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RESUMEN EJECUTIVO

Con la finalidad de brindar un mejor servicio a todos los ambatefios, siendo una
empresa familiar en la basqueda de obtener un excelente producto de calidad se crea
Industrias Catedral S.A. quien empezaria sus funciones en sector de Cashapamba , sin
embargo, luego de un largo periodo decide ampliar su planta de produccién
trasladandose al sector de Izamba, donde hasta la actualidad se encuentra operando es
asi que con el pasar de los afios la familia Buenafio ha colocado a la empresa como

lider en el mercado brindando un producto y servicio de calidad.

Para analizar el problema de como incide las relaciones publicas en la generacion de
responsabilidad social se ha estructurado objetivos que permitan identificar las causas y
efectos de las normativas actuales en el manejo de publicidad dentro de la empresa,
haciendo evidente la necesidad de la creacién de un plan de comunicacion donde se
desarrollen y se ejecuten estrategias planteadas para beneficio de la empresa Industrias
Catedral S.A.

El trabajo de campo se realiz6 por medio de encuesta aplicada a los trabajadores que
han permitido comprobar la hipotesis que si existe relacion entre las relaciones publicas

para la generacién de responsabilidad social dentro de Industrias Catedral S.A.

Como propuesta de trabajo se plantea la aplicacion de un plan de comunicacion el
mismo que permita estructurar estrategias de publicidad las mismas que permitan

fortalecer la imagen social de la empresa.

PALABRAS CLAVE: Publicidad, Estrategias Servicio de Calidad, Comunicacién, Industrias
Catedral S.A.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se fundamenta en Relaciones Publicas en la
Generacién de Responsabilidad Social de la empresa Industrias Catedral S.A. en la
ciudad de Ambato, encaminado a observar las necesidades de la empresa y de sus
clientes, de contar con un plan social que sirva para la ejecucion de acciones
establecidas, dirigida hacia el alcance de los objetivos que se han planteado, a través de

estrategias propuestas y la correspondiente secuencia de actividades.

Este trabajo de investigacion consta de 6 capitulos, donde el primer capitulo hace
referencia al problema de investigacion, tema de investigacion, Planteamiento del

problema, justificacion, asi como también los correspondientes objetivos.

El segundo capitulo contiene una vision del marco teorico, antecedentes investigativos,
fundamentacion filosofica, legal, categorias fundamentales, definicion de categorias,

hipotesis, y sefialamiento de variables.

En el tercer capitulo se describe el enfoque, estilo y tipos de investigacion en el que se
fundamenta este trabajo de investigacion, al igual que la metodologia utilizada, se basa
en una busqueda bibliografica y en una intervencién de campo en la empresa , a traves

de un cuestionario a los clientes de la misma.

En el cuarto capitulo se presentan los datos estadisticos en forma de tablas o cuadros, en
este proceso incluimos todas aquellas operaciones encaminadas a la obtencion de

resultados numéricos relativos a los temas de estudio que se tratan en los cuestionarios.

Realizamos tabulacion, codificacion y disefio de graficos con datos biograficos, de
consumo o de opinidn. Los resultados seran presentados en tablas y/o mapas graficos
que expliquen las relaciones existentes entre las diversas variables analizadas. Esta
presentacion se adecuara a la peticion de nuestros clientes mediante analisis estadisticos

de datos, test de contraste de hipdtesis.

Xiv



El capitulo cinco contiene las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

Y para finalizar capitulo seis presenta la propuesta que contiene datos informativos,
antecedentes de la propuesta, justificacion, objetivos, andlisis de la factibilidad,
fundamentacidén, modelo operativo, administracién, y finalmente prevision de la

evaluacion.

Se ofrece una amplia relacién de bibliografia que el autor ha encontrado dtil para

trabajar los temas que comprenden este trabajo de investigacion.

XV



CAPITULO |

1 .EI PROBLEMA
1.1 TEMA
Relaciones Publicas para la Generacién de Responsabilidad Social de la empresa
Industrias Catedral S.A. en la ciudad de Ambato

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

En la actualidad las relaciones publicas son una disciplina emergente con
fronteras que son permeables a una variedad de disciplinas: marketing, gestion,
organizaciones, comunicaciones , es por lo expuesto que para la International Public
Relations Associaton segun (ESPARCIA, 2009),las ““relaciones publicas son una
actividad de direccion de caracter permanente y organizado por lo cual una empresa o
un organismo privado o publico busca obtener o mantener la comprension, simpatia o

el concurso de aquellos con los que tiene o puede tener que ver*.(pagl15)

Mientras que para (Rio, 2005), “las Relaciones Publicas nacieron en Espafia

como disciplina universitaria hace 30 afios y, surgidas de la practica y para la



practica, demandan con urgencia fundamentacién epistémica amplia, por su hipertrofia
en la practica profesional y la creciente demanda en el ambito académico de
asignaturas especializadas, que exigen la ampliacién tedrica de la disciplina y su
definitiva consolidacion. La Teoria de las Relaciones Publicas, aunque en gestacion,
comienza a reclamar en el &mbito académico su posicion de ciencia consolidada, como
demuestra su introduccion, como disciplina autdnoma respecto a la Publicidad, en las
ramas de Periodismo e Imagen de las facultades de Ciencias de la Informacién en

nuestro pais“.(pag. 14)

Como se pudimos ver gracias a las Relaciones Publicas nos damos cuenta que es
una herramienta que debe estar planeada estratégicamente para poder cumplir el
objetivo que éstas persiguen, este objetivo puede ser tan variado como las areas dentro
de la empresa, pueden ser utilizadas para aumentar las ventas, mejorar el
posicionamiento, dar a conocer una ventaja competitiva ya sea de un producto o servicio
0 bien de toda la empresa, a pesar de esto vemos que la naturaleza propia de las
relaciones publicas es el manejo adecuado de la imagen de la organizacion hacia todos

sus publicos objetivos y estos pueden ser internos o externos.

Para  (Garcia.,, 2001) “Relaciones Publicas se trata de la filosofia de
organizacién que se traduce en una serie de acciones de comunicacion, generalmente
de caréacter informativo, cuyo objetivo general es crear o modificar actitudes, creencias
0 conductas del publico objetivo. Un publico objetivo que puede ser fisico (una
persona) o juridico (una empresa). Comunicacion corporativa es el conjunto de
actividades (entre ellas la publicidad) que se combinan entre si con el Unico fin de
proyectar hacia dentro y hacia fuera la imagen de la empresa, por lo que habra
comunicacion interna y externa. La propia institucion serd la encargada de transmitir

los mensajes**. (pag. 2)

Puesto que (Kotler, MARKETING, 2012), “las relaciones publicas se utiliza
para promover productos, personas, lugares, ideas, actividades, organizaciones e
incluso paises. Las relaciones publicas que establecen buenas relaciones con diversos
publicos de una compafiia mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion
de una buena imagen corporativa y el manejo o bloqueo de rumores, relatos o sucesos

desfavorables™. (pag. 454)



Las Relaciones Publicas son una filosofia gerencial que se traduce en una serie
de acciones de comunicacion, normalmente de caracter informativo, por lo tanto las
Relaciones Publicas permite establecer buenas relaciones con los diversos publicos de
una compafiia mediante la obtencién de publicidad favorable, la creacion de una buena

imagen corporativa y el manejo y blogue de rumores, relatos o sucesos desfavorables.

