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Introduccion

Después de mas de una década como responsable de las Relaciones Publicas
ante medios de comunicacion de empresas, tanto mexicanas como
trasnacionales, se desea compartir, a través de este trabajo, con estudiantes y
egresados de la carrera de Ciencias de la Comunicacion, asi como aquellos
interesados en este campo laboral, la experiencia adquirida sobre el proceso que
implica disefar, planear y ejecutar actividades de difusion que resulten en
contenidos editoriales con el objetivo de difundir o mejorar la imagen de una

organizacion ante su audiencia objetivo y la sociedad en general.

Las Relaciones Publicas representan un campo laboral atractivo, que si bien tiene
fundamentos en la Administracion de Empresas, también guarda una relaciéon
directa con el area de las Ciencias de la Comunicacién pues, sus especialistas,
son los responsables de crear mensajes, seleccionar canales de difusién, ademas
de analizar el impacto que éstos tienen en la imagen publica de una marca o
institucion, asi como ayudar en la reputacién y posicionamiento de la misma a

través de diversas tacticas propuestas en un plan de difusion.

Asimismo, esta disciplina se conjuga con todas las divisiones que conforman a
una organizacion, ya sea publica o privada; al tener un vinculo directo con otras
areas como Direccién General, Recursos Humanos, Publicidad, Mercadotecnia y
Ventas, entre otras; razén por la que los profesionales egresados de la carrera de
comunicacion deben estar altamente capacitados para aportar conocimientos en

la materia.

Al estudiar dentro del plan y programa de estudios los diversos géneros
periodisticos, conocemos la estructura de la nota periodistica, el reportaje, el
articulo, la columna de opinion, la entrevista periodistica, la cronica y el editorial;
los cuales, representan la base para elaborar y ejecutar estrategias de
comunicacién institucional, asi como su uso como herramientas de comunicacién

ante representantes de medios, de comunicacion interna y externa.



De ahi, que el objetivo del presente trabajo consista en destacar el importante
papel que desempefia el género de la entrevista a partir de un enfoque
empresarial y convertirla en una herramienta de comunicacién indispensable en el

campo de las Relaciones Publicas.

La aportacién a esta disciplina es compartir los conocimientos y experiencias
adquiridas para la preparacion de estrategias de comunicacion en los medios, de
manera puntual, lo relacionado con las propuestas de entrevistas y la relacion con
los periodistas, el seguimiento que se da a la propuesta, el acompafiamiento
durante la realizacion de la entrevista y, por ultimo, el tipo de reporte o evaluacion

de los resultados obtenidos.

En este trabajo se dara a conocer el caso practico de la empresa mexicana
Agasys, en especifico a lo relacionado con las labores que se realizaron para la
presentacion de su propuesta comercial, su imagen publica y la penetracién de

marca en medios de comunicacion.

El documento cuenta con tres capitulos: el primero de ellos enfocado en los
conceptos de negociacion colaborativa como parte del trabajo que se realiza entre
los medios de comunicacion y los responsables de las areas de difusién o
Relaciones Publicas; asimismo, se abordan la definicion de esta disciplina laboral
y las que se le supeditan de manera directa como son: marca, identidad
corporativa y reputacion. De manera sintética, también se definen algunas de las
herramientas de comunicacion en las que se apoyan las Relaciones Publicas

dentro de un plan de difusion.

Asimismo, en este apartado se abordan herramientas de gestion para el nivel
directivo como es el media training o entrenamiento de medios, y para el nivel
operativo mediante el briefing book o documento de apoyo para los voceros al
momento de atender un encuentro con cualquier representante de un medio de

comunicacion masiva.
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El segundo capitulo presenta de manera breve la historia, la filosofia corporativa y
la propuesta de valor que ofrece la empresa Agasys, mediante el sistema que
disefid y patento para la supervision de los trabajadores en el ambito empresarial

de México, especificamente en la industria del retail.

Finalmente, para ilustrar la experiencia adquirida de quien redacta este trabajo asi
como ejemplificar la labor de un ejecutivo de Relaciones Publicas, se presenta el
caso practico de la estrategia de difusion realizada para Agasys: su perfilamiento,
el disefio de la estrategia, la planeacion de las tacticas, la ejecucion de las
actividades -poniendo especial énfasis en las entrevistas-, y la presentacion de
algunos de los resultados obtenidos para dar a conocer a la empresa y su

propuesta comercial.
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Capitulo 1. Negociacion colaborativa

En este primer capitulo se explica la negociacion colaborativa que se lleva a cabo
desde las agencias de Relaciones Publicas con los medios de comunicacion y los
periodistas, principalmente con los editores y directores editoriales, para que
tomen en cuenta la informacién sobre las empresas u organizaciones que se
encuentran a su cargo y que se les envia a manera de piezas de comunicacion
como pueden ser los comunicados de prensa, los articulos, las columnas de
opinidn o las declaraciones publicas, y sean consideradas dentro de su contenido

editorial.

Ademas, entre las estrategias de relacionamiento publico que los especialistas en
difusion realizan con los medios de comunicacion, se encuentran las propuestas
de entrevistas con voceros de las organizaciones que manejan con el objetivo de

difundir la imagen de las mismas.

Aunque en el campo de la Administracién de Empresas y, especificamente en el
area de Recursos Humanos, existen algunos otros tipos de negociacion, el
presente trabajo estara centrado en aquella de tipo colaborativo, dada la

experiencia profesional del sustentante y su proximidad con éste.

1.1 Monitoreo de medios, primer contacto con la negociacion

La trayectoria de quien presenta este trabajo ha estado ligada a las Relaciones
Publicas, en especifico con el segmento de informacion de tecnologias de la
informacion y comunicacion (TIC). Primeramente, hacia finales de los noventa,
involucrado en el area de monitoreo de medios impresos en la agencia Sistema
de Informacion Logistica (SILOG), estando a cargo de la Coordinacion de cuentas
para el naciente sector TIC y donde se brindaba servicio a las agencias de
Relaciones Publicas de las jovenes y recién llegadas a México empresas como
Microsoft, DELL, Hewlett Packard, Compaq e IBM (en términos de cdmputo
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personal y servicios profesionales), y quienes comenzaban su expansion

comercial en el territorio mexicano.

La labor realizada en ese puesto, en conjunto con un grupo de analistas, consistia
en reportar de forma cuantitativa y cualitativa, la informacion periodistica
relacionada con las marcas mencionadas en medios de comunicacion impresa y
electronica de revistas especializadas, los periodicos de circulacion nacional, asi

como de los primeros portales de noticias.

Razon por la que se realiza este breve recuento sobre la aportacion del monitoreo
de medios en el area de las Relaciones Publicas; y que, a simple vista, podria
considerarse una labor menor; sin embargo, en una estrategia de comunicacion,
representa la recopilacion de los productos noticiosos en los medios masivos de
comunicacion y, a partir del manejo que un periodista haga de la informacién que
se le ofrece, representa el punto de partida para el analisis de percepcion, que la
opinidn publica tiene sobre una compainiia, sus productos y servicios, y para tomar

acciones pertinentes en casos de presentarse una situacion de crisis de imagen.

En sintesis, el monitoreo de medios representa un analisis a partir de dos
enfoques: cualitativo, porque se realiza la medicion del impacto que la informacién
generada a través de una campafa de comunicacion tiene en su audiencia
objetivo y el publico en general; y, en segundo plano, de manera cuantitativa,
porque a través de este analisis resulta posible detectar el numero de notas que

se publican sobre cierto tema, producto o marca.

Otra de las ventajas del monitoreo de medios es que, a través de él, se pueden
reportar el tipo de noticias que genera la competencia para medir las acciones

entre empresas y observar el impacto que se tiene en cada mercado objetivo.

En las Relaciones Publicas es comun el empleo de anglicismos debido al impacto
global que tiene esta profesion —mismos que iremos conociendo a lo largo de este

trabajo-.
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Uno de ellos es la elaboracion del clipping, nomenclatura con la que se conoce
comunmente, el reporte diario, semanal o mensual de noticias. Este incluye, las
versiones fisicas y la captura de pantalla de las ediciones web, también se
pueden incluir los videos y audios de todas las menciones obtenidas para cada
uno de los clientes que se tengan en la cartera de clientes de cada agencia de

Relaciones Publicas.

El clipping resulta, en una primera instancia, en la manera grafica de reportar los
resultados de las actividades mediaticas realizadas para una marca. En él se
incluyen datos como el nombre del medio, la fecha y su ubicacion fisica (seccién y
pagina). Para el caso de noticias electrénicas (radio, television o transmision de

video online), debe incluirse, ademas, la duracion de tiempo aire.

Con la entrega del clipping también se lleva a cabo un reporte cualitativo con el
analisis de las publicaciones, en el que se valoran una serie de factores que
influyen en el impacto de una noticia, entre los mas importantes se encuentran: la
relevancia o clasificaciéon del medio de acuerdo a la industria o segmento de
audiencia, el tiraje, la tendencia del contenido, la importancia del autor, el tamafo
de la publicacion, el tipo de publicacién, la actividad que generé la difusion de la
informacion, la periodicidad del medio, la liga digital o link que lleve a la nota, la
audiencia reportada publicamente por los medios y el costo beneficio que la

marca obtuvo si hubiera contratado publicidad en dicho espacio y medio.

Para la elaboracion de este tipo de reportes, las agencias de monitoreo y de
Relaciones Publicas en México se apoyan en el Padrén Nacional de Medios
Impresos, emitido por la Secretaria de Gobernacion (SEGOB), y en el cual se
reune la informacion que comparten de manera voluntaria los periédicos, revistas,
encartes y suplementos de todo el pais, para reportar los lugares y regiones de su
distribucion, las personas que los leen (tipo de audiencia) y el numero de
ejemplares que publican periédicamente (tiraje); otros materiales de consulta para
la elaboracion de dichos reportes son los Directorios Publicitarios que recaban las
tarifas publicas de las emisoras de radio y television, los periddicos, las revistas,
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Internet, anuncios exteriores, anunciantes e informacién de mercadeo que incluye

datos estadisticos por ciudad y estado de la Republica.

Estos directorios, segun indican en su pagina web, tienen vinculo con mas de
cuatro mil contactos entre agencias y medios para concentrar y estandarizar los

datos y tarifas de medios de comunicacion en México.

Con este cumulo de datos, tanto cualitativos como cuantitativos, los
publirrelacionistas ofrecen reportes a sus clientes que representan gran ayuda
para la toma de decisiones en los planes de comunicacion de una marca o
companiia, pues brindan los elementos para disefiar y ejecutar acciones en los
medios idoneos que las lleven a lograr sus objetivos de negocio y acercarse a los

diferentes publicos meta que se propongan.

1.2 Los medios y la negociacién colaborativa

A partir del trabajo realizado en SILOG, se adentré en la dinamica de trabajo del
ejecutivo de Relaciones Publicas; hacia finales de los noventa, los especialistas
“liberaban” -término relacionado comunmente para la difusion de la informacion-
mediante el uso del fax o telecopia, canal utilizado hasta ese momento por el
avance por tecnoldgico para la transmision de los comunicados de prensa entre
las oficinas de prensa y las diversas mesas de redaccion; posteriormente, el
ejecutivo notificaba mediante llamadas telefénicas y el uso de las primeras
cuentas de correo electronico, sobre qué comunicados se habian distribuido y qué
entrevistas se habian realizado durante la semana para estar pendientes de su

publicacion.

Incluso, habia ocasiones en que algunos ejecutivos de Relaciones Publicas se
desesperaban si su informacidén no era tomada en cuenta por los periodistas y
aparecia prontamente en las pocas publicaciones especializadas en materia de
TIC en México como son los suplementos de los principales diarios de circulacion

nacional como El Universal, Excélsior y Reforma, o las revistas especializadas en
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temas de tecnologia como: InfoWorld, ComputerWorld, Net@, InformationWeek,
PC Semanal, PC Magazine y PC World, algunas fuera de circulacion y otras aun

vigentes.

En la labor de monitorear el contenido de los medios, es donde se comienza a
identificar a los periodistas que se especializan en cierto tema, los espacios que
regularmente se destinan a dichas cobertura, los temas recurrentes, el enfoque o
profundidad que dan a sus notas, asi como el peso que se brinda a aquellas

marcas que ademas de conceder informacion, también contratan publicidad.

Aun sin saberlo, monitorear las noticias de las marcas para las agencias de
Relaciones Publicas, significo involucrarse en el arte que representa la
negociacion entre ambas partes; pues, como lo indica Luis Puchol, “el ser humano
ha negociado desde su nacimiento y no hay relacion o vinculo que no se preste a

serlo.”’

En tal caso, los medios y las agencias de Relaciones Publicas llevan a cabo una
negociacion colaborativa, donde las dos partes se involucran en un proceso de
ganar-ganar. Al respecto, Robbert Maddox afirma que “la negociacion es el
proceso de satisfacer nuestras necesidades cuando otra persona controla lo que

nosotros queremos.” >

De este modo, tanto las agencias y los ejecutivos de Relaciones Publicas desean
que los periodistas publiquen en sus medios la informacion que se les envia,
mientras que éstos tienen el poder de decidir qué se incluira y qué no, en cada

una de sus ediciones.

La negociacion ganar-ganar entre las agencias de Relaciones Publicas y los
medios consiste en que las primeras ofrecen informacion a éstos, garantizando a
los clientes la difusion (motivo por el cual las contratan), y los medios obtienen

contenido de valor y de manera oficial para su publicacién.

! Puchol, Luis. (2014) El libro de la negociacién. Madrid: Diaz de Santos P.10
> Maddox, Robert. (1992) Cémo negociar con éxito. México: Grupo Editorial Iberoamérica P. 7
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Como se menciond, a principios del presente siglo, el envio de comunicados
mediante fax representaba un proceso bastante lento y se necesitaba disponer de
una linea telefénica conectada a un dispositivo que codificara, y otro que
decodificara los textos enviados de un punto a otro. Actualmente, gracias a
herramientas digitales como el correo electronico y las redes sociales, un

comunicado de prensa se puede difundir en cuestion de minutos.

A diferencia de una comunicacion actual globalizada, donde el medio es el
mensaje, a finales de los noventa, las ruedas de prensa con los altos directivos de
empresas trasnacionales de tecnologia eran dificiles de imaginar; escaseaba la
oportunidad de una entrevista con voceros en México autorizados (por la
complejidad en el proceso de validacion del rol a desempefar), asi que los
comunicados de prensa eran la herramienta comun para la difusion de la

comunicaciéon corporativa.

Hoy, con una trayectoria como relacionista publico o publirrelacionista, donde
conocer la dinamica de trabajo con los periodistas, los perfiles de los medios, las
necesidades de comunicacion de las companiias, y el apoyo de esta negociacion
colaborativa, se ha permitido reconocer las oportunidades que tienen los clientes
para disefar estrategias de comunicacion que ayuden a las marcas a difundir su
informacion en medios previamente seleccionados, de acuerdo a las
caracteristicas de sus servicios y productos, y que resultaran en publicaciones

que atraigan la atencién de sus posibles consumidores.

Incluso, cuando no se concreta la difusion de la informacidén -que es el objetivo
final de las agencias de Relaciones Publicas- las negociacién colaborativa
continua, haciendo hincapié en la importancia e impacto que tiene, para ambas

partes, el proveer y publicar informacion.
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1.3 Imagen, identidad corporativa, marca y reputacion

Antes de adentrarnos en el area de las Relaciones Publicas, resulta de interés
compartir algunos términos que se utilizan recurrentemente en este campo de
accion, pues representan la base en materia de comunicacion organizacional y

que estaremos exponiendo de manera constante en el contenido de este trabajo.

