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INTRODUCCIÓN 

 

La siguiente tesina muestra la experiencia profesional adquirida a lo largo de casi 8 años 

como egresada de la carrera de Ciencias de la Comunicación con especialidad en 

Comunicación Organizacional. Concluí mis estudios en la facultad en el año 2010 y en el 

siguiente escrito daré a conocer la experiencia y habilidades que he desarrollado como 

resultado del trabajo que llevé a cabo en agencias de Relaciones Públicas, partiendo de 

mi formación académica en la FCPyS. 

 

El principal objetivo de este trabajo es mostrar la importancia que actualmente tienen las 

Relaciones Públicas  en el  campo de acción de la Comunicación Organizacional; se 

analizará esta disciplina como un conjunto de actividades encaminadas a cuidar la imagen 

y reputación corporativa.  

 

En este sentido, no hay que perder de vista la relación que existe entre Comunicación 

Organizacional y Relaciones Públicas, pues esta última forma parte del estudio de la 

comunicación en las organizaciones y de éstas con sus entornos. Al mismo tiempo, las 

Relaciones Públicas también tienen efecto en el Marketing, pues en los mercados 

actuales ya no sólo deben posicionarse los productos por medio del marketing mix, sino 

también ya es indispensable crear relaciones duraderas con los consumidores. 

 

Cada vez más las organizaciones incluyen a las Relaciones Públicas en su estrategia de 

comunicación, ya que además de ser más accesible que la publicidad, por ejemplo, las 

relaciones que se crean son más estrechas y duraderas porque están construidas 

específicamente para cada público objetivo, así como basadas en una correlación. 

 

En el capítulo uno daré una visión general sobre qué son las Relaciones Públicas y cómo 

han evolucionado para convertirse en uno de los recursos de comunicación más utilizados 

actualmente por las organizaciones. También explicaré el modelo de comunicación 360° 

según la Confederación de la Comunicación Mercadotécnica (CICOM), así como el 

modelo 360° de Relaciones Públicas, según la agencia Marketing Q. 

 

En el capítulo dos se conocerá acerca de una de las agencias de Relaciones Públicas en 

la cual estuve laborando durante poco más de tres años y la que me permitió tener 
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contacto con un cliente importante: Suzuki Motor de México. Se realizó el análisis 

situacional, el diagnóstico de la agencia a través de un FODA, además de un análisis de 

Clima Organizacional (basado en la teoría de las nueve dimensiones de Litwin y Stinger). 

 

El tercer capítulo describe mi experiencia profesional como Ejecutiva de Cuenta en una 

agencia de Relaciones Públicas. Durante casi 4 años trabajé en Marketing Q, una 

pequeña agencia dirigida por tres hermanas con distinta formación académica y con 

visiones de trabajo diferentes. Mi ingreso en dicha empresa se dio en 2011, cuando se 

encontraban solicitando becarios para monitoreo de medios; posteriormente, fui 

contratada como Ejecutiva de Cuenta Jr. y un año después como Ejecutiva Sr. 

 

Durante este periodo, colaboré con distintas empresas en el manejo de sus Relaciones 

Públicas; de entre ellas podemos destacar a Suzuki Motor de México, con la que tuve la 

oportunidad de desempeñar mi profesión más ampliamente como su Coordinadora de 

Relaciones Públicas por dos años. En ese capítulo se conocerá un poco de su historia, 

perfil de la compañía, portafolio de productos  y lo más importante, la estrategia de RRPP 

para medios de comunicación y su red de concesionarios; la cual se basa en diversas 

actividades desarrolladas de acuerdo a la línea de comunicación establecida por el 

corporativo de Japón y adaptada para México. 

 

La carrera de Ciencias de la Comunicación es apasionante, los profesionales que nos 

dedicamos a esto siempre enfrentamos nuevos retos y asumimos nuevos riesgos, 

condiciones que nos hacen aprender y madurar como profesionales y como seres 

humanos. 
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CAPÍTULO 1 

LAS RELACIONES PÚBLICAS, ARISTA CLAVE DE LA COMUNICACIÓN 

INTEGRAL 

 

 

La comunicación se encuentra en constante evolución para atender la transformación y 

tendencias de los mercados mundiales; la globalización ha hecho indispensable a la 

comunicación para las organizaciones, colocándola como una de las bases de la 

estrategia general de negocios. 

 

La Comunicación Organizacional  precisamente responde a todas esas necesidades, 

pues es un componente facilitador de la productividad, indispensable en cualquier tipo de 

organizaciones, además requiere de una planeación y seguimiento de sus complejos 

procesos.1 

 

La Comunicación Organizacional se ha establecido como un “conjunto de técnicas y 

actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los 

miembros de la organización, o entre la organización y su medios; o bien, a influir en las 

opiniones, actitudes y conductas de los públicos internos y externos en la organización, 

todo ello con el fin de que esta última cumpla mejor y más rápidamente sus objetivos”.2 

 

No es de extrañarse entonces, que la Comunicación Organizacional sea un proceso 

constante e indispensable en las empresas, ya que influye directamente en la efectividad 

de los recursos humanos, además de las relaciones sanas y productivas que deben darse 

entre todos los públicos de interés para el cuidado de la imagen y resultados de la 

compañía. 

 

Existe un vínculo fundamental entre las Relaciones Públicas y la Comunicación 

Organizacional, ya que las primeras son un recurso de comunicación de las 

                                                             
1 REBEIL, Ma. Antonieta. Comunicación estratégica en las organizaciones. Editorial Trillas, 2006. Pág. 14. 
2 FERNÁNDEZ, Collado Carlos. La comunicación en las organizaciones. Editorial Trillas, 2006. Pág. 12. 
2 FERNÁNDEZ, Collado Carlos. La comunicación en las organizaciones. Editorial Trillas, 2006. Pág. 12. 
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organizaciones para la difusión de sus mensajes clave en las audiencias con el fin de 

crear relaciones sanas y duraderas; pueden darse de manera interna y externa, siempre y 

cuando estén alineadas a la estrategia de comunicación general y a los objetivos de 

negocio. 

 

Las Relaciones Públicas son una disciplina que permite a las empresas comunicarse con  

los públicos con los que están o deberán estar vinculados. A diferencia de otras 

disciplinas de la comunicación, en las RRPP la mayoría de las acciones son de 

comunicación persuasiva, cuyo objetivo principal es crear o modificar las actitudes, 

creencias y/o conductas del público objetivo.  

 

Para explicar la importancia de las Relaciones Públicas en las organizaciones es 

necesario entender primero qué son y a qué se dedican los profesionales que realizan 

esta disciplina, así como revisar el crecimiento que ha tenido la industria en los últimos 

años. 

 

1.1 ¿Qué son las Relaciones Públicas? 

 

Las Relaciones Públicas en México todavía son confundidas con la actividad de organizar 

eventos, edecanes y/o animadores de fiestas; no se tiene claro que es una profesión que 

varias universidades del país ofrecen y que, como otras carreras del área de ciencias 

sociales, cuenta con una alta demanda en el país. 

 

Las Relaciones Públicas son una disciplina que requiere de metodología y de proponerse 

objetivos constantes para que los resultados sean medibles, es decir, su propósito es 

“conseguir objetivos específicos en lo que se refiere a la comprensión mutua”3.  

 

Hablando de la comprensión, lograr este objetivo con los públicos de interés es de gran 

importancia; para ello, los profesionales de las RRPP deben ser muy hábiles para generar 

los mensajes correctos, definir el canal adecuado para llegar a la audiencia clave, y de 

este modo, establecer relaciones a largo plazo con los públicos. 

 

                                                             
3 JEFKINS, Frank. Relaciones Públicas. Editorial Adaf, Madrid 1982. Pág. 18. 
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Es importante que pensemos en las Relaciones Públicas como actividad profesional, “con 

un conjunto de conocimientos, o si se desea, con un contenido académico teórico con 

avances sustantivos y con un anclaje en las ciencias humanas y sociales”4, es decir, no es 

algo improvisado que se use de vez en cuando, es una herramienta de la comunicación 

que informa y debe ser constante para lograr objetivos. 

 

Desde hace algunos años las compañías han prestado especial atención en la disciplina 

de las RRPP ya que complementa y hace eficientes sus procesos de comunicación, al 

mismo tiempo que cuida su imagen y reputación. Por tal razón, también consideremos a 

la disciplina como una función directiva que identifica los problemas y/o áreas de 

oportunidad de una organización respecto al interés público, con el propósito de planificar 

y ejecutar un programa de acción que consiga comprensión y aceptación pública.5 

 

En noviembre de 1982, la Public Relations Society of America (PRSA) publicó la 

Declaración Oficial de las Relaciones Públicas, enfatizando las características que hacen 

de las relaciones Públicas una función directiva: 

 

Figura 1. CUTLIP, Scott, Center H. Allen y otros. Manual de RRPP eficaces. Editorial  Gestión 2000, 
Barcelona 2006. Pág. 39. 

                                                             
4 PALENCIA-Lefler, Manuel. 90 técnicas de RRPP. Manual de Comunicación Corporativa. Editorial Bresca 
Profit, España 2008. Pág. 27. 
5 CUTLIP, Scott, Center H. Allen y otros. Manual de RRPP eficaces. Editorial  Gestión 2000, Barcelona 2006. 
Pág. 39. 

Anticipar, analizar e interpretar la opinión pública, actitudes y asuntos que puedan tener 
repercusión, en sentido positivo o negativo, en las operaciones y planes de la organización.  

Aconsejar a todos los niveles de dirección de la organización respecto de las decisiones 
estratégicas, líneas de conducta y comunicación, tomando en consideración su complejidad y la 
responsabilidad de la organización frente a ciudadanía o la sociedad. 