Es importante contar con herramientas, como lo son las Relaciones Publicas, que
permitan la integracién de estrategias y planes de accion. Las relaciones publicas son un
instrumento importante, pues ademas de que éstas pueden ser utilizadas para cualquier
industria o sector, tienen ademas la ventaja de personalizar y dirigir los mensajes a cada
una de sus audiencias objetivo, y con ello, lograr una difusion con mayor foco, y por

ende, mayor eficiencia comunicacional.

Por otra parte (Mufioz, 2010) Explica la Responsabilidad Social Empresarial,
nace en los afios 20 del siglo XX y se fortalece en 50's y 60's y se inicia por la idea de
que si las empresas usan recursos que posee una sociedad, el solo hecho de su uso
genera un deber ético y por consiguiente de alguna manera este uso se devolver a la
sociedad dichos beneficios. Las empresas creen riqueza 0 no, en el uso o no de un
factor productivo, por lo tanto deben ser responsables de ello, por consiguiente deben ir
mas alla de la generacién de trabajo, riqueza para los duefios del recurso financiero,
deben velar por el bienestar de la comunidad donde se encuentra enclavada. De tal
forma que la Responsabilidad Social Empresarial ya no es discurso filosofico - en la
década de los 60’s — sino que es parte de la gestién empresarial en la década de 70, por
consiguiente en los 80’s lleva a la conformacidn de un contexto socialmente responsable
y a la direccidn estratégica por medio de la teoria de los stakeholders o grupos de interés

que rodean a la organizacién en su devenir comercial.

La importancia y el interés por la RSE no es nuevo, desde mediados del siglo
XX se consideraba que “las empresas debian tomar en cuenta las consecuencias
sociales de sus decisiones” Howard Bowen en “Social Responsibilities of the

Businessman”. Harper. New York. 1953. (pag. 12)

Para (economia, 2008) el crecimiento de la industria es, sin lugar a dudas, uno
de los pilares fundamentales del desarrollo nacional. Sin embargo, su competitividad ha
estado permanentemente expuesta a factores limitantes como: contraccion de la

economia local durante varios afios de crisis; una inadecuada distribucion del ingreso



que, por un lado resta capacidad y tamafio al mercado interno, y por otro, incentiva a la
importacion de bienes de consumo; también, la dependencia tecnoldgica de lenta
innovacion que afecta a la productividad. La industria es uno de los sectores que mas
aportan a la produccion interna bruta de cada pais y ademas concentra un gran
porcentaje de la fuerza laboral .La evolucion de este sector permite el desarrollo delos
paises en cuanto a mejorar la eficiencia operativa, el desarrollo de la ciencia, la
tecnologia y la innovacion, y a su vez ayuda al crecimiento de los sectores que se
encadenan con la Industria. En un gran namero de paises en América, la industria ocupa
entre el segundo y tercer puesto en importancia por su contribucién en el PIB, y como
fuente de trabajo. En el 2008 el sector industrial contribuyé con el 13,91% del producto
interno bruto total del pais. En este afio la industria manufacturera, excluyendo el
procesamiento de petrdleo, crecid 4.71% y durante los ultimos cuatro afios ha crecido
4.0% en promedio. (pag. 12)

Producto 2007 2008 Tasa de Estructura
Interno millones millones variacion Porcentual
Bruto por de dolares de dodlares délares de

rama del 2000

Sector

Industrial

Alimentosy | 2.045 2.273 4% 55%
bebidas

Productos 514 553 2% 14%
textiles

Productos 497 571 7% 10%
de madera

Productos 329 387 9% 7%
no metalicos

Papel y 204 229 6% 4%
Productos

de Papel

Fab. de 285 331 10% 7%
guimicos,

cauchoy

plastico

Otros 209 241 9% 4%
PIB 4.081 4.585 4,71% 100%
Industrial

Fuente: CAMARA DE INDUSTRIAS DE GUAYAQUIL

Adaptado por: Jacqueline Morejon



Segun (Horna, 2009) “el sector industrial adquiere una mayor importancia para
el aparato productivo del pais en la década de los 90, para el afio 2000 el porcentaje de
aportacion del sector Industrial al Producto Interno Bruto del pais era de 13,6 %,
ocupando el tercer lugar dentro de las actividades mas importantes solo después de la

Explotacion de Minas y Canteras, y del Comercio™. (pag. 232)

Para (Ullauri, 2010) , la empresa Industrias Catedral S.A., al ser una empresa de
tipo familiar con mas de 50 afios en el mercado y que se ha mantenido por tradicion,
pero que no ha innovado su maquinaria de produccion, en consecuencia su produccion
no se mantiene con los mismos costos, no existe un adecuado estudio de mercado lo que

provoca una disminucion de la ventas.

Industrias Catedral S.A., abarca un mercado a escala nacional tanto en el norte,
centro y sur del pais, en la zona norte especialmente en la ciudad de Tulcéan es lider,
pero la competencia ha ido mermando poco a poco sus ventas en este mercado con
precios mas bajos, entregas de producto a tiempo y con constantes promociones y

obsequios.

La empresa Industrias Catedral S.A. empresa constituida hace 56 afios , por su
gerente Ing. Javier Buenafio , la empresa produce y comercializa productos de
alimentacion basica como son fideos promoviendo el sector industrial y generando una
actividad econdémica en la ciudad de Ambato . Es por esto que en la empresa Industrias
Catedral se ha visto la necesidad de analizar la situacion actual de las Relaciones
Publicas en la responsabilidad social de sus productos y publicidad ya que atreves del

mismo se puede lograr una mejor relacion entre la empresa y los clientes. (pag. 4)

Actualmente, en la ciudad de Ambato, el consumidor que vive en contacto con
los contextos sociales, donde se relaciona y se desenvuelve, atento a la evolucion de los
estilos de vida, a los cambios sociales y culturales, ademas, de preocupado por lograr su

bienestar persona.

Hablar de Industrias Catedral es hablar de una tradicion ambatefia, sus productos
son conocidos aqui y alla, es decir en los hogares ambatefios y en los hogares de todos
los ecuatorianos; velas, fideos y harina. La historia de Industrias catedral nace entre

estos productos y la constante busqueda del perfeccionamiento.



1.2.2 ANALISIS CRITICO

Una vez realizada la observacion y haber obtenido el dialogo con los miembros
de la empresa Industrias Catedral S.A. de la ciudad de Ambato, se determina que el mal
uso de los medios de comunicacion lo cual provoca que el producto no se pueda
posesionar en el mercado local provocando asi que la empresa no de un uso adecuado
a las herramienta que tiene a su alrededor para asi dar a conocerse como empresa y
promocionar sus productos permitiendo que los medios de comunicacion se vuelvan un
aliado de la empresa para par a conocer a sus clientes que productos y beneficios ofrece

esta empresa ubicada en la ciudad.

La carencia de estrategias de relaciones publicas no ha permitido que la empresa
aplique camparias publicitarias adecuadas para llegar al cliente, y es justamente por
estos dos elementos diferenciales que las relaciones publicas no pueden remplazar el
trabajo publicitario, ya que cubren aspectos diferentes de la comunicacion, tienen
distintos objetivos y fueron pensadas para satisfacer diversas necesidades dentro de una

organizacion.

El inadecuado manejo de herramientas de Marketing social no ha permitido que
la empresa tenga una responsabilidad social con sus clientes y consumidores esto ha
provocado la falta de posicionamiento de la marca en la ciudad de Ambato provocando
que sus ventas disminuyan y la lealtad de los clientes no se de dentro de la empresa. Es
por ello que se genera el bajo nivel de fidelidad de los clientes, de ahi que se debe
recordar que la fidelidad requiere interacciones de mutuo beneficio, los programas de
fidelidad se inclinan a favor de la compafiia, es por esto que la empresa debe buscar
tener una responsabilidad social con sus clientes consumidores para asi poder llegar a la

fidelizacion de clientes.