En primera instancia tenemos el concepto marca, la cual Carlos Bonilla® en su
libro “Relaciones Publicas: factor de competitividad para las empresas e
instituciones” (se hace esta aclaracion al haber consultado dos publicaciones del
mismo autor), como el nombre, y se pueden considerar tres tipos: la de producto
(por ejemplo, Nesquik), la corporativa o del fabricante (por ejemplo, Nestlé) y la

hibrida, que engloba a las dos primeras (por ejemplo, Colgate- Palmolive).

Las marcas, como Bonilla indica, se construyen a partir de la eficiencia con la que
los productos o servicios satisfacen las necesidades de los consumidores o de los
usuarios; y el elemento fundamental es: la comunicacion. Mediante ésta se
difunde a través de la opinion publica si la marca en cuestion es eficiente en su
propuesta de valor, ya sea productos de consumo masivo, servicios publicos o

privados, asi como la calidad de atencion que reciben quienes se acercan a ella.

Por otra parte, tenemos la identidad corporativa, la cual representa la
personalidad construida por la empresa; concebida a través de una manifestacion
fisica como son el uso de simbolos, el logotipo, los colores corporativos, etcétera.
Estos seran quien brinden a la empresa sus rasgos caracteristicos “una empresa
sin identidad, es como una persona sin nombre, sin cara, sin vestido, sin voz’,

sefiala Bonilla.*

3 Bonilla, Carlos. (2004) Relaciones Publicas: factor de competitividad para las empresas e instituciones.
Meéxico: Grupo Patria. P. 23
*Ibidem. P. 22
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Por su parte, la imagen corporativa presenta el principal mecanismo de
identidad de las empresas ante sus interlocutores; a través de ella, la empresa le
comunica a su publico como es (vanguardista, tradicional o innovadora), cuales
son sus valores (servicio, eficacia, satisfaccion de las necesidades de sus
clientes); por lo tanto “el logotipo y los demas componentes de la imagen
corporativa deben ser fieles transmisores de la cultura de la empresa, porque con

ellos establece el primer contacto con sus diferentes publicos.”°

De tal manera, el posicionamiento ante la opinion publica es la imagen que
ocupa la marca y sus productos o servicios en la mente del usuario o consumidor.
Dicho posicionamiento se construye a partir de la percepcién que tiene el publico

respecto a lo que la institucion ofrece.

Otro concepto que se emplea en las Relaciones Pubicas es la reputacion
corporativa, un término que se encuentra ligado con la satisfaccion de las
expectativas que se generan alrededor de una marca, su comportamiento y
aportaciones en materia de responsabilidad social, es decir, y coincidiendo con
Bonilla, la reputacion se crea a partir de una conducta creada por la empresa y su

manejo en los medios de comunicacion para garantizar su percepcion

Por lo tanto, la labor de las Relaciones Publicas sera cuidar la imagen y
reputacién de una organizacion, disefando un plan de comunicacion y las tacticas
a ejecutar, las cuales deben ayudar a construir y mejorar una buena imagen para
que su publico o consumidores la identifiquen claramente dentro de su mercado o

industria.

> Bonilla Carlos, (2004) Relaciones Publicas: factor de competitividad para las empresas e instituciones.
Meéxico: Grupo Patria P. 167
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1.4 Las Relaciones Publicas, un atractivo campo laboral

Tras el primer acercamiento con las Relaciones Publicas mediante el trabajo
realizado en la agencia de monitoreo de medios, se ha colaborado en el ambito
de la difusiéon y comunicacion para empresas del sector TIC como: TrendNet,
BMC Software, VMware, Tyco Electronics, Steren y Centro de Conectividad.
Asimismo, se colabor6é con Carlos Bonilla y Manuel Alonso Coratella, directores
de AB Estudio de Comunicacién, agencia donde se atendi6 las Relaciones

Publicas de la subsidiaria para México de Oracle Corporation.

En fechas mas recientes, la labor como ejecutivo de Relaciones Publicas se ha
reforzado desde la agencia PR Factory y donde se ha brindado servicios
profesionales para empresas globales como Kantar TNS y ViewSonic, asi como
fabricantes de tecnologia nacionales como TechZone, Ginga y Agasys, siendo

ésta ultima en la que se centrara el caso de estudio.

Al frente de la comunicacion para empresas privadas o instituciones publicas, se
pone en practica lo que desde el monitoreo de medios se aprendio; tal y como
indica Beatrice D’'Orléans, se poseen y desarrollan competencias laborales que un
ejecutivo debe de ofrecer a sus clientes: “el analisis, la investigacion, la creacién
de politicas, la implantacion de diferentes programas, diversas acciones de

comunicacion y el feed-back.”

Algo nada sencillo, ya que en el campo practico, hablar de Relaciones Publicas,
aun hoy en dia, y con conocimiento de causa, representa que la mayoria de la
gente considere a los profesionales que se dedican a ellas como los responsables

de organizar y coordinar “los eventos”.

Incluso, se puede senalar que las personas suponen a esta profesion como una
de muy divertida, relajada y amena, pues se tiene en mente que la mayor parte

del trabajo se dedica a conocer gente famosa y las labores se realizan en los

® D’Orléans, Béatrice. (2008) El valor de la Imagen. Relaciones Publicas y protocolo en la empresa.
Madrid: Wolters Kluwer P. 21
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lugares de novedad, relacionandose con “socialités”, es decir, aquellas personas
publicas con un estrato social alto y que les permite tener acceso a eventos
exclusivos e, incluso, comunmente se relacionan también con modelos, cantantes
y actores de moda; lo que representa, para algunos, una profesion trivial y

superflua.

Al respecto, Bonilla afirma que: “...algunos periodistas se refieren a las
Relaciones Publicas en términos peyorativos; mientras que el periodismo
se considera como una actividad de interés publico, las Relaciones
Publicas se perciben como una actividad que busca engaiar al publico con
fines comerciales. Sin embargo, las Relaciones Publicas contribuyen cada
vez mas a facilitar el trabajo de los medios al hacerles llegar informacién de
interés para la opinion publica.”
Por lo tanto, es importante sefialar que, aunque en el ambito académico existen
varias definiciones para el término de Relaciones Publicas, todas coinciden en
que no hay una compafia, organizacion, marca e incluso personajes publicos y
lideres de opinidbn que no requieran de un responsable de su comunicacién vy

difusion de su imagen.

Al respecto, y coincidiendo con lo que indican Alejandro Lerma y Salvador
Mercado, se considera que las Relaciones Publicas son el conjunto de actividades
que realizan las instituciones (publicas y privadas) destinadas a influenciar en la

opinién publica.

En complemento, y de acuerdo con lo que destaca Bonilla, son una disciplina para
obtener el favor de la opinién publica, influida por diversos personajes, pero,

principalmente, por la prensa.

Tal y como lo apunta Mario Maraboto, “con la apertura comercial surgen en

México las relaciones empresas-medios™®

, donde, como se describié en un punto
anterior, el medio sera el mensaje, por lo que las Relaciones Publicas deberan
analizar los medios a abordar y otorgar la informaciéon de valor que genere el

interés en la companiia en cuestion.

7 Bonilla, Carlos. (2004) Relaciones Publicas; factor de competitividad para las empresas e instituciones.
Meéxico: Grupo Patria P. 111
® Maraboto, Mario. (200) Periodismo y negocios. México: Miguel Angel Porrua P. 21
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Para Mercado, la importancia de las Relaciones Publicas radica en que las
estrategias de medios que los ejecutivos disefian se trata de informar al publico
sobre la organizacién y “al mismo tiempo que éste adquiera confianza en ella,

familiarizandose con sus caracteristicas y, consecuentemente, prestigi.émdola.”9

Otro aspecto relevante es el relacionado hacia quiénes son los usuarios o
consumidores de las acciones de Relaciones Publicas. Lerma, Bonilla, y
D’Orléans, indican que deben dividirse las actividades dependiendo del tipo de
audiencia o publico; desde las actividades de comunicacion interna dirigidas para
el personal operativo (empleados) y directivo (accionistas) y aquellas de
comunicacion externa para las organizaciones financieras, inversionistas, clientes,
proveedores, empresas competidoras, gobierno, grupos ecologistas, camaras y
asociaciones. Sin embargo, y para dejar en claro el objeto de estudio de este
proyecto, sélo nos referiremos al trabajo en materia de Relaciones Publicas con

medios de comunicacioén y la funcion que cumple la entrevista dentro de éstas.

Como es posible observar, en todas las definiciones de las Relaciones Publicas,
se destaca que el papel de éstas es propiciar la integracion de las organizaciones
con su entorno y el posicionamiento de las mismas en sus diferentes publicos, asi
como sefala Bonilla en su libro “La comunicaciéon: funcién basica de las
relaciones publicas”, al “promover, mediante la participacion programada, su
adaptaciéon al medio, asi como la modificacién en la conducta organizacional y la

respuesta a las exigencias del cambio impulsadas por el exterior.”"°

Por lo tanto, los procesos de comunicacién, ya sea tanto internos como externos,
representan el ambito de accion de los publirrelacionistas, quienes en todo
momento tendran la responsabilidad de desarrollar un plan para que la marca se

integre de acuerdo al contexto social.

° Mercado, Salvador. (2002) Relaciones Publicas aplicadas. México: Thompson Learning P. 54
1% Bonilla, Carlos. (2001) La comunicacién: Funcién bdsica de las relaciones publicas. México: Trillas. P. 43
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En consecuencia, las actividades de Relaciones Publicas son el ‘para qué’ de la
comunicacién; es decir, a partir de una serie de actividades, previamente
disefiadas, optimizan los flujos de comunicacion entre las organizaciones y sus

publicos.

De acuerdo a la descripcion que hace Bonilla'', se considera que las Relaciones
Publicas brindan una serie de contribuciones intangibles a las organizaciones,

entre las que se encuentran:

e Ayudan a predecir el impacto que las politicas y acciones de la empresa
tendran sobre sus grupos de interés.

e Disefian programas de comunicacién para alcanzar los objetivos
comerciales.

e Constituyen la base para la comunicacion hacia el interior y el exterior de
una organizacion.

¢ Interpretan el entorno para la toma de decisiones.

e Fungen como mediador entre la organizacion y los medios masivos de
comunicacion, ademas de que fomenta, entre los directivos, la importancia
de mantener una excelente relacién con éstos.

¢ Ayudan a anticipar y enfrentar crisis organizacionales.

Por lo tanto, y resumiendo a los autores antes mencionados (Lerma, Mercado,
Bonilla y D’Orléans), entre los objetivos que se consideran para la implantacion de

un programa de Relaciones Publicas podemos encontrar:

e Detectar las necesidades de comunicacion en la organizacion.

e Difundir la presencia de la organizacion con su audiencia o audiencias.

e Asesorar a las areas directivas en materia de comunicacién vy
relacionamiento con medios.

e Dar a conocer los productos o servicios para lo cual fue establecida la

organizacion.

u Bonilla, Carlos. (2004) Relaciones Publicas: factor de competitividad para las empresas e instituciones.
Meéxico: Grupo Patria P.XXVI
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Disefiar y ejecutar programas de comunicacion y Relaciones Publicas
destinadas a integrar a la organizacion con sus publicos.

Posicionar la imagen de la organizacion mediante la difusién de las
actividades que lleva a cabo o los beneficios que brinda a la sociedad
como parte de su filosofia corporativa.

Promover las relaciones de la organizacién con sus publicos para lograr
sus objetivos comerciales.

Difundir los planes de la organizacion para que los publicos se identifiquen
con ellos.

Evaluar los resultados de Relaciones Publicas llevadas a cabo para medir
los objetivos establecidos.

Fortalecer la imagen de Ila organizacion y vincularla con otras
organizaciones de interés.

Disenar y llevar a cabo eventos corporativos tanto propios, como con la
industria a la que pertenece y terceros que permitan el acercamiento a su

publico objetivo.

Respecto a la labor de las Relaciones Publicas con medios, el principal objetivo

es proveer informacion para que sea difundida; y encontramos otras como:

Elaborar un plan para el posicionamiento de un producto o servicio, e
incluso, manejar una situacion de crisis cuando la reputacion corporativa se
vea afectada.

Organizar conferencias de prensa y lo relacionado a esta tarea: seleccion
de medios invitados, convocatoria y confirmacion de asistencia, atencion
en el lugar y seguimiento a necesidades informativas planteadas por los
medios asistentes.

Atender las solicitudes de informacion por parte de cualquier periodista y
medio de comunicacion.

Coordinar las entrevistas (de manera personal, escrita o telefénica) entre

un vocero y un periodista.
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e Monitorear la informacién que se publica en plataformas de difusion
impresa, digital, audiovisual o sonora sobre la empresa.

e Analizar la opinion publica, las tendencias sociales y politico-econémicas
con las que se vincule a la empresa.

e Elaborar mensajes clave y piezas de comunicacion (comunicados,
articulos, declaraciones publicas de directivos, etcétera).

e Establecer y mantener relaciones con organizaciones afines y 6rganos

representativos (camaras, asociaciones, etcétera).

De esta manera, el rol que juega el ejecutivo de Relaciones Publicas es
convertirse en un intermediario de dos tipos de cliente: por una parte, aquella
marca, compafia u organizacion que ha contratado los servicios de la agencia
para promocionar sus productos, servicios e imagen y, por otra, los medios de
comunicacién, que no las remuneran econdmicamente, aportan la difusion de la

informacion y actividades que se realicen con sus clientes.

Coincidiendo con lo que Bonilla y D’Orléans indican, se encuentra que entre las
competencias laborales con las que debe contar o desarrollar el profesional

responsable de la funcion de las Relaciones Publicas, deben ser:

e Excelente comunicacion, tanto oral como escrita.

e Poseer un “olfato periodistico” para identificar la informacién relevante que
se genere dentro de la empresa.

e Capacidad de persuasion, ya que es un “vendedor” de ideas, pues se
convierte en una extension de la organizacion para inducir sobre los
productos y/o servicios.

e Pensamiento estructurado, pues debe manejar grandes cantidades de
informacion que debe saber jerarquizar.

¢ Orientacion a resultados, ya que las acciones de las Relaciones Publicas

deben demostrar su contribucion a los objetivos de la empresa.
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e Creatividad, todo programa de Relaciones Publicas debe contar con un eje
innovador para captar tanto la atencion de los directivos a la que se le
planteara el plan como para los periodistas a los que se les realizaran las
propuestas de actividades con la marca.

e Capacidad para la lectura a gran velocidad, pues se manejaran grandes

volumenes de informacion.

Asimismo, se recomienda que un publirrelacionista debe poseer conocimientos
sobre teorias de la comunicacién, redaccion periodistica, oratoria, procesos de
produccion de medios, psicologia, sociologia, estadistica, planeacion estratégica,
amplia cultura general y dominio —por lo menos- de un idioma adicional a su

lengua materna.

Complementando la idea anterior, encontramos que Mercado puntualiza que el
trabajo del ejecutivo de Relaciones Publicas conlleva gran relevancia para las
decisiones e imagen de una organizacion; en consecuencia, debe mantener una
relacion cercana con la direccidn de la misma para ayudarle a tomar las mejores

decisiones relacionadas con su comunicacion organizacional.

De este modo, Mercado considera a las actividades de Relaciones Publicas como
el instrumento mas poderoso del que puede disponer una institucién pues, a
través de ellas, se envian piezas de comunicacion y realizan actividades que
buscan la penetracién de la marca, respecto a sus productos o servicios, en la

memoria colectiva.