Investigar, dirigir y evaluar sobre una base de continuidad, programas de acción y comunicación, 
para conseguir el entendimiento de un público informado, necesario para el éxito de las metas de la 
organización.  

Planificar e implantar las acciones de la organización para influenciar o cambiar la política pública. 

Fijar objetivos, planificar, presupuestar, contratar y formar personal, desarrollando servicios; en 
definitiva, gestionar los recursos necesarios para que todo lo anterior funcione. 
 

Los ejemplos de los conocimientos que se requieren en la práctica profesional incluyen la 
comunicación, psicología, ciencias políticas, las económicas y los principios de gestión y ética. Los 
conocimientos técnicos y aptitudes se requieren para llevar a cabo estudios de opinión, análisis de 
problemáticas públicas, relaciones con los medios de comunicación, mailing, publicidad 
institucional, publicaciones, eventos especiales, discursos, etc. 
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Las Relaciones Públicas informan, generan comprensión de las audiencias y consiguen 

cambiar la percepción que éstos tienen acerca de determinada empresa, situación, 

persona, producto, etc. Asimismo, crean y/o mantienen una estrecha relación de la 

organización con sus stakeholders para la construcción de una buena imagen y 

reputación.  

 

Es un trabajo complejo que requiere de estrategia, tiempo y constancia, pues los 

resultados se verán a mediano plazo, principalmente, en aquellas organizaciones que 

incursionan por primera vez en este campo. Para estos casos, primero buscamos que los 

stakeholders conozcan la compañía, después buscamos el reconocimiento (prestigio) y 

finalmente llegamos a la lealtad hacia nuestra marca.  

 

Con una buena planeación, estrategia y ejecución del programa de Relaciones Públicas,  

los resultados serán satisfactorios y los veremos reflejados en relaciones estrechas, 

duraderas, confiables y exitosas con las audiencias clave, las cuales, podrán usarse en 

beneficio de nuestra organización. 

 

1.2 Modelos de las Relaciones Públicas 

 

A lo largo de la historia varios han sido los autores que dieron significado a las Relaciones 

Públicas, construyendo diversos modelos y sentando bases para el concepto moderno. 

 

 

Figura 2. Modelos de Relaciones Públicas a lo largo del tiempo. 
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1.3 Importancia del entorno  

 

En el quehacer del publirrelacionista el entorno también juega vital importancia para 

establecer su forma de trabajo y estrategias, es decir, cada que un cliente se acerca a una 

agencia por alguna problemática, ésta debe conocer el macroentorno y microentorno que 

le permitan generar percepciones sobre su contexto y ofrecer un servicio de consultoría 

completo acorde a las necesidades del cliente. 

 

Según un estudio publicado por la revista Razón y Palabra, los profesionales de las 

Relaciones Públicas se ven afectados por tres tipos de contextos, los cuales determinan 

su actuar profesional: 

 

1) Contexto Socioeconómico.- Son dos las variables que influyen en la actividad, la 

primera es la inclusión de México al Tratado de Libre Comercio de América del 

Norte (NAFTA), lo que trae consigo mayor oferta y profesionalización de las 

Relaciones Públicas debido a la interacción con otros países, pero al mismo 

tiempo las limitaciones en cuanto a presupuesto que trae consigo el hecho de 

depender de otras economías. La segunda variable se refiere a la desigualdad en 

la distribución de la riqueza y la falta de educación en la mayor parte de la 

población, lo que trae como resultado restricciones en los medios de comunicación 

para llegar a las audiencias; sin embargo, esta situación también ha permitido que 

los publirrelacionistas busquen alternativas para comunicar los mensajes a sus 

stakeholders. 

 

2) Contexto Político.- El contexto político en México es muy cambiante, día a día 

tenemos escándalos de funcionarios públicos, partidos políticos, gobernadores, 

dirigentes, etc.; situación que ha aumentado la demanda de los servicios de 

Relaciones Públicas en México para el sector gubernamental. Otra clara influencia 

de este contexto se da en el lobbying o cabildeo, el cual muchas veces se 

confunde con corrupción, sin embargo es una actividad que los publirrelacionistas 

debemos manejar con mucho cuidado cuando se trata de hablar con autoridades 

de gobierno.  
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3) Contexto Mediático.- Cada vez los publirrelacionistas deben ser más hábiles en la 

forma de colocar contenido editorial de las marcas que representan en los medios 

de comunicación. La inclusión de los mismos parte de la habilidad que tengan los 

profesionales de las Relaciones Públicas para proponer contenidos interesantes a 

la prensa que cubran su agenda mediática, o bien, entren en los temas de 

coyuntura del país. La estrecha relación que se genere con los medios, a través de 

la distribución de información de interés en tiempo y forma, también influye en la 

publicación de nuestros materiales en los medios que representan. 

 

1.4 Crecimiento de la Industria 

 

Año con año la industria de las Relaciones Públicas presenta un progreso en su actividad, 

lo cual es resultado de la preocupación de las empresas por su imagen corporativa y los 

beneficios que pueden obtener en conjunto con otras actividades de comunicación.  

 

Desde el 2006 la Asociación Mexicana de Profesionales de Relaciones Públicas (PRORP) 

ha generado los denominados Estudios del Valor del Mercado, en los cuales, informa a 

sus clientes, comunidad empresarial, medios de comunicación e instituciones 

gubernamentales y educativas, el análisis del mercado mexicano de las Relaciones 

Públicas. 

 

En estos estudios elaborados año con año se muestra que el avance de la industria se ha 

dado en dos direcciones:  

 

1) El reconocimiento de las Relaciones Públicas como una disciplina de 

comunicación necesaria para el cumplimiento de los objetivos de las 

organizaciones. 

2) Reconocimiento de la disciplina en el ámbito de los servicios que coadyuva en el 

crecimiento de la economía del país. 

 

Según PRORP, el progreso de la industria se ve reflejado en el incremento de afiliaciones 

a la asociación, así como en el valor de la facturación anual.  
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1.5 Esquema de comunicación 360°  

 

La comunicación 360° es aquella que engloba los componentes de la comunicación 

integral, es decir, comunica a la empresa con cada uno de sus públicos de interés. En la 

actualidad es de gran importancia que las compañías se den a conocer a través de todos 

sus canales de comunicación, con el objetivo de crear y/o mantener una buena imagen 

corporativa, reputación y fidelización de sus clientes. 

 

Según la Confederación de la Industria de la Comunicación Mercadotécnica (CICOM) y 

las asociaciones que la componen, la comunicación 360° está integrada de la siguiente 

manera: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3. Esquema de comunicación 360° según CICOM (2015). 

 

Como dato adicional, las disciplinas anteriores están agrupadas en asociaciones 

conformadas a su vez por las empresas interesadas en afiliarse; el objetivo de dichas 

asociaciones es promover el conocimiento y profesionalización de las disciplinas en 

México, además de facilitar el intercambio de experiencias profesionales entre sus 

miembros y fomentar la investigación. 

 

Es importante que haya sinergia entre todas y cada una de las aristas de la comunicación 

360°, ya que con planeación estratégica y ejecutándolas en su conjunto se logran mejores 

resultados del plan de comunicación. 

Relaciones Públicas 
(PRORP) 

Publicidad 
(ANP) 

Promoción 
(AMAPRO) 

Internet 
(AMIPCI) 

Mercadotecnia Directa 
(DIRECTA) 

Medios 
(AAM) 

COMUNICACIÓN 

360° 
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Ahora bien específicamente en Relaciones Públicas, para la agencia Marketing Q son 

fundamentales seis puntos para llevar a cabo una buena comunicación en Relaciones 

Públicas: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4. Esquema de Relaciones Públicas según la agencia Marketing Q (2014). 

 

Para el plan de Relaciones Públicas integral es necesario conjuntar todas las aristas 

anteriores, de tal modo que los públicos de interés de la organización queden cubiertos, 

además de anticiparse a posibles situaciones de crisis que puedan poner en riesgo la 

reputación de la marca; sin embargo, por cuestiones de presupuesto de las empresas 

este esquema se ve limitado.  
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CAPÍTULO 2 

AGENCIA DE RELACIONES PÚBLICAS MARKETING Q STRATEGIES & 

COMMUNICATIONS 

 

 

La agencia Marketing Q Strategies & Communications, fue fundada en México en 1992 

como una empresa especializada en Relaciones Públicas y Comunicación Corporativa. 

Desde su fundación, su objetivo primordial es la creación de estrategias de Relaciones 

Públicas alineadas a los objetivos de negocio de sus clientes para crear y/o mantener su 

reputación, así como el valor de la marca. 

 

Marketing Q funciona bajo una visión internacional, entendimiento global con 

conocimiento local, lo que le permite ofrecer consultoría en comunicación integral y 

planeación estratégica para ejecutar campañas que favorezcan la reputación corporativa. 

 

Es una empresa familiar, dirigida por Lorena Carreño, Flor Carreño e Irma Carreño; desde 

su fundación, las tres hermanas han estado a la cabeza de la organización en sus 

distintas áreas de trabajo. 

 

2.1 Estructura Organizacional 

 

Hasta mi salida de la agencia (octubre 2014), Marketing Q contaba con 16 empleados. El 

organigrama que a continuación se presenta es de mi autoría y fue elaborado con base en 

mis conocimientos sobre dicha empresa. La agencia no contaba con una estructura 

formal, ni con un manual de procedimientos que describiera el perfil requerido para cada 

puesto. 
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Figura 5. Organigrama de la agencia Marketing Q (2014). La estructura formal se encuentra 
trazada con líneas completas, mientras que con líneas punteadas están aquellos empleados que 
estaban de apoyo a todas las ejecutivas de cuenta. 