Estas nuevas herramientas, que irian integrando las relaciones publicas son
importante oportunidades que ayudara a mejorar su desarrollo y crecimiento de sus

ventas y obteniendo un manejo de relaciones publicas eficiente dentro de la empresa.



1.2.3 PROGNOSIS

La empresa Industrias Catedral S.A. de la ciudad de Ambato no trata de
solucionar el problema adaptando nuevas estrategias de relaciones publicas que permita
incrementar el nivel de responsabilidad social podria seguir perdiendo posicionamiento
en el mercado, trayendo como consecuencia una disminucién en las ventas globales de

la empresa .

Ademas de no adaptarse a las nuevas necesidades del mercado para mantener
una cartera de clientes fijos y constantes de clientes para continuar ofreciendo sus
productos perderia participacion en el mercado evitando asi provocar un malestar en los

clientes.

Al no corregir la situacion detectada de las relaciones publicas y el bajo nivel de
responsabilidad social en la empresa podria deteriorar la imagen frente al cliente y

consumidor incluyendo que esto provocare una disminucion en las ventas.

1.2.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cual es el manejo de Relaciones Publicas en la Responsabilidad Social de la empresa
Industrias Catedral S.A.?

1.2.5 INTERROGANTES

¢Como se manejan actualmente las relaciones publicas en Industrias Catedral S.A.?

¢Cuéles son los mecanismos de Responsabilidad Social que emplea la empresa
Industrias Catedral S.A.?

¢Qué alternativas se han planteado para mejorar las relaciones publicas dentro de
Industrias Catedral S.A.?



1.2.6 DELIMITACION DEL OBJETIVO DE LA INVESTIGACION
DELIMITACION DEL PROBLEMA

LIMITE DEL CONTENIDO
CAMPO: MARKETING

EL TRABAJO DE INVESTIGA SE INMISCUYE EN EL MUNDO DEL
MARKETING, QUE SEGUN (Kotler & Armstrong, 2003, p. 5) “es un proceso social
y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a

través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros™
AREA: COMUNICACION

Segun (Alvarez, 2011, p. 7), La comunicacion es el proceso mediante el cual el emisor y
el receptor establecen una conexion en un momento y espacio determinados para
transmitir, intercambiar o compartir ideas, informacion o significados que son

comprensibles para ambos.
ASPECTO: RELACIONES PUBLICAS

Para (Gronroos, 2006, p. 19), las Relaciones Publicas implementan técnicas de
negociacion, marketing, publicidad y administracion para complementar y reforzar su
desempefio en el marco de un entorno social particular y Unico que debe ser estudiado
con maximo esmero para que esas acciones puedan ser bien interpretadas y aceptadas

por los distintos publicos a quiénes se dirige un programa de Relaciones Publicas.
LIMITE ESPACIAL

La presente investigacion se va a realizar en la empresa Industrias Catedral .S.A. la
misma que estd ubicado en la provincia de Tungurahua del cantdbn Ambato en la
actualidad su infraestructura esta ubicada en el barrio San Vicente en las calles Av.

Rodrigo Pachano y Batallon Montecristi.
TEMPORAL

La presente investigacion dara inicio el 21 de septiembre del 2012 al 22 de enero del
2013



1.3 JUSTIFICACION

Mediante la investigacion se pretende identificar el manejo adecuado de
relaciones publicas y conocer los problemas que ha originado el bajo nivel de

responsabilidad social de la empresa Industrias Catedral.

Es novedosa la investigacion debido a que la empresa no se han realizado
anteriores investigaciones sobre la situacion actual del mismo, por lo que es provechoso
que realicemos este tipo de estudio en empresas grandes ya que nos permitira conocer a
lo que nos vamos enfrentar en la vida laboral y adquirir la experiencia necesaria para un
mejor desempefio profesional . Con la elaboracion de este trabajo se pretende llevarlo a
la préactica a fin de cumplir con los objetivos de la empresa, por ende este trabajo esta

enfocado a determinar los niveles de responsabilidad social.

El principal interés por solucionar este problema, es informar a una colectividad
sobre la importancia que tiene la responsabilidad social empresarial para reconocer
valores como la verdad, la libertad, la justicia, derechos fundamentales que no estan
ajenos a las empresas por el hecho de ser entes productores de bienes y servicios, y de
esta manera incidir en la poblacién de ciudad de Ambato y ser un ejemplo para otras

organizaciones a nivel nacional y porque no internacional.

El impacto que se lograra tanto para la empresa Industrias Catedral S.A, como
para la colectividad de la ciudad de Ambato es de un mutuo beneficio, asi como ejemplo
para otras empresas que decidan aplicar estrategias publicitarias corporativas
relacionadas a la responsabilidad social empresarial; ya que el conocimiento explicativo
y ejemplificado son necesarios para comprender la informacion y establecer relaciones

de beneficios.

Este presente trabajo permitira fortalecer el conocimiento en la aplicacion de
relaciones publicas permitiendo mejorar la planificacion en busca de la eficiencia,
eficacia y rendimiento de la empresa para mejorar el nivel de responsabilidad social, asi
también reforzara la coordinacidn entre areas para desarrollar la capacitacion de todas

las personas de tomar decisiones y asumir las responsabilidades.



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 GENERAL

¢ Investigar el manejo de la responsabilidad social en las relaciones
publicas de la empresa Industrias Catedral de la ciudad de Ambato.

1.4.2 ESPECIFICOS
o Identificar el manejo de las relaciones publicas que emplea la empresa
Industrias Catedral S.A. de la cuidad de Ambato.
e Analizar qué mecanismos de Responsabilidad Social que emplea la
empresa Industrias Catedral S.A. de la ciudad de Ambato.

e Disefiar una alternativa de solucion para la generacion de
responsabilidad social de la empresa industrias catedral S.A. de la
cuidad de Ambato.
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
Luego de la investigacion realizada en las bibliotecas de Educacion Superior existentes

dentro del pais y fuera del pais se pudo revisar los siguientes temas de tesis, que en su

momento se convertiran en aporte en el desarrollo del presente tema de Investigacion:

“TENDENCIAS Y PROYECCIONES DE LA OFERTA LABORAL PARA LOS
PROFESIONALES DE RELACIONES PUBLICAS EN LAS EMPRESAS PRIVADAS
DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO” (HIDALGO, 2004, pag. 69)

CONCLUSIONES:

Las Relaciones Puablicas constituyen la ciencia que se ocupa de los procesos de
comunicacion a través de los cuales se establecen y gestionan relaciones de
adaptacién mutua entre una persona publicamente relevante o una organizacion
y los publicos de su entorno. Algunas autoridades en Relaciones Publicas

afirman que esta ciencia es reflejo de paises competitivos, en los que existe una
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economia fuerte y estable; otros aseguran que son producto de paises

exclusivamente capitalistas.

Las Relaciones Publicas tiene como una de las principales funciones es que tiene como
objetivo promover actitudes favorables de los diversos publicos hacia la organizacion;
las actitudes favorables de todos estos publicos son indispensables para que la empresa
subsista, y pueda establecerse una comunicacion exitosa dentro de la empresa esto
permitird que una organizacion puede relacionarse con una comunidad y con su talento
humano interno , permitiendo construir una identidad de la empresa en un clima de

confianza y motivacion.