De manera casi unanime, los autores antes sefalados, y dada la experiencia de
quien presenta este trabajo, se coincide en las siguientes etapas para conformar

el proceso para la implantacién de un programa de Relaciones Publicas:

e Investigacion y Capacitacion. El consultor debe obtener la mayor
cantidad posible de la organizacion para la que se disefara el plan pues
con ella se conoceran las necesidades que requiere en su comunicacion

para plantear las actividades a realizar.
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e Planeacién. De manera conjunta entre la organizacién y la agencia o area
de Relaciones Publicas se fijaran los objetivos y actividades del programa
de Relaciones Publicas los cuales se clasificaran a corto y mediano o largo
plazo.

e Programacion. Es una secuencia cronolégica de cada actividad de
Relaciones Publicas. Estas actividades se fijaran por escrito y se revisaran
de forma periodica, evaluando los avances de los objetivos, el
cumplimiento de las actividades programadas y los posibles cambios de
tacticas.

e Ejecucidn. Es la realizacion de la comunicacién y sus acciones ya sea de
forma escrita, oral, audiovisual, eventos o reuniones.

e Evaluacién. Se cuantifican y analizan los resultados obtenidos con la
realizacion del programa. Se comprueba la efectividad de las tacticas
empleadas y se justifica la inversion econdémica en el desarrollo de
programas de Relaciones Publicas. Incluso, se representa graficamente el
caracter que tienen las Relaciones Publicas como una actividad
estratégica, cuyos resultados deben alcanzar los objetivos de la

organizacion de manera tangible.

Siendo la planeacion y ejecucion de entrevistas corporativas el objeto de estudio
del presente trabajo, a continuacion se exponen algunas de las herramientas de
comunicacién, asi como materiales de apoyo directivo y ejecutivo que se llevan a

cabo dentro de un plan de Relaciones Publicas.
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1.5 Herramientas de comunicacion en las Relaciones Publicas

Considerar a los procesos comunicativos, tanto internos como externos, entre los
factores fundamentales para alcanzar los objetivos que se plante6 una
organizacion, es una actividad que aun no se institucionaliza en muchas
empresas privadas, inclusive en dependencias y organismos publicos; sin
embargo, la coordinacion de acciones de comunicacion permiten crear y

mantener la reputacion de una organizacion en el ambito de su actividad o giro.

La comunicacién organizacional se encarga de estudiar las formas para disefar,
ejecutar y verificar en el proceso de la emision y recepcion de mensajes. De esta
manera, es posible afirmar que uno de sus propdsitos consiste en mejorar la
imagen de la organizacibn como un medio para lograr la efectividad de su
establecimiento en la sociedad y pretende dar respuesta a los cambios externos

que la afectan.

Al respecto, Bonilla afirma que “este aspecto sefiala la importancia de una
efectiva comunicacion entre la organizacion y las entidades que constituyen su

entorno.”?

Como se menciond en la introduccion del presente trabajo, la formacién de un
profesional de las Ciencias de la Comunicacion incluye el conocimiento en
materia de los géneros periodisticos; habilidades que resultan necesarias para
realizar las funciones de Relaciones Publicas, pues su utilizacion se vera reflejada
en piezas como la redaccion y distribucion de comunicados de prensa, la
redaccion de articulos, columnas de opinidon, discursos, declaraciones publicas,
asi como la organizacion de conferencias de prensa; y, poniendo especial énfasis
en el motivo central de este trabajo, como es la realizacion de entrevistas entre

voceros de una organizacion y los medios de comunicacion.

'2 Bonilla, Carlos. (2001) La comunicacion: funcion bésica de las relaciones publicas. México: Trillas P. 42
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Por ello, haremos una breve revisidbn a la aportacion que cumplen algunas
herramientas de comunicacién y su funcidn dentro de las estrategias de

Relaciones Publicas.

Todas ellas con la capacidad de supervision y evaluacién respecto a la difusion o
publicacion que les otorguen los medios de comunicacion previamente
seleccionados para su cobertura mediante invitaciones o propuestas de
encuentros informales y entrevistas, asi como en la forma considerada en la que

se les haga llegar la informacién.

COMUNICADO DE PRENSA. No es propiamente un género periodistico, sin
embargo, tiene su base en la nota informativa ya que debe dar respuesta en gran
medida a las seis preguntas clave del género: ;qué?, ¢;quién?, ;como?,

¢cuando?, ;donde? y 4 por qué?

A diferencia de la nota informativa, el comunicado de prensa tendra un caracter
subjetivo, pues su redaccion obedece a la postura de la parte que lo emite y su

objetivo es influir en la opinidn publica respecto a lo que en él se redacta.

El comunicado es la principal via para que una organizacion aparezca en las
noticias de la prensa, radio, television o paginas web. Los editores o
coordinadores de informacién dependen de los comunicados para la elaboracion
de sus contenidos e, inclusive, pueden detonar la busqueda de mas informacion,
como puede ser una entrevista o que el tema del comunicado atraiga el interés

para realizar un reportaje. Las partes que lo componen son:

e Encabezado: debe ser llamativo para la mesa de redaccidn que lo reciba.

o Entrada: debe resumir el tema y responder a las preguntas periodisticas.
Es importante destacar que un editor, probablemente, leera sélo estas dos
primeras partes para considerar el contenido del comunicado dentro de su
medio.

e Cuerpo: espacio donde se ampliara el tema que se aborda en el

comunicado. Para dar mayor credibilidad a la informacién se puede incluir,
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previa autorizacion, citas entrecomilladas de declaraciones hechas por

algun directivo.

Como datos adicionales, en el comunicado de prensa se puede incluir informacién
de respaldo que agilice o motive el trabajo de investigacion de los periodistas;
siendo posible agregar el nombre y los datos de contacto tanto del consultor de
Relaciones Publicas; asi como informacién sobre la organizacion, su pagina web
y aquello que resulte de valor en caso de que el medio requiera ampliar los datos

que el comunicado brinda.

ARTICULO DE OPINION. Marin lo define como “el género subjetivo clasico”, ya
que es un texto libre que refleja la postura del autor, pudiendo ser el propio
periodista o algun personaje publico, respecto a ciertos temas, entre los que
pueden ser politico, social, econdmico o, en el caso de las Relaciones Publicas,
de caracter empresarial, que atraiga la atencion de los lectores hacia el mercado

0 necesidades a atender por parte de su organizacion.

Se trata de un texto en que su autor maneja un lenguaje personal, menos
institucional y, puede presentar cualquier tema que le parezca relevante de

abordar a quien lo escriba.

CONFERENCIAS DE PRENSA. Antes llamadas ‘ruedas de prensa’, son eventos
donde se reunen los medios de comunicacion y los representantes de una
organizacion, o aquel personaje que amerite emitir una serie de declaraciones

publicas, relacionados con un tema en especifico.

En estas conferencias, los responsables de las Relaciones Publicas son los
encargados de la convocatoria, logistica y supervision del acto, donde,
preferentemente, se debe otorgar a los periodistas que asisten un tiempo
destinado a una sesion de preguntas y respuestas para despejar las dudas que

pudieran surgir relacionadas a los puntos abordados durante la reunién.

3 Marin, Carlos. (2004) Manual de periodismo. México: Grijalbo P.69
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FAM TRIP. Se trata de un anglicismo que se emplea para denominar a un viaje
que la empresa organiza con los periodistas para dar a conocer una nueva planta
industrial, una nueva sede de la marca, asistir a una exhibicién, el lanzamiento de
un nuevo producto en una exposicion mundial o algun evento o suceso que

amerite invitar a un medio masivo de comunicacion para su oportuna cobertura.

ENTREVISTA. Siendo el género periodistico en el que se centra este trabajo, se
expone como una de las herramientas de comunicacion clave en un plan de
difusion. Marin lo describe como “una conversacion con propositos de difusidon
que sostienen un periodista y un entrevistado, un periodista y varios entrevistados

o entre varios periodistas y varios entrevistados.”"*

En este sentido, el reportero, sefala Francisca Robles, “narra acontecimientos e
interpreta palabras, jerarquiza las acciones, decide qué y como lo dira. Es autor

de la version final del suceso, ejerce el poder absoluto en la creacién del relato”. "

Sin embargo, en la experiencia del sustentante, efectivamente, es una
conversacion donde, el reportero pareciera tener la autonomia en el manejo de la
informacion que se le brinda, no obstante, ésta ha sido supeditada a mensajes y
contenidos previamente elaborados con cierto fin, y donde el reportero sera la via
para plasmarlos en el medio de comunicacién al que represente. Posteriormente,
se ahondara en esta postura en el apartado dedicado a la funcion y ejecucion de

las entrevistas corporativas.

Asi pues, hemos presentado algunas de las actividades que realizan las agencias
de Relaciones Publicas, pero, para validar la capacidad que tiene el vocero que
atendera los diversos encuentros con los periodistas, nos encontramos ante dos
anglicismos que son parte fundamental para el proceso de realizar las entrevistas
corporativas como es el media training o entrenamiento de medios y el briefing

book o documento de apoyo.

 Marin, Carlos. (2004) Manual de Periodismo. México: Grijalbo P. 65
© Robles, Francisca. (1998) La entrevista periodistica como relato. Una secuencia de evocaciones. Ciudad de
México: UNAM P. IlI
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1.6 Herramientas de Relaciones Publicas para el nivel directivo: el media training
0 entrenamiento de medios

Para acercar a un director, gerente o aquella persona designada dentro del
organigrama como avalada o certificada para tener contacto con los medios de
comunicacion, se le debe de explicar el rol que desempefara al momento de

relacionarse con un periodista.

Al respecto, Bonilla sefiala que directivos y responsables de las distintas areas en
la organizacién “deben prepararse para que sus encuentros con los periodistas
den como resultado la publicacion de informacion fiel a la realidad... su seleccion

y preparacion es toda una especialidad que requiere de detalles especificos.”'®

Para tales efectos, las agencias de Relaciones Publicas realizan este
entrenamiento de medios donde se explica a los que se convertiran en los
voceros para difundir la imagen de la compafia lo que se permite y lo que se
limita o prohibe hacer y decir en un encuentro con los representantes de los
medios de comunicacion, y la importancia que tiene en la organizacién al ser
portavoz de su comunicacion. Asimismo, se hace hincapié en la importancia que

tiene para la organizacion el ser el portavoz de su comunicacion e imagen publica.

Con la finalidad de que el entrenamiento resulte lo mas apegado a la realidad, hay
agencias que recomiendan la renta de una cabina de radio o un pequeno foro de
televisiébn para realizar estas entrevistas simuladas y mostrarles las incidencias
que pueden presentarse en un encuentro periodistico “en vivo”, las consecuencias

de una buena preparacion o el fracaso en caso de cometer alguna equivocacion.

Actualmente, la bibliografia relacionada con el media training o entrenamiento de
medios es escasa, Bonilla menciona algunos tips para llevar a cabo una
capacitacién previa al relacionamiento con medios y Asbeidi Sandoval retoma, en
su tesina de licenciatura en Ciencias de la Comunicacion “La importancia de las

Relaciones Publicas en un destino turistico: Mineral de Pozos, Guanajuato, de

'® Bonilla, Carlos. (2001) La comunicacion: funcion bésica de las relaciones publicas. México: Trillas. P. 112
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pueblo fantasma a pueblo magico”, 1o que el blog “Toma de Protesta” apunta
como la definicidn de “una capacitacion cuyo principal objetivo es preparar a las
personas para dar a conocer los distintos formatos y habitos de los medios de

comunicacion y saber qué decir y (sic) como decirlo.”’

En la trayectoria profesional que se tiene en el ambito de Relaciones Publicas se
llegb a conocer entrenamientos de medios en los que, a partir de una
presentacion PowerPoint, con mas de una veintena de diapositivas, se detallaba
al representante de una organizacion que existe informacion con caracter
confidencial que no debe ventilarse, el modo con el que se deberia de responder
a los cuestionamientos, ademas de que se clasificaba a los periodistas de
acuerdo a su personalidad al momento de realizar la entrevista. Este formato

resultaba tedioso y aburrido para quienes tomaban dicha capacitacién.

A raiz de lo anterior, en la actualidad los entrenamientos en medios que la
agencia PR Factory aplica con los voceros no toman mas de 30 minutos y se

exponen dos cuestiones medulares para la relacién con medios:

e La preparacion representa la diferencia entre el éxito y el fracaso de la
comunicacion, pues la improvisacién no siempre resulta beneficiosa.
e Los medios son una ventana directa hacia los clientes, por ello habra que

expresarse con seguridad.

Asimismo, se dedica un espacio del entrenamiento de medios para que los
ejecutivos conozcan las funciones que un vocero cumple ante los medios masivos

de comunicacion:

o Unicamente los voceros autorizados que hayan tomado el media training
pueden dar entrevistas e interactuar con periodistas.

e Antes de contestar cualquier solicitud, de algun medio, ésta debe
transferirse a la agencia de Relaciones Publicas para evaluar la propuesta

y preparar la informacion pertinente.

7 sandoval, Asbeidi. (2017) La importancia de las Relaciones Publicas en un destino turistico. México:
UNAM. P. 119
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e Cualquier contacto con periodistas en eventos externos a la compafia se
debe notificar a la agencia para dar seguimiento al posible envio de

informacion y la cobertura que resulte.

Otros elementos que se incluyen en el entrenamiento de los voceros es la
clasificacion de los medios de comunicacion en: impresos, paginas web, radio,

television, medios 2.0 (podcast, blogs, videoblogs) y digitales (las redes sociales).

De igual modo, se brindan una serie de recomendaciones o tips para atender una
entrevista como son: aprenderse el nombre de su entrevistador (para ser
empatico con nuestro interlocutor); la entrevista es un medio para vender, no es
una conversacion entre amigos; compartir la vision y misién de la compainia;
explicar la estrategia de la compafia, en caso de ser necesario; brindar
informacion creible y comprobable; ser contundente, concreto, no alterarse y

siempre atraer la atencion hacia el tema que queremos desarrollar.

También se recomienda utilizar un lenguaje coloquial evitando en la medida de lo
posible el uso de tecnicismos; proporcionar informacion facil de recordar (cifras y
porcentajes); presentar ejemplos autorizados por el corporativo y sus clientes o
socios comerciales; destacar las ventajas de la compania, producto o servicio;
respetar el tiempo establecido; no hacer predicciones que repercutan en su contra
pues de debe tener conciencia de que no existe el off the record, es decir, todas
las declaraciones del vocero quedaran grabadas en audio o video (con la facilidad
que hoy brindan las cadmaras digitales) y cualquier dato puede ser utilizado con la

garantia de que existe una evidencia de lo que se menciono.

Para concluir con el entrenamiento de medios y que los ejecutivos puedan
continuar con sus actividades habituales, PR Factory comparte una regla de oro
con los voceros: “el experto en la materia, es usted”, es decir, por mas experiencia
que el periodista tenga en la industria, la antiguedad en la fuente o materia en la
que se enfoque el medio o su reconocimiento dentro del gremio, nunca conocera
el funcionamiento de la empresa o estara al cien por ciento de lo que pasa dia a
dia en la compafia y el mercado al que pertenece.
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Con esta guia, el vocero estda preparado, al menos psicolégicamente, para

responder a los cuestionamientos que cualquier periodista pudiera hacerle.

1.7 Herramientas de las Relaciones Publicas para el nivel ejecutivo: el briefing
book o documento de apoyo

Al igual que el media training o entrenamiento de medios, no se contemplan datos
precisos en la bibliografia consultada sobre las funciones del briefing book o
documento de apoyo en las Relaciones Publicas, lo mas cercano a esto es el
manejo que Maraboto'® hace sobre la importancia de documentar al vocero, con
la mayor cantidad de informacién relacionada con el medio de comunicacién y con

el interlocutor o entrevistador.
El briefing book o documento de apoyo debera de incluir la siguiente informacion:

e Fecha de realizacion de la entrevista.

e Hora.

e Lugar.

e Nombre del medio.

e Sinopsis de la presentacion del medio (linea editorial, tiraje y alcance,
periodicidad, grupo editorial al que pertenece, relacion con otros grupos,
etcétera).

e Nombre y cargo del entrevistador.

e Breve semblanza profesional del entrevistador.

e Tema de la entrevista.

e Contexto del tema a tratar.

e Mensajes clave.

e Posibles preguntas a responder.