 

 

 

 

LORENA CARREÑO 
DIRECTORA GENERAL 

FLOR CARREÑO 
DIRECTORA DE 
OPERACIONES 

IRMA CARREÑO 
DIRECTORA 

ADMINISTRACIÓN 

YESSICA OLVERA 
EJECUTIVA DE CUENTA 

SR. 

VANESA JIMÉNEZ 
ASISTENTE 

ADMINISTRATIVO 

KAREN MEJÍA 
EJECUTIVA DE CUENTA 

SR. 

FABIOLA RODRÍGUEZ 
EJECUTIVA DE CUENTA 

SR. 

JIMENA OLAMENDI 
EJECUTIVA DE CUENTA JR. 

LUIS RANGEL 
EJECUTIVO DE CUENTA JR. 

(TRAINEE) 

DANIEL BECERRA 
 DISEÑO 

TANIA CARRILLO 
EJECUTIVA DE CUENTA JR. 

VERÓNICA CRUZ 
EJECUTIVA DE CUENTA JR. 

CARLOS ROCHA  
REDES SOCIALES 

PAULINO PUC MAY 
VIGILANCIA 

MARTINIANO ARAIZA 
MENSAJERÍA 

LEONOR QUIRINO 
LIMPIEZA 
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2.2 Análisis situacional 

 

Durante más de 20 años Marketing Q se ha desempeñado como el vínculo que permite 

acercar a las marcas con sus audiencias, construyendo valores de inversión para mejorar 

el ROI de los clientes. Sin embargo, para motivos de análisis de esta tesina, revisaremos 

la situación actual en la que se encuentra la organización a partir de un análisis FODA y 

posteriormente se hará un cruce entre variables para tener una idea más clara de cuál es 

la situación real de la empresa en términos de comunicación.  

 

FODA 

 

Fortalezas 

 22 años de experiencia en la industria de las Relaciones Públicas. 

 Equipo joven y con nuevas ideas. 

 Pensamiento estratégico. 

 Parte de una red de consultores en Latinoamérica y España. 

 Socios estratégicos de negocio en Brasil, Argentina, Perú, Chile, Colombia, 

Ecuador y España. 

 Especialistas en generación de contenido y narradores de historias. 

 Amplio portafolio de servicios que incluyen comunicación interna, gestión de 

medios, PR digital, entrenamiento y crisis. 

 Más de 100 clientes en los últimos 20 años. 

 Especialización en el sector de tecnología y negocios. 

 

Oportunidades 

 Mayor preocupación de las empresas por el cuidado de su imagen y reputación 

corporativa. 

 Apertura de nuevas empresas en México. 

 La inversión en Relaciones Públicas es mucho menor que en Publicidad. 

 

Debilidades 

 Falta de dirección de la empresa. 

 Los mandos directivos tienen otros negocios donde se desempeñan, lo cual les 

resta atención a las necesidades de la agencia. 
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 Visiones distintas del manejo del negocio. 

 Falta de herramientas de trabajo (tecnológicas e inmobiliarias). 

 Sueldos poco competitivos. 

 Falta de personal calificado (experiencia). 

 Alta rotación de personal. 

 Falta de actualización. 

 Deficiencia de comunicación en todos los niveles. 

 Inexperiencia en otras industrias. 

 

Amenazas 

 Mercado cada vez más competitivo. 

 Crisis económicas del país y poca estabilidad. 

 Agencias con personal más competitivo y con mayor experiencia. 

 Tendencia de la industria hacia lo digital. 

 

2.3 Clima Organizacional 

 

El clima organizacional se refiere al conjunto de percepciones globales de los individuos 

dentro de una organización. Este concepto fue introducido al área de la psicología 

organizacional y está influido por dos grandes escuelas del pensamiento, la escuela de la 

Gestalt y la escuela funcionalista. 

 

La importancia del clima organizacional radica en la productividad y el servicio ofrecido, 

por tal razón realizar un estudio de clima organizacional permite detectar aspectos clave 

que puedan estar impactando de manera importante el ambiente laboral de  la 

organización. 

 

 2.3.1 Análisis de Percepciones del Clima Organizacional 

 

Para realizar un análisis del clima organizacional de Marketing Q, utilizaré la teoría de las 

9 dimensiones propuesta por Litwin y Stringer (1978), la cual se centra en el factor 

humano y toma como variables de estudio las siguientes características:  
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1. Estructura.- Representa la percepción que tienen los integrantes de una 

organización  acerca de la cantidad de reglas, procedimientos, trámites, normas, 

obstáculos y otras limitaciones para desempeñar su trabajo. 

2. Responsabilidad.- Percepción que tienen sobre su autonomía en su trabajo. Esta 

variable influye en el nivel de compromiso de cada miembro y repercute en los 

resultados obtenidos. 

3. Recompensa.- Se refiere a la recompensa dada por el esfuerzo y dedicación para 

generar buenos resultados en nuestro trabajo. 

4. Desafío.- Corresponde al sentimiento que tienen los miembros de una 

organización respecto a los retos y pruebas que impone el trabajo. Asimismo, la 

organización busca promover la aceptación y receptividad de un esquema de 

riesgos calculados con la finalidad de alcanzar objetivos definidos. 

5. Relaciones.- Es la percepción que se tiene acerca de la existencia de un ambiente 

de trabajo grato y de buenas relaciones sociales tanto entre compañeros como 

entre jefes. 

6. Cooperación.- Es el sentimiento que como trabajadores tenemos sobre la 

existencia de un espíritu de ayuda entre pares y mandos superiores. 

7. Estándares.- Pone énfasis en el enfoque de las organizaciones sobre las normas 

de rendimiento de sus trabajadores (estándares fijados para la productividad). 

8. Conflicto.- El conflicto se da por las desavenencias entre los miembros de la 

organización. Se da en todos los niveles jerárquicos e influye negativamente en el 

clima laboral. 

9. Identidad.- Es el orgullo de pertenecer a la empresa, ser miembro activo de ella y 

tener la sensación de estar aportando esfuerzos para lograr los 

objetivos establecidos (sentido de pertenencia). 

 

Con base en lo anterior, fue seleccionada una muestra representativa de los recursos 

humanos de la agencia Marketing Q para realizar un análisis de percepciones del clima 

organizacional y determinar la manera en que éste influye individual y grupalmente. El 

cuestionario tiene preguntas específicas de cada una de las variables anteriormente 

mencionadas, las cuales, deberán calificarse con base en la escala Sí, No y Prefiero no 

opinar. 
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El documento entregado a cada uno de los empleados que colaboraron con este estudio 

fue el siguiente: 

 

 

ANÁLISIS DE PERCEPCIONES DE CLIMA ORGANIZACIONAL DE MARKETING Q 
 

Instrucciones: Marque con una “X” la opción que le parezca más apropiada según sea el caso. No existen 
respuestas correctas, ni tampoco incorrectas; responda con base en sus percepciones y experiencia en 
Marketing Q. 

# VARIABLE SI NO PREFIERO 
NO OPINAR 

 Estructura    
1 Conozco la estructura organizacional de esta empresa.    

2 Conozco claramente el reglamento.    
3 Las tareas están claramente estructuradas.    
4 El trabajo se ve afectado por la falta de planeación y desorden.    
5 Mi espacio de trabajo es cómodo y agradable.    
6 Las instalaciones de la empresa están acondicionadas con el 

equipo suficiente para llevar a cabo mi trabajo. 
   

 Responsabilidad     
7 Las jefas elaboran un plan general y yo soy responsable de 

ejecutarlo. 
   

8 Mi jefe supervisa todo lo que hago y envío a mis clientes.    
9 Soy proactivo y tomo la iniciativa.    
10 Debo elaborar reportes donde informe a mis jefes sobre mi 

trabajo. 
   

 Recompensa    
11 Recibo incentivos y/o reconocimiento por la realización de mi 

trabajo. 
   

12 Las jefas me capacitan para realizar mi trabajo.    
13 Cuando cometo un error me sancionan.    
14 Percibo un sueldo digno por la realización de mi trabajo.    
 Desafíos    
15 El trabajo que realizo en esta empresa es un reto constante en 

mi vida. 
   

16 La empresa constantemente se propone objetivos para ser 
competitiva. 

   

17 En la empresa hay oportunidad de crecimiento profesional.    
 Relaciones    
18 Me llevo bien con todos mis compañeros de trabajo.    
19 En la empresa hay un clima de trabajo agradable y sin 

tensiones. 
   

20 Me gusta venir a trabajar.    
21 Las relaciones jefa-trabajador son agradables.    
22 Nos organizamos después del trabajo para convivir fuera del 

ámbito laboral. 
   

 Cooperación    
23 Puedo acercarme a mis compañeros de trabajo cuando necesito 

ayuda. 
   

24 Mis jefas me escuchan y toman en cuenta mis opiniones.    
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25 Las jefas piensan que si todos los trabajadores estamos 
contentos, entonces la productividad aumentará. 

   

 Estándares    
26 Mis jefas se reúnen conmigo regularmente para conocer el 

estatus de mi trabajo. 
   

27 Cuando la empresa no llega al objetivo deseado nos reunimos y 
entre todos elaboramos un plan de trabajo nuevo e innovador. 

   

# VARIABLE SI NO PREFIERO 
NO OPINAR 

28 Las jefas se reúnen con frecuencia para determinar los objetivos 
a corto y mediano plazo. 

   

 Conflicto    
29 Siempre puedo decir lo que pienso sin miedo a que mis jefas no 

estén de acuerdo. 
   

30 Mis jefas fomentan la discusión sana y abierta entre todos 
nosotros. 

   

31 Entre compañeros existe la confianza de platicar acerca de 
situaciones personales y laborales. 

   

 Identidad    
32 Me siento orgulloso de pertenecer a esta empresa.    
33 Existe un gran compromiso y lealtad de mi parte hacia la 

empresa. 
   