“APROXIMACION A LAS RELACIONES PUBLICAS EN COLOMBIA COMO
DISCIPLINA” (HELD, 2008, pag. 153ss)

CONCLUSIONES:

Después de realizada la investigacion, teérica como practica, las conclusiones
generales de este trabajo son las siguientes:

Se evidencia que las relaciones publicas son una disciplina, porque parten de un
estudio cientifico y profesional. No pueden ser consideradas un arte, porque no
son una manifestacion subjetiva, sino por el contrario, se basan en planes, metas
y objetivos estructurados, a partir de las necesidades particulares detectadas por
los relacionistas, que deben ser gestionadas para crear, mantener o mejorar la
relacion entre una organizacion y sus publicos. Adicionalmente, se observa que
las relaciones pablicas no son un engafio. Su objetivo no es buscar manipular la
opinién publica a favor de las organizaciones. Por el contrario, busca mediar
entre los intereses de la empresa con el bienestar de sus diferentes clases de
publico.

Acerca del origen y evolucion del concepto, se observa que las relaciones
publicas han existido durante toda la historia de la humanidad. Con los afios el
concepto se ha ido desarrollando y alcanzado el caracter de disciplina que tiene
en la actualidad. Su desarrollo ha variado en los diferentes territorios donde se
ha utilizado, dependiendo de las necesidades particulares en el ambito

econdmico, politico, social y del contexto de cada pais.
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Se establece que las relaciones pablicas sirven de herramienta a la comunicacién
para crear una relacion entre las empresas y sus publicos. Teniendo en cuenta
elementos claves como la opinion publica, la investigacion (cualitativa como
cuantitativa), la planeacion, la programacion, la imagen corporativa y la
evaluacién. En este ultimo concepto, recae la responsabilidad de asegurar el
mejoramiento continuo por medio monitoreo y seguimiento de la efectividad de
la acciones. En cuanto a las proyecciones que tiene las relaciones publicas dentro
de las practicas comunicacionales. Se configuran como una disciplina, con un
amplio campo de accién, que la convierte en un escenario muy atrayente para
combinar las habilidades técnicas y argumentativas del relacionista. Ademas de
brindar la posibilidad de incrementar la creatividad en sus estrategias y de
ofrecer nuevas formas de establecer contacto con los medios. Los profesionales
de relaciones publicas, a través de su labor de relaciones y de comunicacion
estratégica, son activos agentes que contribuyen con su trabajo a la negociacion
de los conflictos, por medio de la comunicacion de crisis, el asesoramiento y el

lobby principalmente.

Desde la investigacion realizada, se establece que un buen relacionista debe ser
una persona ética, estratégica, creativa, disciplinada, actualizada, preparada,
practica, y debe poder generar empatia con la gente con la que interactla.
Adicionalmente esta capacitado para hacer uso de todas las herramientas que la
comunicacion le ofrece. Al mismo tiempo, que genera rechazo hacia las
practicas corruptas de empresas, personas y/o medios de comunicacion. Asi
mismo, debe ser consciente de la necesidad de adaptar sus practicas al entorno
complejo y cambiante en el que desarrollan su labor, para poder garantizar el

éxito de sus organizaciones.

En el caso concreto de Colombia, se establece que el caracter de las relaciones
publicas, ha sido reevaluado, ya que el mundo globalizado en el que se encuentra
el pais, ha encontrado en ésta disciplina un mecanismo efectivo para solucionar
conflictos y acercar las organizaciones con sus respectivos grupos de interés,
teniendo en cuenta que la llegada de multinacionales a los mercados nacionales,
ha cambiado los stakeholders y las pautas para relacionarse con ellos. Este
cambio de mentalidad ha sido progresivo y aun hoy las relaciones publicas en el

pais no tienen la fuerza que tiene en lugares como Espafia y Estados Unidos. Sin
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embargo las consultoras de RR.PP. se han ido posicionado con firmeza y la
profesion ha adquirido la desmitificacion de ser un trabajo banal y sin
sustentacion metodologica.
Las acciones de Relaciones Publicas y su Difusion resultan herramientas fundamentales;
ayudan a construir y fomentar la imagen de una empresa, asi como su posicionamiento
institucional. Sin embargo, hay que tener bien claro que para conseguir estos objetivos
es necesario cuidar las relaciones con la comunidad, la administracion, los grupos de
presion, los lideres de opinion y la prensa. Asesorar a las empresas acerca del disefio y
aplicacion de estrategias de comunicacion que se adecuen a sus diferentes publicos y
que, por lo tanto, repercutan positivamente en sus resultados empresariales.
En sintesis, la conclusion final es que las relaciones publicas en Colombia son una
disciplina que debido al entorno cambiante producto de la globalizacion resulta el
escenario perfecto para lograr crear organizaciones mas comprometidas con sus
publicos y pablicos mas satisfechos con sus organizaciones.
“Creacion de un Plan de Relaciones Publicas para una Empresa” (CAMINO, 2000,
pag. 132)

CONCLUSIONES

Al llegar al término de este trabajo de investigacion y creatividad, hemos
observado y corroborado la preponderancia del conocimiento de las relaciones
publicas en el campo del desenvolvimiento de las empresas en los mercados
dinamicos y competitivos.

La creacion de un plan de relaciones publicas para una empresa de servicios
provee las bases para la concientizacion y entendimiento de su importancia en
las organizaciones modernas, asi como también la magnitud de la influencia que
el mismo puede ejercer en sus proveedores, clientes y publico allegado.

Todos los trabajos y ejercicios de este tipo fomentan el desarrollo de los
estudiantes a nivel de término, e incentivan su preparacion y capacitacion para
brindar su iniciativa e imaginacion en las organizaciones y empresas en donde
alcancen la oportunidad de prestar sus servicios. Por esto, agradecemos
nuevamente el haber puesto en nuestras manos con esta prueba, nuestros
conocimientos y sacar a flote nuestras habilidades como futuros estrategas

empresariales.

14



Las Relaciones Publicas significan mas que Marketing y Publicidad, pues promueve la
convivencia humana con procesos comunicacionales éticos, legales y coherente,
ayudando a crear, vender y mantener imagen positiva de la organizacién, permitiendo
mejorar la comunicacién y convivencia armonica del factor humano internamente y
externamente dentro de la organizacion buscando la obtencion del éxito convirtiéndose

en un agente de transformacion social.

“RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL (RSE) COMO VENTAJA
COMPETITIVA” (Momberg, 2006, pag. 71ss)

CONCLUSIONES

Respecto de la ventaja competitiva de la RSE se aprecia a traves de un anélisis ,
partiendo desde la incorporacion del concepto a la empresa en su mision y
objetivos por la reformulacion que se produce en su proceso de gestion |,
mejorando procesos , tratos y enfoques gracias a la introduccion de programas y
el nuevo caracter dado a la empresa , mas humana , mas consiente de los
problemas sociales y de su comunidad , abordando preocupaciones globales
como los efectos de sus procesos en el medioambiente y siguiendo la tendencia
que en este escenario se manifiesta como una forma de estar a la altura de los
mercados mas desarrollados y querer contribuir en el fondo también con el
desarrollo del entorno en que operan .