Tomando en consideracion que no es lo mismo una entrevista acompafnada de un

café o una comida, que puede llevar poco mas de una hora y el vocero esta

¥ Maraboto, Mario. (2009) Periodismo y negocios. México: Miguel Angel Porrua P. 130
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relajado para responder a los cuestionamientos sin tener un apoyo escrito, que
una entrevista en radio o television donde, en un par de minutos, debe explicar los
mensajes clave de su organizacion para atraer la atencidén del publico, en este
ultimo caso Ilo recomendable es traer consigo una serie de tarjetas
hemerograficas que serviran de guia para sus respuestas y no dejar cabos

sueltos por el poco tiempo del que se dispone en este tipo de intervenciones.

En la experiencia adquirida para este trabajo, se comparte que en cierto momento
un publirrelacionista de mayor experiencia comenté que, para este tipo de
encuentros, incluso resulta favorable conocer los gustos personales (deporte,
musica, cine, pasatiempos, etcétera), asi como datos familiares del periodista, con
el fin de romper el hielo rapidamente y hacer empatia con él (evidentemente, sin

caer en exageraciones).

De tal manera, la funcion del briefing book o documento de apoyo consiste en
ofrecer los elementos basicos, pero contundentes, para que el vocero no sea
tomado por sorpresa con ciertos temas y, si en caso de que se presentaran, éste
posea la habilidad para responder de una manera cordial sin poner en riesgo los
datos que comparta, su situacion laboral o, incluso, a la compania misma (ver

anexo 1).

Habra ocasiones en las que el briefing book o documento de apoyo se
contemplara en algun otro idioma e incluira datos especificos como pudieran ser:
ubicacion geografica, informacion econdmica, densidad poblacional, entre muchos
otros temas, si el nivel de preparacion para el vocero asi lo requiere (por ejemplo,

en la apertura de una nueva sucursal o filial local de una compafiia trasnacional).

En conclusion, en este capitulo observamos las herramientas de las que se hace
uso en materia de Relaciones Publicas, los documentos, actividades vy
recomendaciones que debe seguir un vocero autorizado para que, una vez que el
publirrelacionista acuerde una entrevista, el responsable de la imagen corporativa
sepa aprovechar el encuentro convenido y ofrezca informacién que represente

una oportunidad para la organizacion de acercase a su publico objetivo.
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Capitulo 2. La corporacion: Agasys

En el presente capitulo se expone la filosofia corporativa de Agasys, una empresa
mexicana que disefio y patentd una herramienta de tecnologia para la supervision
del capital humano que mejora y promueve la productividad de los trabajadores,
principalmente en la industria del retail, y que sera el caso a ejemplificar en cuanto
a la funcién de las entrevistas corporativas dentro de la estrategia de Relaciones

Publicas.

2.1 Filosofia corporativa de Agasys

De acuerdo con Idalberto Chiavenato, la filosofia corporativa de una organizacion
es la construccion ideada de dentro hacia fuera de la misma, independiente del
entorno, y esta compuesta por los principios y valores organizacionales y por los

objetivos de la mision.

La ideologia de la organizacion significa su “forma de pensar” y constituye un
sistema de ideas que es la base del comportamiento individual o colectivo. “La

»19

filosofia corporativa de una organizacion incluye sus principios y valores” ™, indica

el autor.

El caso de Agasys, nombre que recibe la empresa a partir de la conjuncién entre
el apellido de sus fundadores —Agami- y la palabra Systems, es el de una
compainia mexicana que se funda en el afio 2006, donde los administradores
formularon una estrategia creativa con propuesta diferencial que garantice su

presencia en un amplio periodo de tiempo.

En sus origenes, Agasys se dedicaba a la venta de consumibles y la
comercializacion e instalacion de camaras de seguridad en tiendas; sin embargo,
debido a la vision de su director general, Carlos Agami, el objetivo de Agasys

evolucion6 para de aprovechar la base instalada de sistemas de videoseguridad

% Chiavenato, Idalberto. (2011) Planeacion estratégica. México: McGraw Hill P. 79
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en empresas de diversos tamafios a las que previamente le habian vendido
dichos equipos y potencializarlos para ofrecer informacién mas alla del simple

testimonio en video en caso de robo.

Con estudios en Administracién e Innovacién en el Massachusetts Institute
Technology (MIT) de la Universidad de Harvard, Agami decide disenar y patentar
una solucion tecnoloégica que permita supervisar la productividad de los
colaboradores de una compainiia, especialmente en manufactura, retail y plantas

de produccion, mediante los sistemas de circuito cerrado.

Para tales efectos, Agasys, patenta en el 2011 la Solucibn de Monitoreo
Inteligente (SMI), el cual es un software de muestreos aleatorios para la
supervision de los indices de productividad, eficiencia y seguridad en tiendas y

aquellas cadenas de diversa indole con puntos de venta.

Por tanto, Agasys se convierte, dejando de lado la sencilla propuesta de vender e
instalar video camaras, en una consultora especializada en procesos de negocio
que impulsan la adopcion de soluciones innovadoras que incrementan la

rentabilidad de los negocios en México.

2.1.1 Misiéon de Agasys

Parafraseando a Chiavenato, la misién organizacional, significa literalmente el
deber, la obligacion o el trabajo que se desempenara. Es la declaracion del
propésito de la organizacién; el cual se refiere en términos de la satisfaccion de
alguna necesidad del entorno y no en términos de la oferta de un producto o

servicio.
El autor seiala que la mision debe considerar los siguientes aspectos:

e Larazdn de ser de la organizacion.
e El papel de la organizacion en la sociedad.
e La naturaleza de negocio de la organizacion.

e El valor que la organizacion crea para sus grupos de interés.
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e Los tipos de actividades en los que la organizacion debe concentrar sus

esfuerzos en el futuro.

En el caso de Agasys, indica que su misidn cosiste en “incrementar la
productividad de la empresas en México y en el mundo”?°. Esto con base en que
percibe el gran potencial que tiene una buena atencién al cliente en los puntos de
venta como promotor de la productividad de los negocios en el segmento del

retail.

2.1.2 Vision de Agasys

Agasys acuia su visibn como “ser lideres a nivel mundial en el desarrollo e
implementacion de soluciones tecnoldgicas para el aumento de la productividad”.
Segun Chiavenato, ésta representara el sueno que la compafia acaricia y la
imagen de como se vera en el futuro. Es decir, la visidn es la explicacion de por
qué los directivos y colaboradores “todos los dias se levantan y dedican gran
parte de su existencia al éxito de la organizacion en la que trabajan, invierten o

donde hacen negocios™".

La vision, debera de alinearse a los intereses de los diferentes grupos que
conforman a la organizacion para cumplir de la mejor manera sus propositos y
asegurar que se comunique el sentido visionario de la direccion, describa su
condicion futura, motive a los colaboradores responsables de la ejecucion e
inspire a las personas para trabajar acuerdo a los objetivos planteados (lo que en

palabras coloquiales se resume en “ponerse la camiseta”).

Agasys, no soOlo se limita a desarrollar tecnologia propia, ademas, genera
modulos adicionales al Enterprise Resource Planing (ERP) o sistemas de

planificacién de recursos empresariales® de la trasnacional SAP y es un socio de

%% Agasys. Recuperado el 01 de Octubre de 2017 de: http://www.agasys.com.mx/nosotros/
*! Chiavenato, Idalberto. (2011) Planeacion estratégica. México: McGraw Hill P. 77

*? Oracle ERP Cloud Services. Recuperado el 29 de Noviembre de 2017 de:
https://www.oracle.com/webfolder/s/try/ERP-ModernizeBusiness-Cloud.pdf
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negocio nivel Silver y Gold lo que representa acercarse al liderazgo que busca

mediante el disefio de nuevas soluciones tecnoldgicas.

Por otra parte, los principios y valores organizacionales, indica Chiavenato, son un
grupo de conceptos, filosofias y creencias que la organizacién respeta y practica;
son los ideales que sirven de guia de las personas presentes y futuras dentro de

la organizacion; son sus atributos o virtudes preciadas.
Dentro de los valores que Agasys preserva se encuentran:

e EI Compromiso: Agasys se compromete al plantearse objetivos reales y
cumplirlos al pie de la letra aceptando su responsabilidad tanto en los
éxitos como en los fracasos.

e La Honestidad: Representa vivir la verdad de sus palabras y acciones.

e La Transparencia: Promueve el escuchar con atencién e informar oportuna
y claramente.

e La Empatia: Enfatiza entender y reconocer las necesidades y expectativas
de los demas.

e La Coherencia: Representa cumplir efectivamente todos los valores

anteriores.

De tal modo, Agasys es una empresa fundamentada en valores que la declara
como una organizaciéon comprometida, honesta y coherente con su mision y vision
para llegar a hacer la diferencia en el campo empresarial de México y el mundo.
Buscando la trascendencia tanto de ella misma como de los directivos que la

representan.

2.2 Propuesta de valor de Agasys

Cuando se emplea el término retail es para referirnos a la industria que agrupa a
todas aquellas tiendas que tienen como principal giro la venta o comercializacion

de productos ya sea en grandes cantidades de volumenes o al menudeo.
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Omar Molina en su tesis de licenciatura en Ciencias de la Comunicacion “El retail
de Apple y su nuevo marketing de experiencia”’, indica que la palabra retail

proviene del “retaillier” con el significado de venta en pequenas cantidades.

En la actualidad, este nicho de negocio de ventas se considera mediante el
establecimiento de las cadenas de tiendas de autoservicio o supermercados,
tiendas de marca, asi como tiendas departamentales, centros comerciales,

almacenes, cadenas de farmacias y tiendas de conveniencia.

En México, dicha industria se encuentra regulada, desde 1983, por la Asociacion
Nacional de Tiendas de Autoservicio (ANTAD), la cual, indica en su pagina web,
tiene como objetivo promover el desarrollo del comercio, brindar al consumidor el
beneficio de adquirir productos en el mercado legal que se traduzca en buen
precio, seguridad y garantia, actualmente, la asociacion declara tener afiliadas a
104 cadenas y 51 mil 709 tiendas, con una superficie total de piso de venta de

mas de 25.4 millones de metros cuadrados?®.

Agasys, al estar en constante acercamiento con empresas dedicadas al retail, y
comprometida con el crecimiento productivo del pais, desarrollé6 y patentd la
Solucion de Monitoreo Inteligente (SMI), como una oportunidad de negocio pero al
mismo tiempo como una herramienta que complementa y ofrece informacion de

valor a través de los sistemas de videovigilancia (CCTV).

Esta solucion brinda el video captado en dichos sistemas y, mediante muestreos
aleatorios, que supervisa el personal de Agasys, califica y verifica el desempefio
de los trabajadores de una organizacion mediante el cumplimiento de las politicas
dentro de los establecimientos como: Imagen, Operacién, Ventas, Atencion al

Cliente, Seguridad, entre otras areas.

La integracion de la SMI dentro de las herramientas de supervision, ayuda a las

empresas a innovar con un sistema unico en su clase para:

** Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales (ANTAD). Recuperado el 01 de
octubre de 2017 de: https://antad.net/
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e Mejorar la productividad del capital humano.

e Mejorar la experiencia de compra de los usuarios.

o Calificar objetivamente el desempefio del personal.

e Crear o mejorar la cultura de trabajo de cualquier empresa.

e Conocer las practicas de trabajo de los empleados mas certeramente a fin
de desarrollar estrategias exitosas.

o Evitar la merma por malas practicas de los empleados.

e Incrementar la rentabilidad de la marca.

¢ Incrementar la seguridad.

El objetivo de SMI es innovar la gestion de los negocios, especialmente del punto
de venta, pues es aqui donde se encuentra la clave de los ingresos de las
marcas. A partir de esta solucién de negocios, Agasys ofrece a las empresas
reportes estadisticos para conocer a detalle los errores que comete su personal
en la atencién a los clientes, o bien, reconocer aquellos que cumplen con las
politicas establecidas para el correcto funcionamiento de la tienda; todo con

métricas y reportes en tiempo real para una toma de decision oportuna.

Como es posible observar, SMI ayuda a tomar decisiones basadas en informacion
en tiempo real, mejorar los procesos, reduciendo costos y aumentando la

productividad de las cadenas de retail.

A través de SMI, Agasys ha elaborado diversos estudios llamados “Top Retail”
donde analiza el comportamiento de los empleados bajo diferentes enfoques y

circunstancias, aqui enlisto a los que tuve acceso en el periodo de 2014 a 2016:

e Detecté que los hombres visitan menos las tiendas pero cuando lo hacen
compran mas que las mujeres.

e Descubridé que el desempefo de los colaboradores en tiendas cambid
significativamente durante el Mundial de Futbol en el 2014 en dos fechas:
cuando México le gan6 a Camerun, y cuando México perdié ante Holanda.

e Senala que el saludo a la entrada de una tienda es importante para que el

consumidor realice compras.
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e Los empleados bajan su nivel de cumplimiento de las métricas establecidas
durante las fiestas patrias.

o Detecto los factores mas comunes que afectan la atencion al cliente.

e Senalé las principales categorias de compra que realiza el mexicano
durante el Buen Fin.

e Determindé que la caida del peso frente al délar como un factor para la
disminucién de la productividad.

¢ Indic6 el comportamiento de las ventas en retail durante fechas como el 14
de febrero, el Dia del Nifio o el Dia de la Madre.

e Realizd reportes anuales y mensuales del comportamiento de los

empleados bajo las métricas establecidas en diversas cadenas de retail.

Hasta el 2016, SMI analizaba la atencion al cliente de mas de 60 empresas con
mas de 142 mil visitas virtuales y mas de mil 100 sucursales monitoreadas de
manera virtual, con el objetivo de promover la productividad, las buenas practicas
en la atencion al cliente, mejorar la calidad de vida de los colaboradores de retail

e incentivar la economia nacional.

2.3 Diferenciadores de Agasys

El director general de Agasys, Carlos Agami, sefala que hay una diferencia entre
un inventor y un innovador, el primero es aquel que crea algo, mientras que el
segundo es alguien que, ademas de crear algo, e otorga un valor extra (comercial,

social, tecnoldgico, etcétera).

Apegandose a esta vision, Agami incursioné en el mercado con la venta de
consumibles y sistemas de videovigilancia buscando evolucionar la eficiencia
mediante sistemas amigables de tecnologia que reporten, de manera estadistica,
el comportamiento de los colaboradores ya sea en un punto de venta, una planta

de manufactura o una cadena de retail.
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Como se observa, Agasys siempre estuvo ligada a los departamentos de
Sistemas (lo que regularmente se concibe como el area de tecnologia) de sus
clientes, por ello, Agami apostd por desarrollar un sistema totalmente disruptivo y
que ofreciera informacién de valor para mejorar la calidad de vida de los

empleados como los niveles de productividad que brindan éstos a las empresas.

Dicha disrupcion la logré mediante las grabaciones que se obtienen en el uso de
SMI, solucidon que permite supervisar el cumplimiento de politicas que se plantea
una organizacion y ofrecer a los directivos o gerentes informacion para la correcta
toma de decisidon ya sea para reconocer a aquellas personas que cumplen
cabalmente con las indicaciones que se les indican o bien, hacer un llamado para
aquellas que no estan realizando su labor con el nivel que se espera dentro de la

organizacion.

En la actualidad, SMI es el unico software patentado de gran innovacién que mide
con datos reales y entrega datos estadisticos para la elaboracion de reportes de

gran ayuda para los directores de diversas areas en cadenas de retail.