34 Siento que pertenezco a un equipo de trabajo eficiente.    

 

 

¡MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN! 
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2.3.2 Resultados del Análisis de Clima Organizacional:  

 

Los cuestionarios fueron entregados a 8 miembros de Marketing Q. Este número se 

estableció considerando el universo poblacional de 16 personas y con base en la fórmula 

estadística para calcular el tamaño de la muestra, la cual tiene un nivel de confianza de 

95% y un margen mínimo de error del 5%. 

 

Los resultados se graficaron por cada variable, mostrando las preguntas de cada una de 

ellas, así como el número de cuestionarios por respuesta. Las respuestas se cerraron a 

Sí, No y Prefiero no opinar; tomando esta última también como negativa, ya que se 

entiende que el empleado no desea responder por miedo a que su información sea 

divulgada a sus superiores y existan represalias.  

 

Los cuestionarios aplicados a la muestra se encuentran en el anexo de este documento 

por si se requiere consultarlos a detalle. 

 

A continuación los resultados: 

 

 

 
Figura 6. Gráfica de resultados de la variable Estructura. En esta gráfica se observa que la 
mayoría de las respuestas son negativas, es decir, los empleados no conocen acerca del 
reglamento, existe falta de planeación y el espacio físico, así como las herramientas de trabajo, 
son deficientes.  
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Figura 7. Gráfica de resultados de la variable Responsabilidad. Esta gráfica muestra que en la 
mayoría de los casos las Directoras sí elaboran un plan general de trabajo y supervisan de cerca 
que éste se lleve a cabo; mientras que en otros, permanecen ajenas a la situación de trabajo. Lo 
mismo pasa con los informes de actividades de cada trabajador. La mayoría de los empleados se 
considera proactivo y capaz de desempeñar su trabajo sin supervisión directa de las Directoras.  
 

 

 
Figura 8. Gráfica de resultados de la variable Recompensa. Esta gráfica muestra un total 
descontento de los empleados respecto al sueldo y demás incentivos para la realización de su 
trabajo. En esta variable ya hay presencia de la respuesta “Prefiero no opinar”, la cual, según 
explicamos al inicio, se toma como negativa. 
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Figura 8. Gráfica de Resultados de la variable Desafíos. En la gráfica de Desafíos destaca que la 
mayoría piensa que su trabajo no implica un reto, ni de proponerse objetivos constantes; todos 
piensan que no existe oportunidad de crecimiento dentro de la empresa. Asimismo, deducimos que 
la empresa se encuentra en una zona de confort, pues no tiene planes de trabajo que impliquen 
crecimiento para la misma, ni para sus integrantes. 
 

 

Figura 9. Gráfica de resultados de la variable Relaciones. En la gráfica anterior se distingue que 
las relaciones informales en Marketing Q son buenas en todos los casos, sin embargo, el clima 
laboral se ve mermado por los conflictos en las relaciones formales. En esta gráfica existe mayor 
presencia de la respuesta “Prefiero no opinar”, misma que, (como se podrá observar en el anexo), 
proviene de un mismo cuestionario. 
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Figura 9. Gráfica de resultados de la variable Relaciones. Esta gráfica refuerza la idea de que las 
relaciones entre compañeros son de apoyo y confianza; mientras que la comunicación con sus 
superiores se ve interrumpida por la ideología de éstos. 
 
 
 

 
Figura 10. Gráfica de resultados de la variable Estándares. Los resultados de esta variable 
muestran que los estándares son bajos; según la percepción de los empleados, aunque las 
directoras tratan de reunirse con ellos para dar seguimiento a su trabajo, éstas no tienen una visión 
clara del crecimiento de la empresa. 
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Figura 10. Gráfica de resultados de la variable Conflicto. La gráfica anterior demuestra que los 
trabajadores de Marketing Q no se sienten libres de expresar a sus superiores sus opiniones sobre 
la empresa; las Directoras no fomentan la participación activa de los miembros para una mejora de 
la organización. Los empleados siguen demostrando mayor confianza para resolver situaciones 
laborales con sus propios compañeros. 

 

Figura 10. Gráfica de resultados de la variable Identidad. Muestra que la mayoría de los 
trabajadores que conforman la agencia Marketing Q, no tienen sentido de pertenencia a su 
empresa y no se sienten miembros de un equipo de trabajo eficiente. Para una organización este 
es un grave problema debido a que no tiene miembros leales que asuman compromisos de trabajo 
para beneficio de la compañía; al mismo tiempo, existe mayor rotación de personal. 
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2.4 Cartera de clientes 

 

Durante más de 20 años, Marketing Q ha atendido a más de 100 clientes, incluyendo un 

número importante de corporaciones nacionales e internacionales, entre las que destacan 

las siguientes: 

 

 
NOMBRE 

 
LOGOTIPO 

 
PERFIL DE LA COMPAÑIA 

 
 

Brocade 

 

 
Es una compañía de tecnología americana que se 
especializa en el almacenamiento de información. 
Fundada en 1995. 

 
 
 

Canon 
 

 

Compañía japonesa especializada en 

productos ópticos, de captura y reproducción de 

imágenes, que incluye fotografía, video, 

fotocopiadoras e impresoras. Fundada en 1937. 

 
International Business 
Machines Corporation 

(IBM) 

 

 

 
Es una corporación multinacional de tecnología 
estadounidense con sede en Armonk, Nueva York. 
Fundada en 1911. 

 
 

Suzuki 
 

 

 

Es una empresa japonesa dedicada a la fabricación 

de automóviles. Fundada en 1909. 

 
 

Computer Associates Inc. 
 
 

 

 
Es una de las compañías más grandes en la 
creación de software en el mundo. Fundada en 
1976. 
 

 
 

Kronos Incorporated 
 

 

 

 
Es una compañía multinacional de software y 
servicios. Su sede está ubicada en Chelmsford, 
Massachusetts. Fundada en 1977. 
 

 
 

Symantec Corporation 
 

 
 

 

Corporación internacional que desarrolla y 

comercializa software para computadoras, 

particularmente en el dominio de la seguridad 

informática. 

 
Secretaría de Turismo 

(SECTUR) 

 

 
Corresponde el despacho de las funciones 
relacionadas con el desarrollo de la industria 
turística. 
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Maxcom 

 

 
Ofrecen servicios de Telefonía local, Larga 
Distancia, Voz IP, Datos, Internet y Televisión. 
 

 
Neoris 

 

 
Es una compañía mundial de consultoría en 
tecnologías de la información y negocios. Fundada 
en el 2000 

 
Hoffmann-La Roche 

(Roche) 

 

 

Es una empresa que se dedica a la industria 

farmacéutica. Fundada en 1896. 
 

 
 

Baileys 

 

 

 
Licor basado en whisky Irlandés y crema de leche, 
fabricado por R. A. Bailey & Co. de Dublín. 

 
Minnesota Mining and 

Manufacturing 
Company 

(3M) 

 Compañía multinacional estadounidense dedicada 

a investigar, desarrollar, manufacturar y 
comercializar tecnologías diversificadas. 

 
 

NCR 

 

 

Es una TIC especializada en soluciones para la 

venta al por menor y la industria financiera. 
 

 
ConAgra Foods, Inc. 

 

 

Es una empresa de alimentos estadounidense con 

sede en Omaha,Nebraska. Fundada en 1919 

 
 

Teradata Corporation 

 

 

Empresa estadounidense especializada en 

herramientas de data warehousing y herramientas 

analíticas empresariales. 
 

 
Mutualidad de la 
Agrupación de 

Propietarios de Fincas 
Rústicas de España 

(MAPFRE) 

  

Empresa multinacional española dedicada al sector 

del seguro y reaseguro, con presencia en 46 

países. Fundada en 1933. 

 
 

Hitachi 

 

 
Empresa que produce una gran variedad de 
electrónica de consumo y proporciona productos 
para otras fábricas. Fundada en 1910. 
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4G Americas 

 

 
Es una asociación comercial de la industria 
inalámbrica que representa a la familia de 
tecnologías del 3GPP. 

 
 

Verbatim Corporation 

 

 

Marca de venta de electrónica de consumo. 

Destaca en el campo de la venta de discos 
vírgenes. 
 

 
 
 

Socialmetrix 
 

  
Desarrolla tecnología para brindar Soluciones de 
Inteligencia de Mercado, con foco en el análisis e 
investigación de CGM (Consumer Generated 
Media) y medios tradicionales online. 
 

 
 

GlaxoSmithKline (GSK) 

 

 

 

Empresa británica de productos farmacéuticos, 

productos de cuidado dental y de cuidado de la 
salud. Fundada en el 2000. 
 

 
 

Seguros Monterrey New 
York Life 

 

 

 
 
Compañía especializada en seguros de vida y 
gastos médicos. Fundada en 1940. 

 
 

Genworth Financial 

 

 

 
Es una compañía especializada en la seguridad 
financiera y fue fundada como la compañía de 
seguros de vida de Virginia en 1871. 

 
 

PricewaterhouseCoopers 

  
Una de las firmas de servicios profesionales más 
importantes del mundo. Organizada en tres líneas 
de negocio: auditoría, consultoría y asesoramiento 
legal y fiscal. Fundada en 1849. 

 
 

Boston Scientific 

 

 
Desarrollador, fabricante y comercializador de 
dispositivos médicos cuyos productos se utilizan en 
una amplia gama de especialidades médicas 
intervencionistas. Fundada en 1979. 
 

 
 

Asociación Mexicana de 
Empresas de Capital 

Humano 

 

 
 
Representa a empresas serias, responsables 
dedicadas a la prestación de servicios en 
tercerización. 
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CAPÍTULO 3 

PLANEACIÓN Y EJECUCIÓN DEL PLAN DE RELACIONES PÚBLICAS: 

SUZUKI MOTOR DE MÉXICO 

 

 

3.1 Perfil de la compañía 

 

Suzuki Motor Corporation es un fabricante japonés que en la actualidad produce 

determinadas gamas de coches pequeños (especialmente Keicars), una amplia gama de 

motocicletas, motores fuera de borda, y una gran variedad de otros pequeños productos 

propulsados por motores de combustión.  