La responsabilidad empresarial lleva a que la empresa identifique y explote
puntos de ventaja por sobre la competencia , desde el momento mismo en que se
incorpora a la gestion , por la diferenciacion que se produce de las demas
empresas de su industria y los beneficios que son reconocidos en los ambitos
comerciales , legales , medioambientales , hacia su comunidad interna y en el
area financiera .Que la convierte en un escenario muy atrayente para combinar
las habilidades técnicas y argumentativas del relacionista . Ademas de brindar la
posibilidad de incrementar la creatividad en sus estrategias y de ofrecer nuevas
formas de establecer contacto con los medios. Los profesionales de relaciones
publicas, a través de su labor de relaciones y de comunicacion estratégica, son
activos agentes que contribuyen con su trabajo a la negociacion de los conflictos,
por medios de la comunicacion de crisis, el asesoramiento y el lobby

principalmente.
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La empresa responsable, se convierte en una entidad mas eficiente, maneja mejor sus
procesos, recursos naturales y de personal, gracias a las politicas y programas aumenta
su rendimiento, reduce sus costos, es atractiva al mercado y potencia la preferencia y
fidelizacion de este a sus productos y servicios, busca la integracion de distintos valores
en las politicas, practicas y decisiones de las corporaciones atreves de actividades como

publicidad y relaciones publicas.

La RSE se ha vuelto en un requisito para la competencia en el corto plazo, y como una
herramienta que permita la permanencia y sustentabilidad para la empresa en el largo
plazo, transformando su cultura empresarial, incorporando de forma voluntaria valores
éticos en sus acciones, de manera de no depender del cumplimiento obligatorio de
reglamentos y normas, sino que actuar con probidad, responsabilizdndose por sus
decisiones, respetando el medio ambiente y trabajando para que sus operaciones no

conlleven un impacto negativo en este.

“LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA (RSC) COMO INSTRUMENTO
ESTRATEGICO DE COMUNICACION PARA EL INCREMENTO DEL VALOR DE
MARCA: EL CASO DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA” (MUNOZ, 2011, pag. 89)

CONCLUSIONES

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se constituye en un factor
diferenciador de competitividad no solo a nivel empresarial, también entre
organismos no gubernamentales, instituciones publicas e incluso entre paises
que buscan posicionarse en nuevos bloques comerciales. En este contexto, se ha
generado un reconocimiento por parte de la sociedad, hacia aquellas empresas
que fundamentan su forma de hacer negocios en esta filosofia, considerandolas
mas competitivas por su capacidad de afiadir valor, mejor gestionadas y por ello

mejor valoradas por todos sus grupos de interés.

La RSC a mas de ser un importantisimo elemento en la actual filosofia
empresarial, se constituye en el principal cimiento en el que se erige la estrategia
de comunicacion que la actual empresa mantiene con sus stakeholders, la misma
que permite construir y mantener valiosos intangibles como la marca,
reputacion, imagen, etc., con el objetivo de obtener reconocimiento y poder

diferenciarse y posicionarse en un mercado extremadamente competitivo.
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La Responsabilidad Social Corporativa es un medio el cual permite diferenciar a una
empresa frente a su competencia y frente a la sociedad. La RSC es un modelo de gestion
de negocios que toma en cuenta las variables econdmicas, sociales y ambientales en sus

decisiones estratégicas.

La RSC en el relato publicitario y el como esta herramienta de comunicacion se torna
un recurso estratégico que contribuye al valor de marca y su incremento a largo plazo,
con el fin de mejorar su situacion competitiva y generar valor de marca, mediante la

divulgacion de aquellas “buenas practicas” ejecutadas, a los segmentos de interes.

“EVALUACION DEL NIVEL DE PARTICIPACION DE LAS EMPRESAS EN LOS
PROGRAMAS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL DE AIESEC EN
MANTA Y GUAYAQUIL EN EL PERIODO 2007 (MANTUANO, 2007, pag. 142)

CONCLUSIONES

El nivel de participacion de las empresas ecuatorianas en programas de RSE de
AIESEC en Ecuador; ha sido evaluado en este estudio con la finalidad de
conocer los aspectos que no han permitido un incremento sustentable del interés
por parte de las empresas, Los programas tienen como parte de su objetivo
posicionar a la marca global de AIESEC, como marca socialmente responsable
que conecta, talento joven con las empresas a traves del trabajo y servicio a las
comunidades; siendo de esta forma la relacion entre estos aspectos, veremos a

continuacion los resultados del diagndstico realizado.

Como se observd durante la discusion de resultados, Los programas resultan
muy interesantes para las empresas, tanto por su enfoque de trabajo como por el
impacto y las facilidades de posicionamiento que a los participantes les ofrece,
La idea de los proyectos y la comunicacion de esa idea ha sido efectiva en
términos de asimilacion del mensaje: tanto las empresas como los miembros

comprenden a manera general el enfoque de los programas.

Sin embargo, es fundamental aclarar que no solo significa comprender o
entender un programa por estimulos o motivaciones variadas, es necesario
comprender que el correcto enfoque y los objetivos del programa, la

comprension y asimilacion se reflejan en todas las actividades que los programas
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generen, el interés les impulsa a participar del programa, ciertamente en el caso

de AIESEC y sus programas de RSE para las empresas.

La Responsabilidad Social Empresarial es un modelo de gestion de negocios que toma
en cuenta las variables econOmicas, sociales y ambientales en sus decisiones
estratégicas. La RSE no es una actitud caritativa que arroja solo beneficios al exterior de
la Empresa, también representa para la empresa una inversién que repercute en
beneficios financieros. Actuar con responsabilidad social, es sin lugar a duda, el mejor
negocio para la empresa, sus beneficios se reflejaran favoreciendo la productividad y la
eficiencia. La RSE, es la actual forma de hacer empresa, relacionada directamente al
desarrollo del proceso de globalizacion de la economia mundial en un contexto de
innovacion de las empresas como una ventaja competitiva, instalando definitivamente
en el &mbito de la gestion y la relacion de las empresas con su entorno social, ambiental

y laboral.
2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion se basada en el paradigma Critico Propositivo; porque el
problema de la empresa es real y esté relacionado a la publicidad de la misma, ademas
nos ayudara a encontrar el problema especifico de la empresa, para encontrar una
posible solucion del mismo, como comprobar la hipétesis cualitativa, basando en las

siguientes fundamentaciones:

Fundamentacion Epistemoldgica.- porque busca dar uso a la investigacion de los libros
y los temas de los autores que tienen relevancia para la presente investigacion, por el
motivo de la exigencia de los consumidores y el cambio de sus comportamiento, que es
necesario el uso de la investigacion de varios autores como a continuacion describo:
SERRAF, Guy, quien define al Marketing Social, a su vez MUNOZ, Alvaro quien

también define al Marketing Social.

Fundamentacion Metodoldgica.- con la utilizacion de métodos inductivos, deductivos y
técnicas de la encuesta que nos ayudara a conocer mas a fondo el problema, analizarlo y
darle una posible solucién, con la utilizacién de los elementos involucrados en la

investigacion.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL
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No se basa en ninguna ley vigente en el pais

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Segun (Dr.Bejar, 2010, pag. 22) comenta que es la explicacion, con visién dialéctica de

la red de categorias que sustentan las variables del problema.

Aqui se deberia hacer una explicacion de los conceptos partiendo de los mas complejos
a los simples. Se produce una supra — ordinacion y una infra — ordinacién categorial

(basada en la importancia jerarquica de los elementos, componentes del fendmeno.

COMUNICACION

COMUNICACION
COORPORATIVA

RELACIONES
PUBLICAS

v !