La labor emprendedora de Agami, el diseno de SMI y el valor que aporta para
medicidn y supervision del capital humano, le valié que en el 2015, Agasys fuera
reconocida como una de las empresas que forman parte de la red internacional de
Emprendedores Endeavor; una organizacion internacional sin fines de lucro que
lidera un movimiento global para detonar un mayor crecimiento econémico a nivel
mundial y tiene como objetivo seleccionar, impulsar y promover a emprendedores

de alto impacto.

Los diferenciadores que brindan Agasys y su solucién SMI se resumen en la cita
que se encuentra en el apartado de “Casos de Exito” en la pagina web de Agasys
por parte de la directora general de la cadena de tiendas Maskota®*, quien afirma
que “el sistema SMI es la Unica de solucion integral que te ayuda a incrementar
ventas, productividad, generar compromiso, motivacion y permanencia en los

colaboradores”.

** Quien por cuestiones de confidencialidad y bajo contrato, no permite el uso de su nombre publicamente.
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Para puntualizar la filosofia de Agasys, su propuesta de valor y diferenciadores,
se aplica una frase que es la clave de ello: “lo que se mide se controla, y lo que se
controla se mejora”. Es decir, la supervision en cualquier empresa es importante
para lograr el éxito u objetivo planteado; no se trata de imponer medidas
autoritarias, sino de buscar la mejora continua, tanto en la productividad del

capital humano como de la rentabilidad del negocio.

Dadas las caracteristicas de SMI y los resultados que ofrece, la oportunidad de
difundir las ventajas de esta tecnologia en los medos de comunicacion

representaba sin lugar a duda una ocasion dificil de desaprovechar.
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Capitulo 3. Caso Practico, entrevistas corporativas para las Relaciones
Pablicas de Agasys

El presente capitulo esta dedicado a dar a conocer los objetivos y el alcance que
se plantearon en la estrategia de Relaciones Publicas de Agasys, haciendo
especial énfasis en las entrevistas propuestas con medios de comunicacion, el

seguimiento que se le dio a su realizacion y, finalmente, los resultados obtenidos.

3.1 Perfilamiento de comunicacién en Agasys

Como menciona Mercado®, en la actualidad los consumidores no sélo estan
interesados en los productos de un fabricante, también se preocupan por la
empresa de donde provienen, es decir, buscan conocer a la organizacion como
parte de la sociedad y quieren confiar en el anunciante antes que confiar en su

mercancia.

Por ello, Agasys, en su busqueda por dar a conocer su propuesta comercial
mediante la comercializacion de SMI, contraté los servicios de la agencia de
Relaciones Publicas PR Factory y recayo en este sustentante la labor de planear
y ejecutar, entre 2014 y 2016, el plan de comunicacién con el que se difundié la
marca e identidad corporativa de la compafia, mismo que estuvo basado en los

siguientes puntos:

e Difundir las caracteristicas de la empresa.

e Dar a conocer su propuesta comercial.

e Dar a conocer sus diferenciadores en el mercado.

e Explicar la experiencia que hasta ese momento tenia la compafia.

¢ Difundir los beneficios obtenidos en clientes, lo que en el gremio de las

Relaciones Publicas se conoce como “casos de éxito”.

> Mercado, Salvador. (2002) Relaciones Publicas aplicadas. México: Thompson Learning P. 39
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Ademas, dada la formacién y experiencia de Carlos Agami, otro punto importante
fue el posicionamiento de su imagen como director de Agasys, investigador,
empresario y como responsable de un proyecto de emprendimiento disruptivo a

nivel mundial.

3.2 Disefio de la estrategia de Relaciones Publicas

Como hemos visto en el primer capitulo, la funcién de las Relaciones Publicas es
vincular a una entidad con una o mas audiencias; con aquellas a las que se les
quiera persuadir de ciertos mensajes para posicionar su marca o lograr la venta
de sus productos o servicios. Por lo tanto, la comunicacion es el elemento

fundamental para tales fines.

Por ello, para Agasys era primordial darse a conocer en el ambito de los negocios
como una empresa joven que tiene una solucion de tecnologia que apoya a las
areas de Direccion o Gerencias para supervisar la labor de los empleados con el
fin de potencializar la competitividad y rentabilidad del negocio o para tomar

medidas en el caso del incumplimiento de sus labores.

La direccion del programa de relaciones pubicas recayd en la Gerencia de
Mercadotecnia de Agasys, mientras que la planeacion se llevo a cabo en conjunto
con esta ultima y PR Factory, que bajo el rol de ejecutivo, estuvo quien presenta

este trabajo.

Asimismo, al interior de PR Factory, se llevé a cabo un estudio FODA (fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas) para determinar la estrategia a elaborar,
el cual proporcion6 un diagnéstico estratégico del estado actual y a futuro de la
organizaciéon. Ese se realizd6 mediante la observacién participativa de la
informacion proporcionada por la Direccion General, la Gerencia de
Mercadotecnia y Direccion Comercial en juntas de planeacién y cuestionamientos
dirigidos a los ejecutivos de las mencionadas areas, detectado los siguientes

aspectos:
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FORTALEZAS:

e SMI de Agasys es un sistema innovador y disruptivo.
e De disefo y patente 100 por ciento mexicano.

e Promueve la productividad de los empleados.

e Incrementa la rentabilidad de los negocios.

e Tiene clientes para casos de éxito.
DEBILIDADES

e Empresa catalogada como PYME.
¢ Mediaticamente, no se conocia a la compaiiia y a sus directivos.

e Al ser una empresa mexicana, representaba enfrentarse al malinchismo.
OPORTUNIDADES

e Difundir en los beneficios que aporta al mercado la solucién tecnologica de
Agasys.

e Promover una solucion tecnolégica mexicana.

e Ampliar la oportunidad de mercado.

e Dar a conocer un proyecto emprendedor.
AMENAZAS

e El posible surgimiento de la competencia.

e La concepcidon que se tiene de que la supervisidn en el trabajo como una
medida impositiva.

e La resistencia al cambio cultural de trabajo por los empleados en empresas

donde se implemente SMI.

De tal modo, se contempld el uso de cada uno de los descubrimientos para
disefiar el plan de comunicacién donde se exaltarian como fortalezas de la
organizacion el ser una empresa joven con un caracter disruptivo e innovador que
desarroll6 y patentdé una solucion que promueve la productividad del capital

humano y hace que sus clientes obtengan mayor rentabilidad de sus negocios.
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Entre los retos a enfrentar se encontraban que la empresa no habia realizado
ningun tipo de comunicacion hacia el exterior y, desafortunadamente, la
percepcion que se tiene comunmente de los desarrollos mexicanos es que no se
encuentran al nivel de aplicaciones o software creados por empresas
trasnacionales. Del mismo modo, que en los negocios mexicanos la supervision
se relaciona como una forma negativa de dirigir a los empleados, como un modo

impositivo mas que con un enfoque de mejoramiento y capacidad de avance.

A partir de los resultados del anterior analisis y, tomando en consideracion que
Mercado sefala que “el objetivo de mercadeo o marketing es apoyar a la
organizacion para que los negocios propicien en el consumidor lo bienes y

n26

servicios que le son necesarios,”” se definieron entre el area de Mercadotecnia y

la agencia de Relaciones Publicas los siguientes:

Objetivo general:

» Posicionar a Agasys en medios de comunicacion como una empresa

mexicana innovadora con una propuesta de valor disruptiva.

Objetivos especificos:

» Presentar, a través de los medios, la experiencia y especializacion de

Agasys en el sector de negocios.

» Crear un vinculo con periodistas para transmitir a sus audiencias los

diferenciadores de SMI de Agasys.

» Mostrar casos practicos que permitieran informar, responder y exponer las
necesidades y experiencias de otras organizaciones beneficiadas con SMI
de Agasys.

*® Mercado, Salvador. (2002) Relaciones Publicas aplicadas. México: Thompson Learning P. 57
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Como lo vimos en el capitulo anterior, las fases para la implementacion del plan

de Relaciones Publicas, consistid, en primer lugar, en el diagnoéstico o

investigacion donde se llevaron a cabo reuniones con el director general de

Agasys, la gerente de Mercadotecnia y el director comercial a fin de explicar la
estrategia de la compafnia, los objetivos planteados con el lanzamiento de SMI en

el mercado mexicano, sus planes y expectativas.

En estas jornadas de trabajo se definid el publico: aquellos ejecutivos o
empresarios, duefios o gerentes de grandes cadenas de tiendas, o medianas y
micro empresas que tuvieran mas de un punto de venta, para que resultaran en

posibles compradores de la solucion SMI.

Sin embargo, no se descarté que el publico en general conociera a través de los
medios de comunicacion la filosofia de Agasys y la propuesta de valor de SMI
para crear el interés en dicha solucién y para que de boca en boca (word of

mouth) se difundiera dicha propuesta.

Siguiendo las etapas del plan, al planificar, se enfatizO en abordar medios
(impresos, web, radio y television) enfocados tanto en el consumidor de las
tiendas como en la plantilla directiva de empresas. Resultando en una seleccion
de las revistas de negocios que circulan en el pais y los diarios con secciones de
negocios en el primer nivel o tier (anglicismo adoptado en las Relaciones Publicas
para la clasificacion de los medios), posteriormente, se clasificaron aquellos
medios que por el perfil del lector se enfocan en tecnologia aplicada a los
negocios, la pequena y mediana empresa (PYME) y mercados verticales como

retail, logistica, seguridad, manufactura, plantas de produccion, etcétera

Como lo indica D’Orléans “para el profesional de las Relaciones Publicas es de
vital importancia tener el dominio total de los medios de comunicacién, saber la
tirada de los principales periddicos, semanarios y revistas, su audiencia y perfil,

etcétera”?’

7 D’Orléans, Beatrice. (2008) El valor de la imagen. Relaciones publicas y protocolo en la empresa. Madrid:
Wolters Kluwer P. 62
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Por ello, el planteamiento base de toda la estrategia de Agasys se centro en los
medios que se enlistan y que cubren las fuentes de informacion arriba

mencionadas:

PERIODICOS Y AGENCIAS DE NOTICIAS

Capital de México, Croénica, Diario de México, EI Economista, El Financiero, El

Universal, Excélsior, Milenio, Notimex, Publimetro, Reforma y El Sol de México.

ESPECIALIZADOS

Al Detalle, InformaBTL, Radio ANTAD y Seguridad en América.

NEGOCIOS

Alto Nivel, Consultoria, Expansion, Forbes México, Lideres Mexicanos, Mujer

Ejecutiva, Mundo Ejecutivo y Mundo Express.

MEDIOS DE TECNOLOGIA

Addictware, CyberMexico, CIO, ComputerWorld, Contact Forum, Mundo Contact,

MundoTIl y TecnoEmpresa.

Como todos los clientes o companias que invierten en un programa de
relacionamiento con medios, a Agasys se le presentd el siguiente diagrama que
ejemplifica las actividades a realizar, la funcion que llevan a cabo los medios en la
difusion y posicionamiento de los mensajes clave, asi como la penetracion de los
mismos con los diversos publicos y que resulta en publicidad no erogada con la
que se puede medir el retorno de inversion (ROI) que brinda una estrategia de

Relaciones Publicas.

Cabe sefialar que este diagrama es un trabajo propio de PR Factory donde se
sintetiza el flujo comunicativo que ejercen las tacticas de Relaciones Publicas con
el objetivo de difundir la informacién de las compafias, buscando el
posicionamiento de la marca, sus productos y servicios; al tiempo que se logra
penetrar en la audiencia y representa la inversion no erogada que hubiera

significado una campana publicitaria.
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Proceso de las Relaciones Publicas

Entrevistas Clientes |

o

z

Comunicados Prospectos | =
Mensajes 3 23
) - 2| |Difusién S%
Clave Articulos 3 . - Socios =¥
Posicionamiento 20
AGASYS = Bl

Casos de Exito Industria | 5|

o

Eventos Publico Gral.

Diagrama 1. Proceso de las Relaciones Publicas para Agasys

Continuando con el disefio del plan de Relaciones Publicas, se coordind la

programacion de las actividades a realizar. Donde, de manera inmediata, se

considero la redaccion y el envio del comunicado de prensa que hablara sobre la

empresa y la descripcion de la solucién SMI.

Posteriormente se calendarizé el envio de dos comunicados de manera mensual
a los medios seleccionados con el objetivo de que fueran presentando
informacion relevante sobre la compainiia; por ejemplo: los resultados obtenidos de
los estudios realizados por Agasys y el uso de SMI, los casos de éxito
documentados, tendencias del mercado, datos respecto al comportamiento del
personal en cadenas de tiendas durante ciertas festividades o acontecimientos

relevantes, entre otros temas (ver anexo 2).

Dentro del abanico de comunicados a realizar, se planted difundir los resultados
obtenidos, si es que asi lo permitian, por parte de los clientes de Agasys mediante
la implementacion de la solucién SMI, presentando la situacion previa y actual de
la compaifiia, los beneficios logrados y los planes a futuro entre el cliente y

Agasys.

En el plan se contemplé la redaccién y entrega de articulos de opinién firmados
por el director general que ayudaran a posicionar en la mente del consumidor

tanto la identidad corporativa de Agasys como el rol de su director en
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colaboraciones que hablaran sobre necesidades de supervision empresarial,
tecnologia aplicada a los negocios, gestidon del capital humano o formacion

gerencial (ver anexo 3).

Dentro de las actividades a realizar, la coordinacion de entrevistas representé una
de las principales herramientas de comunicacion ya que éstas ofrecen la
oportunidad de que el periodista tenga de primera mano el acceso a la
informacion de la compafiia y todo lo relacionado con ella y su propuesta

comercial.

De tal manera, el plan sefal6é realizar al menos una entrevista corporativa
mensual con medios de negocios seleccionados para hablar de la estrategia de
Agasys, su propuesta comercial mediante SMI y los diferenciadores como

compaiia.

Ademas, se propusieron actividades de vinculacidn con organismos del sector
como la ANTAD, con la que se logré la participacion de Agasys como panelista en

el Simposio Anual de Recursos Humanos 2014.

Como acciones a largo plazo se planted la realizacion de eventos propios donde
se compartiera el conocimiento de Agasys respecto a los retos en la
implementacion de la solucion con los clientes, dar a conocer los resultados
obtenidos en los clientes, asi como invitar a participar a especialistas de la
industria de retail para plantear las necesidades y tendencias actuales globales en

dicho sector.

Se propuso el uso de redes sociales (gestionadas internamente desde el area de
Mercadotecnia) para una comunicaciéon acorde con la época digital y las

caracteristicas de la empresa.

Asimismo, se solicité el disefio de infografias que ilustraran los resultados
obtenidos en los estudios realizados por Agasys para ejemplificar los beneficios
que aporta SMI al retail.
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En la etapa de ejecucion se cred un vinculo con los medios objetivo y sus
editores, coordinadores de informacién y reporteros a través del envio periddico
de informacion con datos duros extraidos del analisis de los reportes realizados
con SMI.

Se realizaron entrevistas y encuentros 1:1 (uno a uno) con periodistas y el director
general de Agasys para compartir la estrategia de la compaifiia, su aportacién a la
productividad del pais, la rentabilidad de los negocios y los descubrimientos

hechos por la solucion SMI.

Se redactaron y enviaron los comunicados de prensa a base de contactos de las
fuentes mencionadas y articulos quincenales fueron entregados de manera

personalizada a medios acordados en la planeacion.