 

La empresa fue creada en 1909 por Michio Suzuki con el nombre inicial de “Suzuki Loom 

Works” en la localidad de Hamamatsu, provincia de Shizok, Japón.  

 

Inicialmente, Suzuki decide fundar su pequeña empresa para dedicarse a la fabricación 

de maquinaria textil, las cuales al cabo de los años, gracias a su gran calidad y bajo 

precio, lograrían desplazar a las máquinas inglesas y alemanas que dominaban el 

mercado. 

 

Lamentablemente en 1951 el mercado del algodón quedó colapsado lo que perjudicó 

enormemente a las máquinas de Suzuki, la compañía se vio obligada a desarrollar otras 

actividades y a ofrecer nuevos productos, entre los que destacaron la fabricación de 

instrumentos musicales, la construcción de casas, maquinaria agrícola, herramientas e 

incluso la motorización de bicicletas. 

 

En 1952 ideó la bicicleta motorizada (Power Free) que estaba equipada con un motor 

2x36cc. Ese mismo año la cifra de fabricación de su bicicleta motorizada ascendió a 6000 

unidades. Esta bicicleta se hizo tan popular, que en 1954 se introdujo un segundo modelo. 

En 1954 el nombre de la empresa fue cambiado por el de “Suzuki Motor Corporation” y un 

año después Suzuki introdujo su primer coche fabricado en serie, el Suzulight. 
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Desde el lanzamiento del Suzulight, Suzuki no ha dejado de producir vehículos que 

ofrecen gran valor a sus compradores, vehículos como el Jimny en 1970, el Alto en 1979, 

Wagon R en 1993, Swift en 1985, Spacia en 2013 y muy recientemente el S-Cross. 

 

 

Figura 11. Algunos modelos de la compañía fabricados a los largo del tiempo. 

 

En 2005 Suzuki llega a México bajo el nombre de Suzuki Motor de México (SMM). 

SMM cuenta con tres divisiones: autos, motocicletas y motores marinos; sin embargo, 

para fines de esta tesina sólo nos enfocaremos en la división de automóviles. 

 

Según muestra un reporte de ventas de Suzuki, al cierre de 2013, Suzuki Autos tuvo 

ventas acumuladas por más de 50 millones de vehículos, ocupando la posición número 15 

a nivel mundial. 

 

 

Figura 12. Cierre de ventas 2013 de Suzuki, división autos. 
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Desde su llegada a México en 2005, la marca ha tenido un crecimiento constante en 

ventas de autos. La imagen que a continuación se presenta muestra el número de 

unidades vendidas desde el 2005 hasta el 2013; en todos los años ha existido un 

aumento considerable en las ventas. 

 

Figura 13. Crecimiento de la compañía de 2005 a 2013. 

 

3.2 Portafolio de productos 

 

Actualmente el portafolio de productos de la marca cuenta con los siguientes modelos: 

 

 SWIFT 

Este es el modelo más vendido de Suzuki en todo el mundo; en septiembre de 2014 

alcanzó las 4 millones de unidades vendidas a nivel mundial. Podemos encontrarlo en las 

versiones GL, GLS, GLX y Sport. 

 

    

Figura 14. Suzuki Swift y Swift Sport. 
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 GRAND VITARA 

Esta Light SUV es introducida al mercado mexicano en 2005 y es muy bien recibida por el 

consumidor, catapultando sus ventas y convirtiéndola en uno de los best sellers de Suzuki 

en México. Podemos encontrarla en las versiones GLS, 4x4 y recientemente en la versión 

Special. 

 

 

Figura 15. Grand Vitara y Grand Vitara Special. 

 

 

 

 KIZASHI 

Presentado en el mercado mexicano en 2009, este auto tiene un imponente diseño y finos 

acabados que lo posicionan como el sedán de lujo de Suzuki. Podemos encontrarlo en las 

versiones GLX y CVT. 

 

Figura 16. Suzuki Ciaz. 

 

 

 S-CROSS 

Este modelo presentado en 2013 es un crossover compacto con un diseño exterior 

dinámico. Reconocido como el mejor crossover compacto en 2013 por AutoShow TV (el 

mejor canal de TV de autos en México) y ganador en 2014 del Master Test del segmento 

SUV´s realizado por Automóvil Panamericano (la mejor revista automotriz de México). 
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Figura 17. Suzuki S-Cross. 

 

 

 CIAZ 

El nuevo integrante de la familia Suzuki se llama Ciaz. Este sedán viene a integrarse al 

line up de la marca y a relevar  

 

Figura 18. Suzuki Ciaz. 

 

 

Este 2015 SMM sacó de su gama a dos modelos, el SX4 Sedán y el SX4 Crossover, 

ambos dejaron de fabricarse en septiembre de 2014. 

      

Figura 19. Suzuki SX4 Crossover y SX4 Sedán. 

 

 

Todos los vehículos del portafolio Suzuki se distinguen por siete principales atributos: 

 Hechos en Japón 

 Alta confiabilidad, menos fallas 

 Alto valor de reventa 
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 Bajo costo de mantenimiento 

 Bajo índice de robo 

 Garantía de 6 años / 125 mil kms. o 3 años / 60 mil kms. 

 Bajo consumo de combustible 

 

3.3 Planeación estratégica 

 

Desde agosto de 2013 que se inició con las actividades de Relaciones Públicas para 

Suzuki Motor de México, todos los martes se lleva a cabo una junta de planeación en las 

oficinas de la compañía para determinar los issues en los que se trabajará esa semana y 

para dar seguimiento a todos las actividades pendientes.  

 

En dicha junta están presentes el Director Comercial, el Gerente de Mercadotecnia y el 

Asesor de Mercadotecnia. Dependiendo de los temas a tratar, en ocasiones también 

asisten el Director Ejecutivo y el Gerente de Capacitación. Por parte de la agencia asisten 

el Director de Cuenta, Ejecutivo de Publicidad, Relaciones Públicas y el área de tráfico. 

 

Durante las juntas semanales (juntas de status) se revisan las preminutas enviadas un día 

antes a todos los involucrados; se precisan tiempos de entrega, asignan 

responsabilidades, se presentan resultados, se da consultoría a situaciones específicas y 

en general se brinda atención y apoyo a todos los requerimientos de la marca. Como 

extensión de nuestro cliente ante sus públicos de interés, nos hemos alineado a su 

filosofía corporativa: “Trabajar es el precio del éxito, sin excusas ni pretextos, sólo 

resultados”. 

 

Hablando de las Relaciones Públicas para SMM, el trabajo de Relaciones Públicas es ser 

el enlace entre la compañía y sus stakeholders. La estrategia de PR para la marca se 

basa en seis principales ejes: 

 

1. Generación de contenidos: 

 Boletines de prensa 

 Entrevistas 
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2. Préstamo de unidades de la gama entre los medios de comunicación (calendario 

de préstamos). 

 

3. Relación con medios: 

 Actualización de bases de datos 

 Atención personalizada 

 Eventos 

 

4. Relación con la red de concesionarios 

 Actualización de bases de datos 

 Juntas trimestrales 

 Lanzamientos 

 

5. Reportes 

 Reporte de eventos 

 Reporte de ROI publicaciones y préstamos 

 

6. Monitoreo de la industria 

 Envío de notas informativas 

 

Visualmente, las actividades se estructuran de la siguiente manera: 

 

Figura 20. Planeación de actividades de RRPP para Suzuki. 
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3.4 Plan de Acción 

 

Después de la planeación estratégica viene lo denominado como plan de acción, en el 

cual se ejecutan las actividades establecidas anteriormente, todo ello bajo un cronograma 

de actividades que determina los tiempos para llevarlas a cabo. 

 

En el apartado anterior se enlistaron las actividades para SMM, y con base en esa 

información, se verán a detalle las acciones realizadas en cada uno de los ejes que 

comprenden la estrategia en el periodo de análisis. 

 

Para cada eje se expondrán situaciones específicas y documentos elaborados durante la 

gestión para llevar un registro del trabajo. Se utilizarán ejemplos como lanzamientos de 

producto, eventos con medios y concesionarios, anuncio de noticias corporativas, viajes 

de familiarización, entre otros. 

 

A continuación se presentan el cronograma de actividades correspondiente al último 

semestre de 2013, así como el del 2014; en ambos, se muestra la ejecución de 

actividades por mes. Estos cronogramas puntualizan las actividades, al mismo tiempo que 

las ubican en un margen aproximado de tiempo para llevarse a cabo.  

 

La elaboración de estos documentos fue de suma importancia para el área de RRPP 

debido a que servían de base para realizar un check list  y así generar estrategias 

específicas para cada caso; asimismo, permitían llevar un control general de los tiempos y 

visión general de los lanzamientos y/o eventos especiales del periodo. 

 

Para SMM los cronogramas eran de utilidad porque tenían una visión general de la 

estrategia de comunicación propuesta, además les permitía estimar un aproximado del 

presupuesto que debían solicitar al corporativo de Japón para sus eventos.
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Figura 21. Cronograma de actividades 2013-2014. 

SUZUKI MOTOR DE MEXICO 

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE RELACIONES PÚBLICAS 2013 

 



37 
 

SUZUKI MOTOR DE MEXICO 

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE RELACIONES PÚBLICAS 2014 
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3.4.1 Generación de contenidos 

 

En esta actividad el objetivo es lograr presencia de la marca en los medios de 

comunicación a través de impactos editoriales, los cuales son el resultado de la 

generación de contenido de interés por parte de las compañías. Para este fin, mi labor es 

la búsqueda constante de información que pueda ser noticia y atraiga la atención de la 

prensa, cuidando en todo momento la reputación de Suzuki. 