Imagen de marca Marketing Clases de Comunicacién en
la Empresa

N

COMUNICACION COMUNICACION

INTERNA EXTERNA
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Comunicacion

Menciona (Alsina, 2001, pag. 125)

La palabra Comunicacion proviene del latin communis que significa comun. Tanto el
latin como los idiomas romances han conservado el especial significado de un término
griego (el de Koinoonia) que significa a la vez comunicacion y comunidad. También en
castellano el radical comin es compartido por los términos comunicacion y comunidad.
Ello indica a nivel etimoldgico la estrecha relacion entre “comunicarse” y “estar en
comunidad”. En pocas palabras, se "estd en comunidad" porque "se pone algo en

comun" a través de la "comunicacion".

(Fiske, 1982, pag. 35) define a la comunicacion como una “interaccion social por

medio de mensajes".

Por su parte, (Pasquali, 1978, pag. 43) afirma que "la comunicacién aparece en el
instante mismo en que la estructura social comienza a configurarse, justo como su
esencial ingrediente estructural, y que donde no hay comunicacion no puede formarse

ninguna estructura social".

Para Pasquali el término comunicacion debe reservarse a la interrelacion humana, al
intercambio de mensajes entre hombres, sean cuales fueren los aparatos intermediarios

utilizados para facilitar la interrelacion a distancia.

Luego de un gran esfuerzo de abstraccion definitoria concluye considerando a la
comunicacion como: "la relacion comunitaria humana consistente en la emision-
recepcion de mensajes entre interlocutores en estado de total reciprocidad, siendo por
ello un factor esencial de convivencia y un elemento determinante de las formas que

asume la sociabilidad del hombre".
Comunicacién Corporativa

Segun  (Norberto, 2010, pag. 36). La Comunicacion Corporativa se compone de un
sinnimero de elementos, tanto internos como externos, que desarrollandolos,
constituyen la plataforma de proyeccion de la imagen en una forma eficiente. Es la
imagen que queremos transmitir a los diferentes mercados debe responder a un plan

estratégico de imagen, en el que deben quedar establecidos los target diferentes a los
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que dirigir las acciones de comunicacion, con una estrategia propia y especifica para
cada uno de ellos. Trata de acercar el mensaje de la empresa al mercado, a través de una
serie de medios cada vez mas amplia (publicidad, relaciones publicas, marketing

directo, patrocinio, Internet, etc.).

La comunicacion corporativa adolece de una cierta confusion terminologica respecto a

las definiciones de identidad, imagen y reputacion.

Este articulo propone un disefio conceptual que delimite el significado de estos tres
términos para que la reflexion sobre comunicacion corporativa sea mas precisa y

rigurosa.

Asi, la identidad se define como la personalidad corporativa, es decir, aquellos rasgos
esenciales que diferencian a las organizaciones; la imagen corporativa es el conjunto de
significados que los publicos asocian a una organizacion; y la reputacion se define como
el juicio que se efectlia sobre la organizacion cuando se la compara con el estereotipo de

la excelencia en dicho sector.

Es probable que el significado de los términos identidad, imagen y reputacion esté méas
0 menos diferenciado en su uso linglistico comdn, pero si estas palabras se convierten
en conceptos aplicados a la comunicacion corporativa, corremos el riesgo de dar por
supuestos territorios compartidos cuando en realidad estamos hablando de cosas

distintas, a pesar de utilizar las mismas palabras.

Este problema terminoldgico se ve agudizado por la traduccion que de estos conceptos
se vierte al espafiol partiendo de la bibliografia internacional, especialmente la

angléfona, creando no pocas veces una gran confusion.
Relaciones Publicas

(Martini, 2012, pag. 2ss) sefiala que las Relaciones Pablicas son un conjunto de
acciones de comunicacion estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo,
que tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos puablicos,
escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y
apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras. Las Relaciones Publicas
implementan técnicas de negociacion, marketing y publicidad para complementar y

reforzar su desempefio en el marco de un entorno social particular y unico que debe ser
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estudiado con maximo esmero para que esas acciones puedan ser bien interpretadas y
aceptadas por los distintos publicos a quiénes se dirige un programa de Relaciones

Publicas .

"La practica de las Relaciones Publicas es el arte y la ciencia social de analizar
tendencias, predecir sus consecuencias, asesorar a los lideres de organizaciones y poner
en practica programas planificados de accion que serviran a los intereses de la
organizacion y del publico” en agosto de 1978 se reunieron en la ciudad de México los
representantes de varios grupos y sociedades de Relaciones Publicas de los Estados

Unidos y adoptaron lo que se denomina "La declaracion de México"

"Las RR PP existen para producir la buena voluntad de los diversos publicos de la
compafiia, con el propdsito de que estos no interfieran en la capacidad de la compafiia
para obtener dividendos"

Imagen de marca:

Segln (DAZA., 2002, p. 15 ss). Utilizacion de un simbolo o elemento simbdlico que
queda vinculado al producto de manera automatica otorgandole prestigio. Un ejemplo
de esto seria cuando la imagen de algo es relacionada automaticamente con un producto
(por ejemplo: Nestlé es asociado con el color rojo, cocodrilo con Lacoste, Beckham con
Adidas, etc.).

Percepciones, ideas, asociaciones, creencias e impresiones, reales o psicolégicas, que el
publico percibe respecto de una marca determinada y por extensién a los productos o
servicios que ampara. La imagen de marca se configura a partir de una serie de fuentes
de informacion, como son el envase, el precio, la distribucion y todas aquellas acciones
de comunicacién acerca del producto, asi como las experiencias pasadas o actuales con
ella. “El mensaje comunicado (la marca) representa a la cosa, ya sea en su ausencia o en
su presencia: el producto. Pero por ser éste de naturaleza material y utilitaria, y la marca
de naturaleza simbolica, la imagen de la marca se independiza del producto, lo
desborda, lo transciende y tiene el poder de proyectarse en otros productos que son sus
extensiones, y a los que transfiere, sin agotarlos, sus valores acumulados. Es pura magia

simpatica”.
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Marketing

El término marketing es un anglicismo que tiene diversas definiciones. Segun
(KOTLER, 2006, pag. 33 ss) (considerado por algunos padre del marketingl ) es «el
proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus
necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios». Sin embargo, hay otras
definiciones; como la que afirma que el marketing es el arte o ciencia (cabe aclarar para
evitar confusiones que el Marketing pertenece a la ciencia de la Administracion, este es
una sub-ciencia o area de estudio de esta) de satisfacer las necesidades de los clientes y

obtener ganancias al mismo tiempo.

El marketing es la orientacion con la que se administra el mercadeo o la
comercializacién dentro de una organizacion. Asi mismo, busca fidelizar clientes,
mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor un producto,
marca, etc. buscando ser la opcion principal y llegar al usuario final; parte de las
necesidades del cliente o consumidor, para disefiar, organizar, ejecutar y controlar la

funcién comercializadora o mercadeo de la organizacion.

El mercadeo tiene como objetivo principal favorecer el intercambio entre dos partes de

modo que ambas resulten beneficiadas.

Segun Kaotler, se entiende por intercambio «el acto de obtener un producto deseado de
otra persona, ofreciéndole algo a cambio». Para que esto se produzca, es necesario que

se den cinco condiciones:

1. Debe haber al menos dos partes.

2. Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
3. Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

4. Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.
5. Cada parte debe creer que es apropiado.

Si por algun motivo, alguna de las partes implicadas en el intercambio no queda
satisfechas, evitara que se repita de nuevo dicho intercambio.
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Como disciplina de influencias cientificas, el marketing es un conjunto de principios,
metodologias y técnicas a través de las cuales se busca conquistar un mercado,
colaborar en la obtencién de los objetivos de la organizacién, y satisfacer las

necesidades y deseos de los consumidores o clientes.