Para la etapa de evaluacion, la agencia de Relaciones Publicas entregdé de
manera mensual el clipping y el reporte cualitativo en tabla de Excel con los datos
a enlistar como la fecha de publicacion, el tema o titulo que presentoé la nota, el
medio, la periodicidad del mismo y los tépicos a calificar como la actividad que la
genero, el tipo de medio, el nivel o tier del medio, la liga o link que lleva a la nota
en Internet, o su representacion impresa, el tono, el tiraje y el costo beneficio (ver

anexo 4).

3.3 La funcién y ejecucion de entrevistas corporativas

Como hemos planteado en la introduccién de este trabajo, el tema central de éste
es presentar a la entrevista como una pieza clave dentro de las principales

herramientas de comunicacion en el ambito de las Relaciones Publicas.

En el primer capitulo, observamos qué es la entrevista como género periodistico;
mientras que el objetivo es mostrar como se lleva a cabo desde el ambito de las

Relaciones Publicas.
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De acuerdo con Mercado, la entrevista es uno de los géneros mas leidos gracias
a su presentacion en el que prevalece el prototipo textual de “conversacion” y

“aligera”, de forma visual, la informacion que se desea leer.

Por lo tanto, en el terreno de las Relaciones Publicas se recomienda maximizar su
uso al tratarse de una actividad, ya sea presencial o telefénica, donde se tiene la
oportunidad de que el representante de una compafia o institucion responda a los
cuestionamientos de un periodista (independientemente del rango jerarquico que
ocupe en el organigrama: director editorial, editor, coeditor, coordinador de

informacion, redactor o reportero).

Pero, la labor de realizar una entrevista no es tarea sencilla, se lleva tiempo de
persuasion con editores o directores editoriales ya que, como parte de la

negociacion colaborativa, dependeremos de:

e Las cargas de trabajo en la redaccion.
e Interés en el tema propuesto.
¢ Relevancia de la informacion para el medio.

e Disponibilidad de recursos humanos.

Que en suma, y una vez confirmada su realizacién por parte del equipo editorial
del medio seleccionado, se designara a un reportero para que, dentro de su
agenda, sea cubierta la informacién; por lo tanto, se concibe en este trabajo a la
entrevista corporativa como un trabajo periodistico para obtener informacién sobre

cierta compaiia u organizacion.

En este proceso de consensuar la entrevista, el objetivo difiere en el concepto
donde el entrevistador ha predeterminado los fines del encuentro, ya que, como
hemos visto a lo largo de este trabajo, las Relaciones Publicas cumplen con la
funcién de seleccionar los medios con los que hay que relacionar a las marcas;
elaboran los mensajes que se compartiran y dictan la manera en que debe de

actuar el vocero con su o sus interlocutores.
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De este modo, en el campo de las Relaciones Publicas quien busca la entrevista,
no es el reportero, sino la organizacion que desea llegar a la audiencia del medio

para el que escribe.

Su proceso, por consiguiente, toma algunas fases que se describen en el
siguiente diagrama elaborado expresamente para este trabajo y con base en la

experiencia adquirida.

Acordar Realizar .
tema con ) meeisaej‘es ) Seleccpn
; del medio
el cliente clave
Confirmar Evaluacion Proponer
(estado por parte con el
ideal) del medio medio

Realizar Seguimiento Publicacion
Agendar guimi
9 entrevista (Inf. extra) (estado
ideal)

Diagrama 2. Proceso para entrevistas corporativas

Primeramente, entre cliente y la agencia de Relaciones Publicas se acordara el
tema que se quiere dar a conocer. Posteriormente, la agencia elaborara los
mensajes clave que se expondran al medio seleccionado y que seran los puntos
que el vocero debera de manejar en el encuentro (definir los mensajes clave

conlleva analizar de manera anticipada los puntos que el medio deseara conocer).
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Al proponerle el tema al medio -regularmente a través del correo electrénico- por
la inmediatez del medio y su actual uso como herramienta de comunicacion, se
presentara informacioén que resulte atractiva para el perfil de lector a fin de que la

entrevista sea considerada dentro del contenido del medio (ver anexo 5).

A través del editor, o el coordinador de informacion, se evaluara la posibilidad de
cubrir la entrevista; y estara en posicion de solicitar informaciéon adicional, es
decir, el medio puede hacer un planteamiento con otro enfoque de acuerdo a su

linea editorial, e incluso, validar o cambiar el puesto de quien dara la entrevista.

En caso de que el medio decline la propuesta, se inicia el proceso con un
segundo medio seleccionado. En el estado ideal, y teniendo como objetivo que el
medio confirme la propuesta, se coordinan las agendas (fecha, hora y lugar) para
conocer la disponibilidad del ejecutivo y el reportero que realizaran la entrevista

(ver anexo 6).

En este sentido, el vocero debera estar capacitado mediante el media training o
entrenamiento de medios y haber estudiado el briefing book o documento de
apoyo elaborado por la agencia de Relaciones Publicas y que incluye los

mensajes clave que se buscan difundir mediante el encuentro con el periodista.

Una vez realizada la entrevista, se le brinda (en caso de que asi lo solicite el
periodista) informacion complementaria o aquella que haya solicitado
expresamente se le hiciera llegar, como pueden ser: fotos, tripticos o flyers,
estudios de mercado, informacion corporativa local o global, descripcion del

producto, etcétera

Ahora sera cuestion de esperar a que el reportero entregue su nota, plasme lo
que a él le haya parecido mas relevante para su medio y que el coordinador de
informacion o editor decida incluir dentro del contenido, ya sea para entrevistas de
medios electronicos, en un programa de radio, televisién, o en medios impresos

como periddico, revista o las versiones online de éstos o sitios web.
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De tal manera que, la labor de las Relaciones Publicas en la realizacion de una
entrevista, sera preparar la informacion a compartir para persuadir los temas y el

enfoque con que debe de ser publicada poniendo especial cuidado en:
1) Determinar el objetivo que se tiene con la entrevista.

Siempre el objetivo que se busca es la publicacién final de la informacién dentro
del contenido del medio, ya sea impreso o digital. Sin embargo, es de vital
importancia determinar si el tema sera hablar de la compafia en general, algun
producto que esté presentando, abordar cifras financieras que representen la

ventaja competitiva de la empresa en el mercado, etcétera
2) Delimitar los mensajes clave.

De la misma manera que el tema, los mensajes clave giraran en torno a él.
Brindaran el contexto para cada una de las respuestas, las cuales siempre
llevaran al mismo tema y fungiran como el eje que guiara la entrevista. Es decir,
no se puede hablar del proceso de manufactura de un producto cuando lo que se
quiere destacar es la buena posicion que tiene la compafia respecto a un

mercado en contraccion, por ejemplo.
3) Estructurar las posibles respuestas y preguntas ‘delicadas’.

Con el conocimiento del medio que atendera nuestra solicitud y el periodista a
cargo, el publirrelacionista debe de saber la linea editorial que el medio buscara
por lo que es necesario anticiparse a situaciones dificiles o preguntas incomodas;
de tal suerte que todo el material de apoyo debe contener simulaciones de lo que
puede ocurrir en el encuentro. Muchas veces, al momento de realizar la entrevista
y viendo el interés que tiene el reportero en ciertas respuestas, se puede anticipar

el encabezado que dara y el contenido que el medio resaltara en su publicacion.
4) Preparar entregables

En caso de ser necesario, un periodista siempre agradecera y apreciara que se le

proporcione informacién adicional que le sirva de apoyo al momento de redactar.
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Siempre son bien recibidos documentos con contenido que no resulten en
material de promocidn, es decir, si se tienen analisis de mercado, tablas o graficas
comparativas elaboradas por terceros, estudios de la industria, etcétera; resultara
mas enriquecedor que sélo se quede con lo que el vocero comparta en primera

instancia.

Por lo anterior, se afirma que el proceso de realizar una entrevista corporativa
considera el conocimiento del medio que se contacta para ofrecerle informacion
de valor, la preparacion de la misma para que ambas partes tengan el beneficio
que buscan; la agencia, la difusion de la informacién de la organizacion que

representa, y el medio aquella que resulte de interés para su perfil de lector.

De ahi que la version final en la realizacion de una entrevista corporativa no
recaiga del todo en el reportero pues, para ello, la agencia de Relaciones Publicas
le sugirid un tema a exponer, le ofrecié datos relevantes que llamaran la atencion
de sus lectores y propuso un encuentro con un directivo, el cual previamente
trabajo —en conjunto con su publirrelacionista- la informacion que debera resaltar

para que sea plasmada en el contenido de la publicacion.

En este sentido, el reportero, ya no jerarquiza las acciones, tampoco decide qué

dira, como se plantea en la estructura académica de la entrevista periodistica.

Como se ha mencionado, mas alld de presentar los diversos tipos de
herramientas de comunicacion utilizadas en el plan de Relaciones Publicas de
Agasys, este trabajo esta centrado en la realizacion de entrevistas corporativas
como una pieza clave para persuadir a los medios de comunicacién, previamente
identificados y planteados en la estrategia de comunicacion, con el objetivo de
explicar la filosofia corporativa de la compania, presentar su propuesta comercial

y sus diferenciadores.

Es decir, su papel para inducir a los medios de comunicacion en temas,
acercarlos a fuentes de informacion, e incluso a vincularlos con actores a los que

dificilmente tendrian acceso sin la ayuda o el planteamiento realizado via la
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agencia de Relaciones Publicas. Que si bien no seria algo imposible de realizar,

estas oficinas son organos que facilitan lo anterior al negociar colaborativamente.

En el caso practico de Agasys, para cada encuentro en particular, se prepararon
los briefings o documentos de apoyo con el enfoque que cada medio necesitaba,
asi como los mensajes clave a utilizar en cada encuentro. De tal manera que
hubo documentos de apoyo cien por ciento con la filosofia de Agasys y aquellos
donde se abordaban resultados y cifras obtenidas por la solucién SMI para atraer
la atencion de medios enfocados en negocios y donde su perfil de lector requeria
de conocer la infraestructura con que cuenta una organizacion, los planes a corto

y mediano plazo y la aportacion que brinda al sector empresarial de México.

Incluso, en la ejecucion del plan para Agasys, algunos de los periodistas
solicitaron tiempo extra con el ejecutivo para realizar una sesién de fotos que
serviria para ilustrar el contenido de la entrevista y que el medio en cuestidon

tuviera en su banco de imagenes.

Por lo tanto, y para concluir este capitulo, la funcidén de la entrevista corporativa,
como una herramienta de comunicacion, consiste en acercar a las marcas y sus
directores con el objetivo de compartir los mensajes clave previamente
elaborados acorde al perfil de lector de los diferentes medios de comunicacion

que se contemplan en una estrategia de difusion.

3.4 Presentacioén de los resultados

Dado el trabajo de analisis de los medios, la planeacidn y ejecucion con los que
se planteo la estrategia, los resultados obtenidos fueron los que se prometieron a
la Direccion General de Agasys: posicionar su marca y la propuesta de SMI en
medios de negocios -con excepcion de la revista Expansion, ya que para ésta la
fuente de retail (aunque se le dio un enfoque desde el punto de vista de negocios)

no era tomada en cuenta dentro de su contenido-.
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Los elementos brindados a los editores y jefes editoriales resultaron de interés

para incluir la informacion dentro del contenido de sus medios.

Dentro del plan de Relaciones Publicas de Agasys, encontramos que entre los
mecanismos de control que se utilizaron fueron las minutas de los acuerdos y
compromisos expuestos en las juntas realizadas periédicamente entre la gerencia
de mercadotecnia y la agencia. A los cuales se les dio seguimiento a través de

comunicacién presencial, telefonica y mediante correos electrénicos.

Para el seguimiento, se utilizd el correo electronico y la calendarizacion de las
actividades, su frecuencia en la realizacion (semanal, quincenal, mensual) y los

posibles cambios en la planeacion una vez puesta en marcha su ejecucion.

Finalmente, para la evaluacion se entregd de manera mensual el clipping con las
notas obtenidas respecto a las diversas actividades realizadas, al igual que el
reporte analitico del retorno de inversién (ROI) respecto a la publicidad no
erogada directamente a los medios que publicaron la informacién proporcionada

por la agencia de Relaciones Publicas.

Cada una de las entrevistas propuestas se realizé de acuerdo a la agenda que los
medios consideraron; e incluso, en algunos casos, se proporcioné informacion
adicional (curriculum de Carlos Agami, fotografias en alta resolucion para ilustrar
el contenido, infografias, graficas y reportes obtenidos mediante SMI) para

complementar la informacion compartida en las entrevistas.

A ninguno de los medios se “presiond” para conocer la fecha de publicacion y
cada una de ellas aparecié de manera organica, por lo que, no importo la fecha de
la realizacion de la entrevista, pues se dependia del espacio que el medio

quisieran otorgarle.

De tal manera, a continuacion, se presentan algunos de los resultados obtenidos
de las entrevistas realizadas con medios objetivo dentro del plan de comunicacién
y Relaciones Publicas de Agasys, cuyo planteamiento fue presentar la estrategia

comercial, su propuesta de valor (SMI) y su filosofia corporativa.
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El peridédico con mayor tiraje en México presento la propuesta de Agasys y su

solucion de SMI para realizar la supervision en las cadenas de tiendas de retail.

La reportera describio la forma de trabajar de SMI y cité algunos datos duros

respecto a los beneficios alcanzados con el uso de la herramienta.

Lamayoriadelas organizacio-

nes cuentan con manuales de  MAS ALLA DE LA SEGURIDAD
procedimientos o politicas don- | Aunquelamayoriadelas organi-
de explican los procesosque de-  zaciones buscan a Agasys pri-
ben seguirse, queenmuchosca-  MEro por un tema de monitoreo
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Carlos Agami Zaga, director quenopuedenggxrensuwo
de ventas Agasys, explica, “del  clotodoeltiempo, en sucursales
manual de operaciones aloque  oplantas de produccion y a tra-
se ejecuta hay un trecho impor- vés de nuestra solucién retinen
S gente no quiera, sino porque las RPEEE.
LA HERRAMIENTA mejora polmcas delaempresanoestin oo e s e
las ventas en un 25 por ciento bien documentadas”, pués se cobra como una renta
Para que las empresas ejecu-  por sucursal o 4rea monitorea-
' ten una sola estrategia contodo da. El cliente puede elegir entre
Monitorean  epersonal incluso, endiferen  tener e mismo el sotware pars
tes s, Agasys propone
'd un sistema que evalita los proce- ' funcién a Agasys.
en viaeo sos para calificar efectividad y
actividad A través de cémara que trans-
miten por internet se realizan
d C].i t muestreos aleatorios del cum-
e clentes plimento de politicas para re-
portar d;a?ués las dreas de
Terer—— oportuni
Ariadna Cruz De hecho a través de sus siste-
mademonitoreo inteligente han
Poder monitorear loque sucede  alcanzado mejoras como un au-
enunatiendaes slempre una ga- mento de hasta 25 por clento en
rantia de mejor seguridad, por ~ ventas en cadenas de retail, y
ejemplo al prevenir elrobo, pero  en fiibricas de produccién un in-
;‘:ﬂb’m’ "5 sehm‘e“ Iak: cremento de 5 por ciento en la
clientes y cudl es el comporta productividad.
miento de los empleados.

La entrevista también fue publicada en la seccion de Finanzas de la version web
de El Universal de Querétaro en: http://www.eluniversalqueretaro.mx/vida-q/24-

02-2014/monitorean-en-video-actividad-de-clientes
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ANTAD Radio. 26 de marzo de 2014

La Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio (ANTAD) presenta cada
semana una entrevista de una hora dentro del programa de radio online “El
Mundo del Retail’, en mas de una ocasion dicho espacio fue ocupado por el
equipo de Agasys, desde el director general al director comercial para abordar

temas de coyuntura en el ambito de la industria minorista.