 

Lo anterior, se logra a través de dos actividades: 

 

 Boletines de prensa.- Elaboro comunicados cuando la información merece ser 

dada a conocer a la prensa porque hablaremos de crecimiento de participación de 

mercado y ventas, crecimiento de marca, reestructura organizacional en mandos 

directivos, nuevos productos, reconocimientos importantes, etc. Un buen boletín 

de Suzuki debe ser redactado de tal manera que sea atractivo para quien lo lea y 

que comunique perfectamente los mensajes claves; antes de ser compartidos con 

los medios, son revisados y aprobados por SMM. A continuación algunos 

ejemplos: 
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Figura 22. Ejemplo boletín de prensa sobre cambio de Director General de Suzuki Motor de 

México. 
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Figura 23. Ejemplo boletín de prensa sobre ventas mundiales del modelo Swift. 
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Figura 24. Ejemplo boletín de prensa sobre lanzamiento de Suzuki Grand Vitara Special. 
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 Entrevistas.- Con el objetivo de tener más presencia en medios, se buscan 

entrevistas uno a uno con los principales medios de comunicación del país, las 

cuales, son atendidas por el vocero designado por la marca. Actualmente en SMM 

sólo dos personas están autorizadas para dar entrevistas, el Director General, Sr. 

Satoshi Shimizu y David Hernández, Director Comercial. 

 

Inicialmente, la estrategia era entrevistarse con la fuente automotriz, 

posteriormente se dio mayor importancia a estilo de vida y negocios, para 

posicionar a la marca con cierto estatus y para asuntos corporativos, 

respectivamente. 

 

La labor de Relaciones Públicas es detectar aquellos medios que más convienen a 

la marca, contactarlos, gestionar la entrevista hasta que se lleve a cabo y 

monitorearla hasta que salga publicada. Es importante mencionar que al igual que 

los boletines de prensa, los medios no tienen la obligación de publicar, ya que es 

un contenido no pagado. En este sentido el trabajo de los publirrelacionistas es 

precisamente buscar contenidos de interés y tratar de colocarlos en los medios 

objetivo para exposure de marca y/o producto. 

 

Una vez agendada la entrevista, es necesario enviar una guía que incluya la línea 

editorial y los tópicos a tratar, con el fin de no tomar por sorpresa al vocero con 

algún tema que pudiera poner en riesgo la estabilidad de la marca y llevarla a una 

crisis mediática. 

 

A continuación se muestra la guía de entrevista que debe trabajarse para SMM en 

cada encuentro con prensa: 

 

 

             Figura 25. Entrevista de David Hernández, Director Comercial con Alta Velocidad. 
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Figura 26. Ejemplos de guía para entrevistas con medios de comunicación. 

 

Como se vio en los anteriores documentos, a pesar de que el formato de la guía es el 

mismo, éste tiene que adaptarse en función del perfil del medio, tópicos, tipo de 

entrevista, mensajes clave, etc. 

 

3.4.2 Préstamo de unidades a prensa (Calendario de préstamos) 

 

Todas las marcas automotrices tienen asignada una determinada cantidad de autos para  

préstamos a prensa; el objetivo es claro, tener en movimiento los vehículos con todos los 

medios incluidos en la base de datos, de tal modo, que los periodistas publiquen sobre 

nuestros productos (diseño, desempeño, equipamiento, etc). 
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Cada año los autos son cambiados por los vehículos que comprenderán la siguiente 

gama, debido a que muchos de ellos tienen actualizaciones o es necesario incluir nuevos 

productos. 

 

Hasta agosto del 2014, Suzuki tenía asignados 20 autos para prensa, incluyendo todavía 

los modelos SX4 Sedán y SX4 Crossover; a finales de ese mismo año los 2 modelos 

fueron retirados de la gama, ya que han dejado de producirse. 

 

En octubre del 2014 se hizo el cambio a los modelos de la gama 2015, la cual incluye, 

además de los anteriores modelos, la versión Special de la Grand Vitara y el Swift Sport 

en color rojo. Posteriormente en febrero de 2015 se incluyó al pool de prensa el Ciaz 

2016. 

 

El calendario de préstamos es el documento en el que se registran todos los movimientos 

de los vehículos, de tal manera que se lleve un control; se registra el nombre de la 

persona a quien se prestará y el medio que representa. Esos mismos autos también son 

utilizados por el área de Post-Venta de SMM, así como otros proveedores de la 

compañía. 

 

A continuación se muestra un pequeño fragmento del calendario de préstamos de la 

gama 2014 y 2015 de Suzuki, respectivamente. 

 

Es importante mencionar que las primeras dos imágenes corresponden al año 2014, a los 

meses de agosto y octubre; mientras que la tercera es de febrero 2015. El criterio de 

selección para mostrar estos meses fue que comúnmente las armadoras cambian la 

gama de autos de prensa el último trimestre del año, así como la incorporación de nuevos 

modelos y la salida de otros. Por tal motivo, las imágenes hacen un comparativo de los 

autos que conformaban el line up de Suzuki en 3 periodos distintos. 
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Figura 27. Calendario de préstamo de unidades Suzuki. 

 

Esta es una de las actividades que requieren atención y trabajo constante, es decir, el 

área de Relaciones Públicas debe estar al pendiente del calendario de préstamos todo el 

tiempo, ya que deben estar en movimiento la mayor cantidad de unidades para generar 

exposición mediática. 

 

 

3.4.3 Relación con medios 

 

Para la creación y/o mantenimiento de buenas relaciones con los medios de 

comunicación es importante estar al pendiente de lo que necesitan: información, préstamo 

de autos, entrevistas, lista de precios o cualquier otro tipo de contenido que sea de 

utilidad para la publicación de notas acerca de la marca. Al mismo tiempo, como 

agradecimiento a su preferencia, el equipo de RRPP de Suzuki se encarga de enviar 

tarjetas de felicitación digitales de cumpleaños y por aniversario de los medios, lo cual 

acerca a la compañía a estos públicos que son de vital importancia para la estrategia. 

 

Las conferencias de prensa también se incluyen en esta categoría y estos eventos tienen 

objetivos importantes, tales como presentar nuevos productos, reestructura de la 

compañía, apertura de plantas, crecimiento de ventas, etc. Suzuki realiza al año alrededor 
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de dos conferencias de prensa, en las cuales aprovecha para acercarse a los periodistas 

e informar de novedosas noticias. En el periodo 2013-2014 se realizaron varios eventos 

con prensa, los detalles a continuación: 

 

 Presentación y prueba de manejo Suzuki S-Cross (Barcelona, España).  

Este viaje se llevó a cabo del 23 al 26 de septiembre de 2013. Con base en 

información como tier, audiencia y alcance, se hizo una selección de los 4 medios 

de comunicación más importantes con el objetivo de lograr la mejor cobertura del 

evento: Automóvil Panamericano (Revista), Autos y Más (radio), AutoShow TV 

(TV) y Rin 18 (online). Los periodistas tuvieron la oportunidad de realizar por 

primera vez la prueba de manejo del nuevo crossover de la marca, así como de 

realizar diversas entrevistas a Directivos de la compañía, entre ellos al ingeniero 

en jefe quien estuvo encargado de diseñar el vehículo, Sasushi Sasaki. 

 

 Presentación y prueba de manejo Suzuki S-Cross (Quintana Roo, México). 

Posterior a la presentación internacional de S-Cross, Suzuki preparó un 

lanzamiento en México, éste se llevó a cabo del 20 al 22 de noviembre de 2013 en 

Quintana Roo y contó con la presencia de 25 de los medios de comunicación más 

importantes de la fuente automotriz (el criterio para seleccionarlos fue 

exactamente el mismo que en el viaje a Barcelona). En esta ocasión pudieron 

convivir con los Directivos de Suzuki Motor de México, además de hacer la prueba 

de manejo y compararlo con otros autos del segmento. 

   

           Figura 28. Presentación y Test Drive de S-Cross en Quintana Roo. 

 Presentación de S-Cross y cierre de ventas 2013 (Distrito Federal, México). 

El 25 de febrero de 2014 se realizó un desayuno en el Distrito Federal para invitar 

a todos los medios de comunicación de la fuente automotriz y algunos de estilo de 

vida. Este evento contó con la participación de los Directivos de SMM y 52 
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periodistas; alcanzando un retorno de inversión de cerca de 2 millones de pesos y 

excelentes notas que posicionaron a este vehículo como uno de los más atractivos 

del segmento. 

   

             Figura 29. Presentación de S-Cross en Ciudad de México. 

 

 Participación Gran Concurso Internacional de Elegancia (Huixquilucan, México). 

Año con año en el mes de abril se lleva a cabo el Gran Concurso Internacional de 

Elegancia, en el cual participan con sus mejores vehículos e impresionantes 

stands todas las armadoras. En 2014 Suzuki participó con un lúdico stand tipo 

playground, donde todos los asistentes pudieron disfrutar al máximo de la 

experiencia Suzuki Way Of Life. Aunque no es un evento de ventas, sino más bien 

de presencia de marca, la compañía logró vender entre los asistentes 20 unidades 

en un fin de semana. 

 

   

           Figura 30. Stand Suzuki en Concurso Internacional de Elegancia, Huixquilucan Edo. Mex. 

 

 

 

 Presentación Grand Vitara Special (Distrito Federal, México). 

El 8 de octubre del 2014 SMM presentó la Grand Vitara Special, una edición 

especial de la ya conocida Grand Vitara (GV). No tuvo ninguna actualización, sólo 

cambiaron detalles como el color de los rines e interiores que le dieron un estilo 



51 
 

mucho más elegante. Este evento fue aprovechado por los Directivos de la 

compañía para atender la mayor cantidad de entrevistas posibles y tener 

presencia en los medios de comunicación. 