El marketing es la orientacion con la que se administra el mercadeo o la
comercializacion dentro de una organizacion. Asi mismo, busca fidelizar clientes,
mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor un producto,
marca, etc. buscando ser la opcién principal y llegar al usuario final; parte de las
necesidades del cliente o consumidor, para disefiar, organizar, ejecutar y controlar la

funcion comercializadora o mercadeo de la organizacion.

El vocablo marketing se refiere también a una funcion o éarea funcional de la
organizacion: el area de marketing, area comercial, el departamento de marketing, etc.
Otra forma de definir este concepto es considerar marketing todo aquello que una
empresa puede hacer para ser percibida en el mercado (consumidores finales), con una

vision de rentabilidad a corto y a largo plazo.

Una organizacién que quiere lograr que los consumidores tengan una vision y opinion
positivas de ella y de sus productos, debe gestionar el propio producto, su precio, su
relacion con los clientes, con los proveedores y con sus propios empleados, la propia
publicidad en diversos medios y soportes, la presencia en los medios de comunicacion

(relaciones publicas), etc. Todo eso es parte del marketing.

En una empresa, normalmente, el area comercial abarca el area de marketing y el de
ventas para brindar satisfaccion al cliente. Los conceptos de marketing, mercadotecnia,
mercadeo y comercializacion se utilizan como sinénimos. No obstante, el término

marketing es el que mas se utiliza y el méas extendido.
CLASES DE COMUNICACION DE LA EMPRESA
Para (Gronroos, 2006, p. 12 ss)

Comunicacion Interna

La comunicacion interna esta determinada por la interrelacion que se desarrolla entre el
personal de la institucion. El clima organizacional dentro de una empresa se puede

definir como la calidad duradera del entorno interno que tienen sus miembros; lo cual
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influye en su comportamiento. Esta debe ser eficiente y asertiva la comunicacion debe

ser motivacional; es decir, que la respuesta del perceptor esté orientada hacia la sinergia.

La comunicacion interna no esta relacionada solamente con los empleados. Aqui hay
que incluir desde los accionistas, pasando por el Directorio Ejecutivo, llegando hasta los

distribuidores y puntos de ventas de los productos.
Tipos de Comunicacion Interna
La interrelacién personal puede ser catalogada de acuerdo a su tipologia en:

Formal: Es aquella comunicacion cuyo contenido esta referido a aspectos laborales. En
general, ésta comunicacion utiliza la escritura como medio (Comunicados, memoranda,
etc. La velocidad es lenta debido a que tiene que cumplir todas las formalidades

burocraticas.

Informal: Es aquel tipo de comunicacion cuyo contenido, a pesar de ser de aspectos
laborales, utiliza canales no oficiales. (Reunién alrededor del botellébn de agua,

encuentros en los pasillos, etc.). Es méas veloz que la formal.

Vertical: Es aquella comunicacion que se genera en las areas directivas de la empresa y
desciende utilizando los canales oficiales. En una comunicacion corporativa Optima,

deberia existir la comunicacion vertical ascendente.
Horizontal: Se desarrolla entre los empleados de un mismo nivel corporativo.

Muy pocas veces utiliza las canales oficiales y es totalmente informal. También es

conocida como comunicacion plana.

Rumores: Es la comunicacion informal que recorre la institucién sin respetar canales y a

la velocidad de la luz. Se le llama también bolas o "radio bemba".
Formas de Comunicacion Interna
Creatividad en la Comunicacién Interna (pro actividad vs. reactividad).

Al hablar de creatividad nos estamos refiriendo no sélo a la eficiencia, sino que la
comunicacion sea motivacional; es decir, que la respuesta del perceptor esté orientada

hacia la sinergia.
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Alcance de la Comunicacién Interna:

La comunicacion interna no esta relacionada solamente con los empleados. Aqui hay
que incluir desde los accionistas, pasando por el Directorio Ejecutivo, llegando hasta los

distribuidores y puntos de ventas de los productos.
Comunicacion Externa
Segun (Alvarez, 2011, p. 28 ss)

La Imagen Corporativa (La imagen deseada y la imagen real) Una imagen es el
conjunto de significados por los que llegamos a conocer un objeto, y a través del cual
las personas lo describen, recuerdan y relacionan. Toda institucién, cualquiera que sea
su objetivo (comercial, institucional, gubernamental, de produccién, servicios,
educacional, etc.) es creada para satisfacer necesidades sentidas, creadas o reales de una
comunidad (local, regional, nacional o global). Es por ello que dicha institucion vive por
y para esa comunidad; y sea cual fuere la situacion economica, politica o social
imperante, la institucion necesita detectar cuéles son los escenarios en que la comunidad
se estd moviendo, para crear las bases motivacionales a proyectar, con el fin de

mantenerse alli en un espacio, un posicionamiento o un nicho productivo.
Mercado

Segun (Jorge, 2009, pag. 33 ss). Es donde confluye la oferta y la demanda. En un
sentido menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto. EI mercado esta formado no solamente por aquellos que
poseen un bien o servicio; sino también por quienes estarian dispuestos a comprarlo y
disponen de los medios para pagar su precio Entendemos por mercado el lugar en que
asisten las fuerzas de la oferta y la demanda para realizar las transaccion de bienes y
servicios a un determinado precio. Comprende todas las personas, hogares, empresas e
instituciones que tiene necesidades a ser satisfechas con los productos de los ofertantes.
Son mercados reales los que consumen estos productos y mercados potenciales los que

no consumiéndolos aun, podrian hacerlo en el presente inmediato o en el futuro.

Se pueden identificar y definir los mercados en funcion de los segmentos que los
conforman esto es, los grupos especificos compuestos por entes con caracteristicas

homogéneas. El mercado esta en todas partes donde quiera que las personas cambien
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bienes o servicios por dinero. En un sentido econdmico general, mercado es un grupo de
compradores y vendedores que estan en un contacto lo suficientemente proximo para las
transacciones entre cualquier par de ellos, afecte las condiciones de compra o de venta

de los demés.

Stanley Jevons afirma que "los comerciantes pueden estar diseminados por toda la
ciudad o una regidén, sin embargo constituir un mercado, si se hallan en estrecha
comunicacion los unos con los otros, gracias a ferias, reuniones, listas de precios, el

correo, u otros medios".
Definicion de Mercado

Los mercados son los consumidores reales y potenciales de nuestro producto. Los
mercados son creaciones humanas y, por lo tanto, perfectibles. En consecuencia, se
pueden modificar en funcidn de sus fuerzas interiores. Los mercados tienen reglas e
incluso es posible para una empresa adelantarse a algunos eventos y ser protagonista de

ellos. Los empresarios no podemos estar al margen de lo que sucede en el mercado.
Caracteristicas de Mercado

El mercado esta compuesto de vendedores y compradores que vienen a representar la
oferta y la demanda. Se realizan relaciones comerciales de transacciones de mercancias.
Los precios de las mercancias tienden a unificarse y dichos precios se establecen por la
oferta y la demanda. La Situacion Del Mercado. Debemos ser capaces de descubrir las
oportunidades para nuevos negocios y no suponer que todo sera igual para siempre. Los
tocadiscos ya han sido reemplazados por los toca-cassettes y recientemente los CD's: ya
no se usan reglas de calculo y los computadores estan ampliando su presencia en los

hogares luego de haber conquistado el mercado de oficinas.