El Mundo del Retail
Enfrevista con
Carlos Agami

ATSAYE S

Mayor productividod
y rentablidad
del punio de venia

S0C o GINoreg O

G o AT W e S
8 -
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Las entrevistas contintan vigentes a través del formato de podcast en el sitio web
del programa “El Mundo del Retail’ en el sitio web www.intermexradio.com. A
modo de ejemplo, se puede consultar en el siguiente link una de las entrevistas

realizadas:

https://intermexradio.com/2015/04/16/el-mundo-del-retail-el-valor-de-la-venta-

adicional/



Reforma. 26 de Abril de 2014

Tiraje: 131,625 ejemplares
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Reforma es uno de los dos principales diarios de mayor circulacién en México. En

esta entrevista, publicada también por EI Norte de Monterrey y Mural de

Guadalajara, se explicd la manera en que trabaja el software de la solucion SMI y

los resultados que hasta el momento habia logrado la compania. La agencia de

Relaciones Publicas tuvo la labor de la sesién fotografica y el envio para ilustrar la

nota que ocupd un cuarto de plana en la seccion enfocada a tecnologia.

Startupeando.mx

1 Carlos Agami desarroll6 Monitoreo Inteligente.

El gran hermano
de la productividad

En apenas 3 afios de haber sacado
al mercado el software de Monito-
reo Inteligente, la empresa mexica-
na Agasys ha logrado incrementar
hasta en 25 por ciento la producti-
vidad de mas de 600 compafiias
transnacionales y pymes estableci-
das en el Pais.

Los hermanos Carlos y Jaco-
bo Agami, fundadores de Agasys,
desarroliaron un programa que se
conecta a las camaras de seguri-
dad de las fabricas o a los puntos
de venta para obtener indicadores
de productividad para analizar los
datos recabados y enviarics a las
compafias para disparar las accio-
nes correctivas.

“Si somos como el Gran Herma-
No, Pero nosotros no buscamos en-
contrar a un empleado que se equi-
vogue para regafiarlo, sinc medir
su productividad para que mejore
e incluso reconocer el buen trabajo,
asl se genera un reporte semanal
donde dice quiénes fueron las mejo-
res tiendas de las cadenas”, detallé
Carlos Agami.

Su publicacion fue tanto en los periddicos impresos como en

del grupo. La entrevista se puede consultar en:

Agasys se fundd en 2005 con
un inversién de 50 mil pesos, re-
cuerda Carlos. Sin embargo, fue
en 2013 cuando logrd recibir una
Inversion de un millén de délares
para ampliar su infraestructura y el
negocio.

Monitoreo Inteligente se ofrece
como un servicio entregado desde
el centro de monitoreo de Agasys
via internet y también ayudan a
sus clientes a establecer su propia
central. -

Ademas, Agasys tiene una
area de consultoria que entrega a
las compafifas sugerencias sobre
coémo mejorar la productividad.

Carlos, quien funge como di-
rector de ventas y proyectos de
Agasys, destacé que su solucion se
basa en el lema de “Lo que se mi-
de se controfa y lo que se controla
se mejora”.

“Como mexicanos tenemos que
romper las barreras de inferioridad
ode creer que latecnologia se hace
en oftras partes. Yo estudié en Har-
vard y en el MIT y me di cuenta de
que en México podemos desarrollar
cosas mejores”, afiadié Carlos.

la pagina de Internet

http://www.reforma.com/aplicacioneslibre/articulo/default.aspx?id=215070&md5=c
41aded3316d895d69763bd06c44cc55&ta=0dfdbac11765226904c16cb9ad1b2efe
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Excélsior Television. 12 de Mayo de 2014

Entrevistado por el reconocido columnista de negocios, Dario Celis, el director de
Agasys se presentd en el foro de “Negocios” de Excélsior TV para explicar los
objetivos de la empresa y la manera en que estaba innovando la forma de

supervisar el desemperfo de los colaboradores en tiendas de retail.
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Entrevista con Carios Agami, Director de Ventas y Proyectos AGASYS
Dinero con Dano Cefis
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La entrevista se encuentra vigente en el archivo de videos de Excélsior TV en su

canal de YouTube, puede ser consultado en:

https://www.youtube.com/watch?v=svWZPpA2UZc
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Alto Nivel. 2 de Junio de 2014

El sitio web de una de las principales revistas enfocadas en los negocios
entrevistd al director general de Agasys para conocer el comportamiento del
consumidor mexicano en sus habitos de compra en tiendas de retail. Las notas

web publicadas por este medio se encuentran en su plataforma de busqueda.

= L ALTONIVEL

Uthmus notiigs fcomamia Cmpresns Feoanzsa Opil

5 puntos que definen al consumidor
mexicano del retail
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estoz cinco cualidades quo 0r marcos daben e
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vela que son los hombres quites tuelen adguiry mos prodactos
anvdo e e entran freme al anogusl. &n tenmnos espec®oos S oo coda LD hortines que ingesan o u
n%o de vanta dal sector etk compran algin producte

A manera de ejemplo del trabajo realizado con este medio, se ilustra con el
siguiente link sobre la entrevista de los habitos del consumidor mexicano:
https://www.altonivel.com.mx/42887-5-puntos-que-marcan-al-consumidor-

mexicano-del-retail/
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Mundo Ejecutivo. Junio de 2014.

Tiraje: 28,240 ejemplares

A plana completa, de manera directa y clara, la revista Mundo Ejecutivo, la
segunda mas leida en materia de negocios en México, presento la estrategia que
contemplaba Agasys, los beneficios de la solucion SMI y la trayectoria tanto de la

compania como de su director general.

SUCARTADE

PRESENTACION

La empresa mexicana de

softwa

3, Agasys, t

sca crecer

150% en ventas este afio

Circe Gonzélez Garzén

¢ 2 millones 400

mill détares fueron sus

ventas on 2013

*150%buscs cra-

cof onvantas ycllentes

en 2014

da 10

estan

T enfaisanos cuando Carlos Agami Zaga
fundd Agasys, una empresa mexicana
dedicada a dar soluciones tecnologi-
¢as a los negocios, entre ellas monitoreo
Inteligente, que incrementa la productivi
dad hasta 25%. en un plazo de un mes.

Hoy, 2 sus 25 afos, ¢l director de ventas
Y proyectos de la compahfa comparte con
Mundo Ejecutivo su meta para este ano: cre-
cer I50"% en ventas y clientes, quienes hasta
ahor suman 600, “Es un objetivo ambicioso
que pretendemos aleanzar, tan sélo en 2013
crecimos 70 por ciento™,

El empresario recuerda que su inversion
inicial fue de 50 mil pesos en 2008, con e
objetivo de distribuir cdmaras de videov igi-
lancia para empresas de distintos giros, en
especial de retail,

Datos de la firma indican que sus ventas en
2013 tueron de dos millones 400 mil délares: sin
embargo, aligual que su hermano Jacobo, se dio
cuenta que elio no erasuficiente, por tal motive
emprendieron un proyecto que consistia en crear
su propia solucion de monitoreo, estoes, un ser-
vico personalizado que atlendiera a distintos
tipos de empresas, como tiendas departamenta-
les, joyertas, jugueterias v hasta farmacéuticas,

“Las compafiias pagan por este servicio 50
dolares cada mes por cada tienda, es decir,
1as que tienen 30 unidades destinan mil 500
délares al mes”,

Elservicio inchaye un reporte semanal en el
cual se analizan distintos factores, por ejemplo,
si se cumplio ¢l horario de apertura, si los tra-
bajadores usan de manera adecuada sus unifor-

Carlos Agami Zaga

mes, ademds de cdmo fue la atencion al cliente.
¢l motivo mds recurrente cuando no se obtic
nen muy buenos resultados. Sobre este punto
Carlos Agami resalta que con su monitore
Inteligente llegaron a la conclusitn de queen
México 3 de cada 10 clientes se encuentran
Insatisfechos con la atencion que les pro
porcionan los colaboradores del negocio, un
resultado que obtuvieron tras ¢l andlisis de
130 mil reportes

En el caso de Sunglass Hot, la cadena de
tiendas que comercializa gafas para el sol, Car
los Agami menciona que “a un mes de Imple
mentar estasolucion inteligente, logré mumer
tar su productividad hasta 231"

Sus planes de crecimiento para 2014 se
concentran en ateaer mis cllentes, y uno de
los sectores que ven con gran potencial ese
manufacturero, ya que en las plantas de pro i

|

duccion, ademds de impulsar su productiy
dad, podrian reducir hasta en 5% la presen
cla de accidentes,

“Hafo pasado invertimos un milkin de dédares
en Agasys para meforar nuestra infraestructurs”

Otra herramienta que forma parte de su
portafolio es Store Intelligence, que permite
reconocer el comportamiento de los elien
tes en el punto de venta, asi como analizar
varlables como su perfil, frecuencia, horari
de compra y permanencia en la tienda. »

la revista, la cual se puede

También fue publicada en la version online de
consultar en: http://mundoejecutivo.com.mx/management/2014/07/04/innovacion-

su-carta-presentacion
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El Economista. 17 de Septiembre de 2014.
Tiraje: 27,329 ejemplares

Tres cuartos de plana ocupd en uno de los principales periddicos especializados
en materia economia y finanzas, la entrevista del director general de Agasys, en
la cual se abordo la propuesta de valor y el aporte que brinda en empresas de
todos tamanos el contar con un sistema de medicidn del cumplimiento de politicas
como la solucién SMI. Cabe senalar que la reportera solicité tiempo para obtener

material grafico propio para ilustrar la informacion.

Miden productividad con
camaras de seguridad

mEries o o1 e e

La entrevista fue publicada en la version impresa del periddico y su web; puede
ser consultada en: http://elempresario.mx/casos-exito/miden-productividad-

camaras-seguridad
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Mundo Ejecutivo TV. 13 de Junio de 2016.

El unico noticiario de negocios en la television en México, transmitido por la
cadena Efekto TV, tuvo como invitado al director general de Agasys para hablar
de su compromiso con el pais y como pretende, mediante la adopcion de SMl y la
tecnologia para la supervision del capital humano, incrementar la rentabilidad de

los negocios y, por ende, mejorar la situacion econémica nacional.

You (2D

CARLOS AGAMI

(hrector General tle Apasys

Mundo Ejecutivo Express Tv. 13 de junio 2016 == TIMEX y AGASYS -

La entrevista puede ser consultada en el archivo de videos de Mundo Ejecutivo

TV en su canal de YouTube; y puede ser consultada en:

https://www.youtube.com/watch?v=9cdSNeOxxBs
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El Financiero. 15 de Septiembre de 2015
Tiraje: 91,923 ejemplares

Uno de los principales periddicos especializados en materia financiera y
econdmica, y el principal en consulta, realizé entrevista con el director de Agasys
respecto al impacto que represento el incremento del ddlar durante Agosto de
2015 y la caida de la productividad en las tiendas de retail, de acuerdo con

resultados arrojados mediante un estudio llevado a cabo a través de la solucién
SMI.

Tenderos son menos productivos
ante dolar fuerte, muestra estudio
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Cabe senalar que la entrevista fue publicada en la version impresa del periddico y

en su version online; puede ser consultada en:

http://www.elfinanciero.com.mx/tech/tenderos-son-menos-productivos-ante-dolar-

fuerte-muestra-estudio.html
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InformaBTL. Noviembre de 2015.
Tiraje: 10,000 ejemplares

La revista lider en el campo de marketing, publicidad y campafas para la
activacién en puntos de venta, integré en este reportaje las declaraciones de la
entrevista con director de Agasys sobre la experiencia de compra como punto
medular en el crecimiento y éxito de una tienda de retail. La unica foto que
presenta el reportaje pertenece al ejecutivo, la cual fue tomada y enviada por la

agencia de Relaciones Publicas.

00 VOO0 LAS VESTAS ENESTE STCTOR PRRA O%

3 TENDENCIAS QUE —
REVOLUCIONARAN =77
AL RETAILEN MEXICO -

EL SECTOR R TAIL (TECH FRST FDOD. APWWREL £IAL ENTRE DIROS) ESTA
PAGANDO FPOR UINA FIAR OF TRANSFORMACIIN, PUES LA LLEGAOA OF LA
TECNOUOGUA ¥ LW S0PPET CADA VIZ MAS EXOGENTE 1AM MOO ICADD LA abiretiiestio e pas
FORMA EN (U CHANCE S CATIENAS OFRECEN 505 PRODUCTOS TANTO (N LINEA A . e
COMO EN TENOAS FIICAL s e ns . e e S

SLALONT BEALNAD
L AT
STRATL B
VUNTA S Ann
CEPURIENT B Cowre
'
AT
MARKS TIWE
NEPRESINIARA
10205 bt
COMERCD
(LECTRONCY

e MERCD PR
a1l

G CIANTD DX VEITAL (8 R T

| o —  —— 0§00

o




71

InformaBTL. Septiembre de 2016.
Tiraje: 10,000 ejemplares

Posicionado ya como un lider de opinién en temas de compras, tiendas y cadenas
de retail, el director de Agasys es reconocido como un vocero con amplia
experiencia; y la revista InformaBTL realiza una entrevista con él sobre
previsiones del mercado y los pasos a seguir en la estrategia de marketing en los
canales de venta del retail. La revista otorgd una plana completa y llamado en la
portada a esta actividad; destacando el espacio brindado a la fotografia del
vocero.

600 MIL PESOS COSTO APROXIMADD POR UNA ACTIVACION DE REALIGAD AUMENTADA

LAS TIENDAS DEL FUTURO

DE ACLERDO CON LA CONSULIORA AGASYS, EL 85% DE LAS YECES QUE UN CUIENTE VESITA UNA TIENDA SE
EJECHTA LA ESTIRATEGA DF ASURRE TING. ESTO EVIDENCUA LA INPOR TANCIA GUE TIENEN 105 CANALES RETAR
EN LA ACTURLIDAD. b st
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Estas evidencias impresas, electronicas y digitales son algunos ejemplos del
trabajo llevado a cabo mediante la negociacion para la realizacion de entrevistas
corporativas entre la agencia de Relaciones Publicas PR Factory y los diversos

medios de comunicacién propuestos en la estrategia de difusion para Agasys.

Asimismo, dan testimonio de que una adecuada seleccion, el analisis de los
perfiles de lector de los medios, el disefio de mensajes para tratar el tema de
interés y el buen relacionamiento con los editores y responsables de las mesas de
redaccion, resultan en contenidos informativos que plasman la informacién que

tanto el cliente y la agencia se plantearon difundir.
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Conclusiones

A través de este trabajo se explicd que la negociacion colaborativa tiene efecto
entre dos partes y donde ambas resultan beneficiadas; en el campo de los medios
de comunicacion, éstos reciben y evaluan temas de interés para su audiencia, al
tiempo que ceden su espacio (fisico, digital o tiempo aire) para aquellas

compafias o instituciones que les ofrecen informacion de valor para sus lectores.

Se enuncia que las Relaciones Publicas son todas las actividades que benefician
o0 corrigen la opinion que tiene cierta audiencia respecto a una institucion,

organizacion y cualquier personaje publico.

Para ello, las marcas conceden a las agencias de Relaciones Publicas la
coordinacion de tacticas o acciones en el campo de su comunicacion
organizacional para promover su imagen, identidad corporativa y su reputacion a
través del uso de los espacios que les brindan los medios ya sea con piezas como
los comunicados de prensa, los articulos, las entrevistas e, inclusive, con la

asistencia y cobertura de conferencias asi como invitaciones a eventos.

De entre los hallazgos obtenidos resulta que, de entre las caracteristicas de las
publicaciones, la agencia o el ejecutivo de Relaciones Publicas no puede influir en
aspectos como: la extension del texto, la posicidon en publicaciones impresas, la
fecha de edicidén, la(s) ilustracién(es) de la que se acompafara y en el caso de
medios audiovisuales —tradicionales como el radio y televisidén- o digitales como

videoblogs, la duracion que se tendra ‘al aire’.