  

 

     Figura 31. Presentación de Grand Vitara Special, Ciudad de México. 

 

 Presentación y prueba de manejo Nuevo Suzuki Ciaz (Nueva Delhi, India). 

Suzuki Ciaz es fabricado en Maruti Suzuki, Nueva Delhi, razón suficiente para 

presentarlo por primera vez ante la prensa mexicana en ese país. Del 20 al 26 de 

enero 2015, se invitó a un selecto grupo de siete medios de comunicación 

nacionales para cubrir este importante lanzamiento de Suzuki, el cual consiguió un 

retorno de inversión superior a los 3 millones de pesos. 

   

     Figura 32. Presentación y Test Drive de Suzuki Ciaz en Nueva Delhi, India. 
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En los eventos realizados en México, es importante mencionar que el trabajo de RRPP 

fue convocar medios, búsqueda de sede, coordinación de vuelos, traslados y hospedaje 

(en caso de ser necesario), logística de evento, elaboración y distribución de press kit, 

coordinación de entrevistas in-situ, atención personalizada a cada periodista, monitoreo 

de notas y elaboración de reporte del evento (ROI). 

 

En el caso de los viajes internacionales, el trabajo consistió en hacer lista de medios con  

análisis de los que más conviene invitar al viaje, convocarlos, coordinar vuelos, traslados 

a aeropuerto, conseguir visas (en el caso de India), elaborar e imprimir el press kit (kit de 

prensa), monitoreo de notas, elaboración de reporte de evento (ROI) y en general, brindar 

a los medios de comunicación todas las facilidades para conseguir la mayor cantidad de 

impactos editoriales.  

 

Es importante comentar que las notas generadas de los lanzamientos funcionaban como 

un primer acercamiento del producto hacia los consumidores mexicanos; daban a conocer 

los vehículos y sembraban incertidumbre, de tal modo que generaban mayor tráfico de 

personas en las concesionarias para que la fuerza de ventas hiciera su respectiva labor. 

 

El trabajo de Relaciones Públicas con los medios de comunicación es fundamental para 

establecer un canal de comunicación entre éstos y la marca, el cual permitió difundir los 

mensajes clave en beneficio de Suzuki, así como posicionarlos en el top of mind de los 

consumidores para mantener una buena reputación y obtener mayor participación de 

mercado. 

 

3.4.4 Relación con la Red de Concesionarios 

 

Uno de los temas importantes de la marca es también la relación que tienen con su red de 

concesionarios. Actualmente Suzuki cuenta con 46 concesionarias a lo largo de la 

República Mexicana y su plan de crecimiento contempla la apertura de muchas más 

agencias. 
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Los concesionarios son una pieza fundamental para el crecimiento de la compañía, ya 

que de ellos dependen las ventas de los automóviles, lo cual se traduce en participación 

de mercado. 

 

Para que lo anterior se lleve a cabo con éxito es necesario que los Directivos se reúnan 

de manera periódica con la red; así pueden proporcionar las herramientas que requieren 

para llegar al objetivo de ventas planteado mensual y anualmente. Por ello, en los años 

2014 y 2015, Suzuki llevó a cabo 4 juntas trimestrales por año, divididas por Q: Q1 

(enero-febrero-marzo), Q2 (abril-mayo-junio), Q3 (julio-agosto-septiembre) y Q4 (octubre-

noviembre-diciembre). 

 

 Juntas trimestrales con la red de concesionarios (Distrito Federal, México). 

 

En las juntas trimestrales se convocaron a Propietarios, Directores, Gerentes 

Generales y Gerentes de Ventas de todas las agencias Suzuki. Por parte de SMM 

asisten la Dirección, el equipo de Mercadotecnia, Ventas y Post-Venta. 

 

El objetivo es claro en todas las juntas, Suzuki proporcionó las herramientas para 

vender más y mejor, al mismo tiempo se creó un foro de discusión en el que todos 

los concesionarios tuvieron la libertad de opinar y proponer ideas que sumaron al 

plan de trabajo trimestral. 

 

    

     Figura 33. Juntas trimestrales con Red de Concesionarios Suzuki, Ciudad de México. 
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 Convención Latinoamericana de distribuidores Suzuki (Cancún, México). 

Del 17 al 19 de julio México fue sede de esta convención, en donde estuvieron 

presentes dealers de toda América Latina y El Caribe, así como Directivos de 

Suzuki Motor Corporation. El objetivo fue compartir estrategias de ventas, planes 

de trabajo y mostrar el S-Cross, ya que México es el único país en América Latina 

que cuenta con este modelo (en breve se incorporará al line up de otros países). 

 

 
 

 

     Figura 34. Convención Latinoamericana de Distribuidores Suzuki, Cancún. 

 

3.4.5 Monitoreo de la Industria 

 

Como complemento a las actividades de Relaciones Públicas para la compañía, 

constantemente se realizó un monitoreo de la industria para mantener informado al cliente 

sobre lo más reciente acontecido en la industria automotriz (incluyendo competencia), 

como por ejemplo, entrada al mercado de otras armadoras, lanzamientos, nombramientos 

de Directivos, ventas, noticias de AutoShows, nuevas tecnologías, recalls, por mencionar 

algunos. Las notas son detectadas y enviadas inmediatamente vía correo electrónico a la 

Dirección General, Mercadotecnia y Post-Venta de SMM. 
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Esta actividad es muy importante porque cualquier tipo de organización debe saber qué 

es lo que acontece en su entorno, ya que con base en ello puede determinar las 

amenazas y oportunidades que tienen para subsistir en el mercado. Para las compañías 

(como es el caso de Suzuki) no es suficiente con tener buen desempeño y cumplir con los 

procedimientos internos para llevar a cabo en tiempo y forma el trabajo, también deben 

conocer perfectamente el mercado para el que trabajan, con el objetivo de prevenir crisis 

que pongan en riesgo su estabilidad. 

 

3.5 Resultados y ROI  

 

El ROI (Return On Investment), o también conocido como Retorno de Inversión, es el 

valor con el que se mide una inversión; con este valor podemos medir el beneficio que se 

obtuvo a partir de determinada inversión.  

 

Para las compañías es de suma importancia saber este dato para conocer la efectividad 

de sus inversiones y los resultados obtenidos; al mismo tiempo, contribuye para la 

elaboración del plan de mercadotecnia, así como para determinar cómo se gastará el 

presupuesto asignado. 

 

En Relaciones Públicas, para medir el grado de efectividad es necesario presentar 

reportes de Retorno de Inversión mensuales, trimestrales y de cada evento realizado. 

Para Suzuki los reportes de resultados se presentaron cada tres meses y se organizaban 

en Q1, Q2, Q3 y Q4. Estos archivos incluían todas las notas (impresos, online, radio y TV) 

que se generaron durante el periodo, ya sea por entrevistas con los voceros, conferencias 

de prensa, préstamos de unidades, boletines de prensa, etc. 

 

El reporte de ROI entregado a la compañía trimestralmente, incluía un archivo en Excel 

con la información de las notas publicadas del periodo (espacio, tier, tono y costo de cada 

una), los testigos más relevantes de esas notas y el desglose de préstamos de unidades. 

Con los anteriores datos se elaboraba un resumen ejecutivo con el análisis de información 

y un comparativo con el trabajo realizado en el Q pasado; de este modo se identificaban 

las áreas de oportunidad para definir el plan del trabajo del siguiente trimestre. 
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A continuación se muestra el ejemplo de reporte elaborado para la marca correspondiente 

al Q2-2014, es decir, los meses abril, mayo y junio 2014. Dicho reporte se divide en 3 

partes: tabla de préstamos, notas publicadas y ROI. 

 

La primera parte refleja la cantidad de préstamos realizados durante el trimestre, así como 

los medios que publicaron notas a partir de éstos. Con ese cuadro se determinaba la 

dinámica de préstamos del próximo trimestre, es decir, se sabía a qué medios prestar los 

autos y con qué periodicidad, al mismo tiempo de saber qué medios no están publicando 

sobre las unidades prestadas. Este control de préstamos vs. notas, indicaba si la 

estrategia estaba bien dirigida o si debía modificarse para mayor impacto editorial. 

 

La segunda parte comprende todas las notas (información y testigos) del periodo, 

organizadas por fecha y tier, es decir, el grado de importancia de la nota según el medio 

que lo publica; Suzuki tenía dividida a la industria en tier 1, tier 2 y tier 3, los cuales 

incluían a medios de la fuente automotriz, negocios, estilo de vida y otros. En estas tablas 

las columnas de costo local y costo total eran de gran importancia, ya que indicaban el 

precio que la nota hubiese tenido en caso de ser pagada, tomando en cuenta el medio, 

sección y espacio de la misma. 

 

La última parte del reporte incluye las tablas comparativas del ROI en los meses 

comprendidos en el periodo. La primera tabla contiene las cifras finales de cada mes 

divididas por tier; mientras que la segunda muestra las cifras específicamente de los 

préstamos de autos. 
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     Figura 35. Ejemplos de reporte trimestral de ROI. 
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Notas Abril 2014 
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Notas Mayo 2014 
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Notas Junio 2014 
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Best Clips 
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ROI 
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CONCLUSIONES 

 

A lo largo de este trabajo se ha demostrado y analizado la importancia de las Relaciones 

Públicas como parte de la estrategia de comunicación para las empresas, en el caso 

específico de esta tesina, para la compañía Suzuki Motor de México. 

. 

La Comunicación Organizacional es clave para que las empresas logren mayores niveles 

de eficacia y eficiencia; así pues, las Relaciones Públicas se consolidan como una 

disciplina fundamental en todo tipo de organización, ya que no son propias de ningún 

sector, ni tampoco su instrumentación depende del tamaño de la organización. 

  

Cada vez más las organizaciones tienen la conciencia de la necesidad de entender e 

incluir los procesos de comunicación  como base fundamental para su funcionamiento  y 

estrategia general, ya que sin ella difícilmente pueden cumplir sus objetivos. Los 

profesionales de la comunicación organizacional deben ser analíticos, críticos y capaces 

de adaptarse a cualquier entorno para dar resultados; además de ser capaces de 

solucionar problemas ante cualquier tipo de contingencia 

 

En este sentido, me gustaría hacer un análisis sobre cómo son preparados los 

comunicólogos organizacionales en la Facultad de Ciencias Políticas y Sociales, 

asimismo, con base en mi experiencia en la industria de la comunicación, mencionaré qué 

es lo que demanda el mercado y en qué debería estar capacitado cualquier profesional de 

la comunicación que quiera desempeñarse en este campo. 

 

La carrera de Ciencias de la Comunicación impartida en la Facultad de Ciencias Políticas 

y Sociales de la UNAM, representa el 50% de la formación que debe tener cualquier 

profesional de la comunicación organizacional egresado de la facultad, ya que brinda una 

serie de conocimientos teórico-metodológicos para desempeñarse en el campo laboral; el 

otro 50% lo comprende la experiencia profesional, elemento clave para determinar el 

puesto y sueldo a percibir. 
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El campo laboral está sumamente competido, año con año egresan más y más 

comunicólogos (cada vez más jóvenes y mucho más preparados) por lo tanto, conseguir 

empleo ya es todo un reto.  

 

Al salir al campo laboral todo egresado se enfrenta a la situación de que para las 

empresas es de gran importancia la experiencia profesional al momento de contratar a 

alguien, te preguntan ¿qué sabes hacer? ¿Cómo resuelves tales y tales problemas? 

¿Cuánto tiempo llevas dedicándote a tú profesión? ¿Dónde has trabajado? ¿Cuáles son 

tus pretensiones económicas? En mi caso, cuando salí de la universidad la mayoría de 

esas preguntas no tenían respuesta. 

 

A continuación, con base en mi experiencia de casi 5 años en el campo de la 

comunicación organizacional, explicaré cuales son los issues que podrían colocarnos en 

desventaja y representar un doble reto para los egresados de la opción terminal de 

comunicación organizacional de la FCPyS en comparación con egresados de otras 

universidades:  

 

1. Formación académica.- En primer lugar, el campo laboral es muy amplio para un 

comunicólogo, puede desempeñarse en la publicidad, periodismo, relaciones 

públicas, producción, comunicación social, etc. Aunque la formación es en 

principio la misma, los conocimientos que complementan a cada profesional son 

diferentes, ya que atienden a  distintas necesidades del mercado; hablando 

particularmente de la opción terminal de comunicación organizacional, ésta debe 

atender la gran demanda de las organizaciones por especialistas de la 

comunicación corporativa y social. 

 

Comunicólogos de otras instituciones educativas, con planes de estudio diferentes,  

saben sobre teorías de la comunicación, el correcto uso del lenguaje, planeación 

estratégica, metodología, teorías de las organizaciones, diagnósticos, imagen e 

identidad corporativa y todo esos temas que atañen a cualquier comunicólogo 

organizacional, pero además, también saben de mercadotecnia, diseño gráfico, 

redes sociales y  finanzas.  
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La UNAM ofrece una perfecta formación teórico-metodológica, pero es necesario 

complementar la formación profesional con materias que proporcionen 

herramientas para atender esas necesidades que actualmente demandan las 

organizaciones y que desafortunadamente un recién egresado de la FCPyS 

difícilmente podría tener con tan sólo completar los créditos.  

 

Es indispensable mirar hacia afuera y analizar qué es lo que realmente necesita el 

mercado. En mi experiencia, el mercado necesita gente proactiva, capaz de 

resolver problemas; estrategas, con conocimientos sólidos en comunicación y 

ciencias sociales, pero también que sepan hacer presupuestos, estrategias 360°, 

con buen manejo de herramientas de diseño que permitan crear mensajes 

gráficos, especialistas en social media y gestión de crisis, por mencionar algunos.  

 

La facultad ofrece múltiples cursos, seminarios y talleres como apoyos 

extracurriculares a modo de complemento, pero valdría mucho la pena ver esos 

apoyos como materias optativas y posiblemente hasta como parte del plan de 

estudios de comunicación organizacional. La comunicación no sólo debe verse 

desde el punto de vista social, sino también desde el comercial; las empresas 

recompensan muy bien a los elementos que dominan ambas visiones, además de 

que hacen nuestro trabajo más completo. 

 

Los nuevos planes de estudios de la carrera de Comunicación Organizacional en 

la FCPyS, deberían contener materias como Diseño Gráfico aplicado a la 

Comunicación Corporativa, Gestión de Crisis en las Organizaciones, 

Comunicación 2.0 (Social Media), Mercadotecnia en la Comunicación de las 

Organizaciones, por mencionar algunas. 

 

2. Experiencia profesional.- Como se mencionaba al principio, la experiencia 

profesional es de gran importancia para cualquier tipo de organización cuando se 

trata de contratar a un nuevo miembro. Se debe tener claro que para las empresas 

integrar a alguien a su equipo de trabajo significa un costo, deben pagar su salario 

y más impuestos, por tal razón, hacen una selección del mejor candidato. La 

filosofía de algunas empresas para contratación de personal indica que para que  
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contratar a alguien represente una inversión y no un gasto, éste debe producir al 

menos tres veces más de lo que se le paga. 

 

La situación se complica cuando además el perfil que solicitan las empresas es de 

personas jóvenes y con experiencia; podría parecer algo descabellado, pero no 

contar con experiencia mínima al concluir la universidad es un error muy frecuente 

en recién egresados. 

 

Los alumnos deben preocuparse por adquirir experiencia antes de concluir la 

carrera, de este modo será más sencillo encontrar un trabajo con salario digno. No 

contemos como experiencia aquellos proyectos escolares en los que profesores 

piden visitar alguna organización, hacer diagnóstico y elaborar un plan de 

comunicación, ya que eso muchas veces se queda sólo como algo para pasar la 

materia, nunca se ejecuta y no hay un verdadero aprendizaje porque no hay 

resultados, no hay métricas, no hay retroalimentación, no hay un seguimiento que 

permita identificar los errores que se cometen desde el momento de la planeación. 

Debe pensarse en algo más real, algo que de verdad permita adquirir los 

conocimientos prácticos para desempeñarnos y competir con miles de 

comunicólogos; parecería obvio, pero trabajar al mismo tiempo que estudiar es la 

mejor manera de aprender y adquirir experiencia profesional a temprana edad. 

 

Una buena manera de apoyar a los estudiantes con este issue, sería poder 

integrar una dinámica de trabajo semestral dentro de una organización. Como lo 

mencionaba anteriormente, tenemos prácticas en las cuales debemos trabajar en 

conjunto con una organización, sin embargo, sólo hacemos algunas visitas, no 

estamos ahí para vivir las situaciones desde adentro como lo hace cualquier 

miembro; por qué no pensar en hacer alianzas con empresas que permitan a los 

estudiantes hacer prácticas diariamente en horarios accesibles, de tal modo que la 

información proporcionada en el aula pueda trasladarse a ese campo para generar 

conocimiento. Los estudiantes se volverán parte de la organización y no sólo 

fungirán como observadores pasivos. 

 

Respecto a los dos puntos anteriores, una de las ventajas de la agencia Marketing Q era 

que las Directivas siempre estaban dispuestas a recibir a recién egresados de la carrera, 
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especialmente de la UNAM, ya que, según decían ellas no exigían tanto como egresados 

de otras universidades, asimismo, argumentaban que los egresados de la FCPyS 

contaban con una formación académica mucho más completa y sólida para 

desempeñarse en la industria de las Relaciones Públicas. 

 

Como se explicó en el capítulo 2, Marketing Q tiene muchas deficiencias en cuanto a 

recursos humanos y materiales, los recursos asignados para trabajar no eran los óptimos, 

pero los clientes exigían un servicio de calidad; el reto era constante, se debían dar 

resultados diariamente con las pocas o muchas herramientas que la agencia 

proporcionaba. El aprendizaje de todos los miembros del equipo debía ser rápido, se 

necesitaba generar contenidos de interés, presupuestos, saber comunicarse con la 

prensa, clientes y proveedores, en general, demostrar profesionalismo para que los 

clientes confiaran la imagen de su empresa en la agencia. 

 

La facultad proporciona los conocimientos necesarios para emprender una vida llena de 

logros, da las herramientas suficientes para competir en el mercado por un empleo digno, 

pero también depende de cada alumno prepararse día con día para no quedar atrás en la 

profesión; hay nuevas tecnologías y medios que se deben incluir en el desarrollo de las 

estrategias de comunicación para tener el impacto deseado, son herramientas que hace 

algunos años no se escuchaban o apenas comenzaban a tener alcance. Los años pasan 

y nuevas cosas se descubren todos los días, por eso la importancia de la actualización, 

los profesionales de la comunicación no deben quedar obsoletos. 

 

No se debe olvidar que la globalización ha traído consigo nuevos retos para la 

Comunicación Organizacional, pues ha significado diversos cambios en las 

organizaciones. Un profesional en Comunicación Organizacional debe tener una 

perspectiva de largo alcance para hacer frente a los procesos de cambio y adaptabilidad 

por los que pasan las organizaciones actuales. Es necesario desarrollar nuevas 

capacidades y habilidades que garanticen una visión estratégica acorde a cumplir los 

objetivos de las compañías y el análisis de sus entornos. 
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