Las agencias de Relaciones Publicas deberan especializarse en conocer la
dinamica de trabajo de las mesas de redaccion, los perfiles de lector de los
medios de comunicacién y la manera en que deben de manejarse con cada uno
de ellos para alcanzar la difusion de la informacién que desarrollan para sus

clientes.
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Los diversos géneros periodisticos son el pilar para un profesional como el
publirrelacionista, y se pondera la funcion que tiene la entrevista, como una pieza
clave entre las herramientas de comunicacion y difusién; ya que se lleva a cabo
mediante la negociacion con los medios para apoyar a las empresas en la difusion
de sus intereses propios: promover sus servicios, productos e imagen publica. Asi
como apoyarlas en caso de crisis 0 bien, cuando su reputacion esta siendo

afectada.

Por una parte, el periodista tendra la oportunidad de preparar su encuentro, y en
la cantidad de tiempo que se le otorgue, obtener la informacion necesaria y que
resulte acorde al medio en el que colabore, incluso, podria interesarse por algun

personaje que, debido a cierto momento de popularidad, sea del interés publico.

Por contraparte, al momento de trabajar dentro o para una empresa en el campo
de las Relaciones Publicas, descubrimos que el hecho de realizar una entrevista
conlleva el conocimiento de a qué persona vamos a proponer para responderla,
capacitarla en el manejo con periodistas, y seleccionar el medio que se ajuste al
perfil de lector que se busca para compartir el mensaje principal y la penetracion

que lograra al difundir la comunicacioén que se ha disefiado.

La ensefianza académica brinda el conocimiento tedrico para desarrollar
herramientas de comunicacion basadas en la aplicacion de los géneros
periodisticos y el uso que se le otorgara a cada uno de ellos dependiendo de la

informacion que se busque compartir en la estrategia de difusion.

Por tanto, se concluye que reportar una entrevista no sera entonces cuestiéon de
redactar pregunta-respuesta. El reportero no sera el responsable absoluto del
contenido, pues los mensajes que le fueron concedidos han sido previamente

elaborados para su difusion.

La entrevista, desde un enfoque empresarial o en el ambito de los negocios es,
por consiguiente, un acto previamente acordado con el periodista o el medio de
comunicaciéon, donde, en la mayoria de los casos, la compafia lo persuade para

abordar ciertos temas y delimita aquellos a tratar.
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Anexo 1.
Ejemplo de briefing book o documento de apoyo.

Vocero: Carlos Agami G ABYS
Tema: Presentacion de Agasys y su propuesta comercial

Medio: Mundo Ejecutivo Express TV

Conductor: Luis Miguel Diaz-Llaneza

Fecha: 13 de junio de 2016

Hora: 9:40 am (tiempo al aire de 10:00 a 10:30 am)

Duracién de la entrevista: Aprox. 5 minutos

Lugar: Efekto TV - Montes Urales No. 425 Col. Lomas de Chapultepec, C.P. 11000, México
Brief de la entrevista:

La entrevista saldra en la seccién de empresarios PYME para hablar de su trayectoria, experiencia
y propuesta de valor.

e Agasys es una empresa 100% mexicana que cumple 10 afios.

e Su objetivo es evolucionar la eficiencia en el mundo y esta enfocada en la innovacién y
generacidn de informacién con conocimiento en el desarrollo de soluciones tecnoldgicas.

e En el 2015, Agasys ha sido reconocida como una de las empresas que forman parte de la
red internacional de Emprendedores Endeavor.

e Ha disefiado y patentado el software SMI que ayuda a supervisar virtualmente (mistery
shopper) la operacidn de las compainiias.

e Esta aplicacidn es uUnica en el mercado a nivel mundial, ya que permiten tener
informacidn en tiempo real para mejorar la productividad de los empleados y la
rentabilidad de los procesos de negocio en PYME y cadenas de retail que tengan puntos
de venta.

e SMI en este momento analiza la atencién al cliente de mas de 60 empresas de retail con
mas de 142 mil visitas virtuales y mas de 1,100 sucursales monitoreadas de manera
virtual.

e Agasys ofrece a las empresas reportes estadisticos para conocer a detalle los errores que
comete su personal en la atencion a los clientes, o bien, reconocer aquellos que cumplen
con las politicas establecidas para el correcto funcionamiento de la tienda; todo con
métricas y reportes en tiempo real para una toma de decisidon oportuna.

Perfil de Mundo Ejecutivo TV

Programa de televisidon especializado en negocios lanzado en el 2016 a través del canal de paga
125, transmitido por Efekto TV. Forma parte de Grupo Editorial Mundo Ejecutivo, que edita la

revista del mismo nombre, Mujer Ejecutiva, Empresas y Empresarios, Habitat y ONLY.
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Anexo 2.
Ejemplo de comunicado de prensa.

QGASYS

Partido México-Chile, dia del mas bajo desempefio
durante junio: Agasys

Caida del 5% de cumplimiento de politicas debido a la derrota de la Seleccibn Mexicana
de Futbol

México D.F. Julio, 2016.- Agasys, empresa mexicana dedicada a evolucionar la
eficiencia en el mundo, mediante el desarrollo de soluciones tecnolégicas y servicios a
través del conocimiento del mercado, indica que el partido entre México y Chile, origino
una dolorosa derrota para los aficionados mexicanos, que impacté en el animo de los
colaboradores en las tiendas y, por consiguiente, en el desempeio que tuvieron.

El mes de junio tuvo algunos altibajos en el desempefio de las politicas, pero la caida
mas importante del mes, se presentd justo después del partido entre México y Chile,
donde la Seleccién Nacional perdié 7-0.

El dia previo al partido fue el de mejor cumplimiento en el mes, alcanzando
porcentajes por arriba del 87%; sin duda, los mexicanos estabamos emocionados y
motivados por el partido, lo que impactdé positivamente en los indicadores del 18 de
junio, dia en el que se disputarian el partido nuestra seleccion y la seleccion chilena.

Sin embargo, el partido perdido frente a Chile afecté significativamente el indice de
cumplimiento por tienda el dia siguiente; fendmeno que sucedid en mas de 1,000
sucursales visualizadas virtualmente por Agasys, detectando que el 19 de junio el retall
cay6 mas del 5%, con un desempeno del 81.82%.

Haciendo un analisis sobre el desempefio a lo largo del afio, Agasys destaca que ese
dia fue el cuarto domingo con peor desempeno (5.48 puntos porcentuales), sélo detras
de los domingos en que el desempefo cayo notablemente a causa de la liguilla de futbol.
Deduciendo que los 4 peores domingos del afo en el retail, han sido dias marcados por
partidos importantes de futbol en nuestro pais.

El partido entre México y Chile pego en las emociones de los trabajadores del retail, pues
los llevo a tener un desempefio extraordinario antes del partido y a una caida importante
después del mismo.
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QGASYS

Carlos Agami, director general de Agasys comenta: “creemos que los mexicanos
sabemos llegar mas alla del quinto partido (aunque nuestra seleccién no lo haya logrado),
por lo que sugerimos resaltar el buen desempefio de los colaboradores y motivarlos para
mostrarles que pueden llegar a ser empleados de clase mundial, que no solo se
conforman con tener una calidad promedio, sino que buscan llegar a ser los mejores en
su labor”.

HiHH

Acerca de Agasys:

Agasys es una empresa mexicana fundada en el 2006 cuya objetivo es evolucionar la
eficiencia en el mundo y esta enfocada en la innovacién y generacion de informacién con
amplio conocimiento en el desarrollo de soluciones tecnoldgicas dirigidas a todo tipo de
industrias, especialmente en retail, comercializadoras e inmobiliarias. Su amplia
experiencia le permite disefiar sistemas tecnoldgicos que incrementan los indices de
productividad, eficiencia y seguridad de los clientes.

Ademas, Agasys es un desarrollador certificado por SAP con nivel Gold, lo cual le permite
crear soluciones de calidad personalizadas para industrias y clientes en especifico.

Para mas informacion visite: www.Agasys.com.mx y uUnase a sus redes sociales en
Twitter y Facebook.

Contacto para Prensa:
Armando Ocana

PR Factory
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Anexo 3.
Ejemplo de articulo entregado a medios.

La importancia de la venta adicional QE ASYS

Por Carlos Agami, director general en Agasys

El objetivo de cualquier empleado en las tiendas, mas alla de la atencién personalizada y
el buen trato, es lograr que los consumidores al menos compren un articulo y deben de ir
por mas para conseguir una venta adicional.

Cuando pensamos en venta adicional, generalmente nos viene a la mente situaciones
donde los empleados nos abordan con frases como ¢,Encontré todo lo que buscaba? O Si
lleva X producto, le sugiero que complemente su compra con Z...

Estas frases tienen una gran importancia ya que su objetivo, en caja o en piso de ventas,
es aumentar el ticket promedio de nuestra tienda —y por consiguiente los ingresos del
negocio-. Pero hay que ser cautelosos ya que en algunos casos, al tratar de hacer ventas
adicionales se puede caer en hacer sentir incémodos a los clientes o vigilados, lo cual en
muchas ocasiones termina en un abandono de la compra original.

Si se hace de una manera adecuada, el cliente puede ser orientado o cobijado por las
recomendaciones sugeridas, que se traducira en una compra adicional y mejor aun en
el regreso al negocio cuando requiera nuevos productos. Un ejemplo es en un
establecimiento de trajes para caballero; generalmente, los clientes sélo quieren comprar
el saco y el pantaldn, una vez que se ha hecho la eleccién, el siguiente paso seria sugerir
una camisa y la corbata que hagan juego, para finalizar con un par de calcetines, o bien,
mancuernillas. De esta forma, el cliente que pensaba en comprar Unicamente dos piezas,
termina llevandose cinco.

Ofrecer a los consumidores diferentes articulos o servicios de la tienda para que
conozcan las distintas opciones de lo que se ofrece, genera en ellos confianza y lealtad,
lo cual ayuda a maximizar su valor; mientras que en el vendedor se desarrolla su poder
de negociacion.

Segun estudios especializados en la industria de retail, esta politica de cumplimiento es
un area de oportunidad ya que es un factor relevante para potenciar la comercializacién
de un mayor numero de productos y servicios.

Para ello, debemos de disefiar estrategias que impulsen el compromiso de nuestros
colaboradores, compartirles los objetivos comerciales de la empresa y apoyarse en
sistemas de supervision no coercitivos que nos ayuden a mostrar de manera objetiva los
aciertos y fallas que nos lleven a incrementar las ventas que, con un programa bien
disefado, puede beneficiar con bonos o compensaciones a los dependientes, que son el
primer eslabon en la cadena de nuestras ventas.
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Vista de reporte mensual de resultados.

Anexo 4.
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El anterior ejemplo de reporte, mediante una hoja de calculo, muestra
cualitativamente el numero de impactos o noticias obtenidas durante cierto
periodo de tiempo, que puede ser semanal, mensual, semestral o anual, en este

caso es del segundo tipo.

Su funcion, ademas de enlistar las notas publicadas, es reportar datos precisos
como: la fecha de difusién, el medio que lo publicd, la fuente o actividad de la que
surgid la publicacion, la clasificacion del medio de acuerdo a la segmentacion
realizada para la marca para la cual se elabora el reporte, el tipo de medio, su
periodicidad, la audiencia que representa y el costo no erogado por la

organizacion.

Este ejemplo de reporte representa la ejecucion de las actividades planteadas en
un plan de difusién y se anticipa a las que se deben programar en el futuro, tanto

para dar seguimiento a las realizadas, como el planteamiento de nuevas.

Este modelo puede auxiliar a cualquier tipo de empresa o institucion, pues brinda
en una perspectiva el alcance que tienen las actividades, completar o realizar las
que se encuentren pendientes y verificar el cumplimiento de lo que se planed en

la estrategia de Relaciones Publicas.
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Anexo 5.
Ejemplo de correo electronico para agendar una entrevista.

HEY O+ 9= Entrevista InformaBTL - Reunion =

WA Reunion v @

De: Armando Ocafia <aocana @prfactory. com.mx Enviado: wviernes 24/06/2016 02:53 p. m.

Requerido: Carlos Agami { @agasys.mx); || Carlos Agami : @agasys.com.mx; A
Devyanira Gardia | [@agasys.mx); | Asistente Direccion Agasys ( @agasys.mx); W

Opcional:

Asunto: Entrevista InformaBTL

Ubicacion: Enlace telefanico

Cudndo: jueves, 30 de junio de 2016 11:00 3. m.-11:30 a. m.

E-'X-I'l'l'l'l']'l'-i'l'S' |-5-|-7-|-5-|-9-|-1{|-|-11-|-11-|-1]-|-14-|-15-|-15-|-U-|-15A|3

= T 7 7 7 7 T 7 T 7 T T 7 7 T |

A

Tema: Presentacion de la linea de negocio “Shopology™

Medio: InformaBTL
Periodista: Nancy Malacara, Editora Web.

Temario Sugerido:

* Presentacion de Shopology. Misian y Vision para México y Latinoamérica

Lanzamiento de vShopper, plataforma de monitoreo inteligente que permite medir el cumplimiento de
politicas y retroalimentar el desempeno de los colaboradores en las tiendas.

Como las marcas se benefician con estas innovaciones para brindar un excelente servicio al cliente.
* Planes de Agasys y expectativas en el mercado.
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Anexo 6.
Ejemplo de correo electronico con propuesta de entrevista.

* ¥ = Entrevista - Monitoreo inteligente - Mensaje (HTML) e R -

Mensaje bl

@ Mensaje reenwiado el 08/04,/2015 12:26 p. m..

Dre: Armando Ocana <aocana@prfactory.com.mx> Enviado el lunes 23/03/2015 05:42 p.
Para: @elfinandero.com.mx

CE

Asunto: Entrevista - Monitorea inteligente
E-I-1-|-2-|-3-l--i-l-E-I-G-I-F-I-S-1-5-1-11\-!-11-1-12-1-12-1-14-|-15-|-15-|-1-‘-|-15-|-1-:=-|J~.|?

Hola Jair, espero que te encuentres muy bien, antes que nada me presento como PR para algunas empresas de Tecnologia
y nos gustaria realizar una entrevista sobre una solucidn disenada y patentada en México que ayuda a supervisar y obtener
meétricas del desempefio del personal encaminadas a incrementar su productividad y rentabilidad de los negocios.

Agasys, empresa 100% mexicana, ha desarrollado SMI gque permite establecer estrategias que ayuden al crecimiento de las
companias. Te dejo una pequena descripcion de 5MI, esperando que puedas charlar con Carlos Agami, Director de Ventas

y Proyectos y profundizar en los requerimientos que han detectado en su experiencia y como sus servicios de consultoria e
implementacicn de tecnologia los resuelven.

Sobre Solucion de Monitoreo Inteligente (SMI)

Esta solucion —disefiada y patentada en México- califica y verifica el desempeifio de los colaboradores de una organizacion
por medio de muestreos aleatorios del cumplimiento de las politicas dentro de la empresa como: Imagen, Operacion,
Wentas, Atencidgn al Cliente, Seguridad, entre otras areas.

La integracion de la SMI ayuda a las empresas a:

o Mejorar la productividad de los empleados

+ Calificar objetivamente al personal

o Crear o mejorar |a cultura de trabajo de cualquier empresa

o Conocer las practicas de trabajo de los empleados mas certeramente
¢ Incrementar la seguridad

» Evitar la merma por malas practicas de los empleados

Para conocer mas de Agasys, puedes visitar: www.agasys.mx

Quedo atento a tus comentarios, esperando que sea de interés para coordinar la entrevista.

Saludos,
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