Si bien existen muchas maneras creativas para describir oportunidades, existen métodos

formales para identificar nuevos negocios:
-Penetracion en el mercado

-Desarrollo del mercado

-Desarrollo del producto

-Diversificacion
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En la penetracion del mercado buscamos quitarle clientes a la competencia mediante

una mejor publicidad, mayor distribucién, reducciones de precio, nuevos envases, etc.

En el desarrollo del mercado tratamos de captar nuevos clientes sin modificar el
producto, por ejemplo los supermercados y los restaurantes abren locales en nuevas

zonas, buscando nuevos clientes.

Para poder ubicar oportunidades de negocios es importante estudiar la situacion en

niveles:

- El Entorno Nacional
- El Sector Especifico
- El Consumidor

- El Entorno Nacional

Se debe estar informado de los cambios en los campos politico, econémico, social y
tecnologico. Hoy en dia recibimos una fuerte influencia en nuestras actividades de las
decisiones del gobierno, la marcha de la economia, la violencia, la pobreza y las
sorprendentes y rapidas innovaciones tecnoldgicas.

En los dltimos afios las evoluciones de entorno han adquirido considerablemente
importancia en la marcha de los negocios como consecuencia del evidente avance hacia
un mercado libre y competitivo; una serie de monopolios han sido desarticulados vy el
excesivo reglamentario esta siendo reemplazado por una legislacién méas promotora que
controlista. Estos y muchos otros cambios en el entorno estan ocurriendo lenta e

inexorablemente.
El Sector Especifico.

Los cambios en el entorno causan diversos efectos en cada sector considerando el tipo
de productos o servicios, la competencia, la produccion, los precios y las tendencias de

los consumidores.
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POLITICAS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
Segun (Cobal, 2010, pag. 8ss)

La politica de responsabilidad social de Endesa Chile se fundamenta en la vision y

valores que comparte con su matriz Endesa Espafia.

* Esta politica asume también como propios los principios definidos por la Sociedad de

Fomento Fabril de Chile (Sofofa), entidad de la que Endesa forma parte.

* Los principios orientadores de la politica de Responsabilidad Social de Endesa Chile

son los siguientes:

e Nuestra primera responsabilidad es ser eficientes y rentables para cumplir con el
rol que nos compete directamente.

e Entendemos la Responsabilidad Social como parte del desarrollo sostenible, en
el que se articula el desarrollo econdémico, social y el cuidado del
medioambiente.

e Desarrollo sostenible para Endesa significa crecimiento, teniendo en cuenta la
responsabilidad social en las comunidades en las que operamos, el empleo
eficiente de los recursos, de forma que nuestro impacto en el medio ambiente
sea el minimo, y la creacion de riqueza para aquellos que en ella invierten,
trabajan o sirven con nuestros servicios.

e Somos conscientes de que el cumplimiento equilibrado de  nuestra
responsabilidad en materia econdmica, social y medioambiental, sobre la base
de criterios de sostenibilidad, es esencial para el mantenimiento de nuestra
posicion actual de liderazgo y para su reforzamiento de cara al futuro.

e Endesa Chile asume la responsabilidad social como una matriz ética de su
accionar, que involucra el apego a las normas juridicas, la cooperacion y
entendimiento entre  accionistas, trabajadores, clientes, proveedores y las
comunidades en las que se inserta para desarrollar su industria.

e Las practicas de responsabilidad social son un factor de competitividad,
sustentabilidad y posicionamiento de la empresa en el pais.

e Buscamos constituirnos en parte relevante de las comunidades en las que nos
insertamos y con las que convivimos. Nos hacemos parte de sus suefios y de sus

objetivos de crecimiento, desarrollo y calidad de vida.}
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e Hacemos realidad estos principios en todas las centrales de generacion eléctrica

que operamos y en todos los proyectos que llevamos adelante.
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
Segun (Orozco, 2011, pag. 1)

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es un modelo de gestion empresarial que
se replica a nivel mundial respondiendo a la nueva tendencia global del desarrollo
sostenible. En Alemania el concepto se esta consolidando en un grupo mayoritario de
empresas, en Ecuador el tema de igual manera estd ganando importancia, y por
supuesto, nuestra Camara en respuesta a esta nueva tendencia, ahora le ofrece la

alternativa de crear valor agregado con RSE mediante sus actividades.

RSE es un modelo de gestion empresarial, a través de cuyas actividades las empresas
pueden rendir su aporte para un mundo mejor y al mismo tiempo generar beneficios
para su mismo. Las actividades de RSE se basan en la iniciativa y responsabilidad
propia de las empresas y van mas alla de sélo cumplir las leyes. Es un modelo de
gestion empresarial que se basa en tres pilares: la responsabilidad econémica, social y

ambiental. Implementar y practicar RSE puede generar los siguientes beneficios:

RESPONSABILIDAD
SOCIAL ECONOMICA

CREAR SOLIDAS
EXTRUCTURAS
EMPRESARIALES

REDUCIR IMPACTO PEORARLES

AMBIENTAL DE TEAI;E.A(;:IlagTEESS
PRODUCCION , s
USO DE MATERIA s
PRIMA Y ENERGIA SOCIALES
RESPONSABILIDAD RESPONSABILIDAD
AMBIENTAL SOCIAL

ADAPTADO POR: JACQUELINE MOREJON
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VENTAJA COMPETITIVA

Segun (Michael, 2010, pag. 23 ss). Las bases del desempefio sobre el promedio dentro
de una industria. Descripcion de la Ventaja Competitiva de Michael Porter. De acuerdo
con el modelo de la ventaja competitiva de Porter, la estrategia competitiva toma
acciones ofensivas o defensivas para crear una posicion defendible en una industria, con
la finalidad de hacer frente, con éxito, a las fuerzas competitivas y generar un Retorno
sobre la inversion. Segun Michael Porter: “la base del desempefio sobre el promedio

dentro de una industria es la ventaja competitiva sostenible”.
Tipos Béasicos de Ventaja Competitiva

1. Liderazgo por costos (bajo costo)

2. Diferenciacion

Ambos tipos de estrategia pueden ser acercados o estrechados mas ampliamente, lo cual
resulta en la tercera estrategia competitiva viable:

3. Enfoque
Liderazgo por Costos

* Lograr el Liderazgo por costo significa que una firma se establece como el productor

de més bajo costo en su industria.

* Un lider de costos debe lograr paridad, o por lo menos proximidad, en bases a
diferenciacion, aun cuando confia en el liderazgo de costos para consolidar su ventaja

competitiva.

» Si mas de una compaiiia intenta alcanzar el Liderazgo por costos al mismo tiempo,

este es generalmente desastroso.
* Logrado a menudo a través de economias a escala.
Diferenciacion

 Lograr diferenciacion significa que una firma intenta ser Unica en su industria en

algunas dimensiones que son apreciadas extensamente por los compradores.
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 Un diferenciador no puede ignorar su posicion de costo. En todas las areas que no
afecten su diferenciacion debe intentar disminuir costos; en el area de la diferenciacion,
los costos deben ser menores que la percepcion de precio adicional que pagan los

compradores por las caracteristicas diferenciales.

Las éareas de la diferenciacion pueden ser: producto, distribucion, ventas,

comercializacion, servicio.
ALIANZAS ESTRATEGICAS
Segun (Orozco, 2011, pag. 24 ss)

Las alianzas corresponden a una modalidad sofisticada de crecimiento empresarial.
Superadas las férmulas de desarrollo patrimonial (propias del crecimiento intensivo) y
financiero o accionarial (méas adecuadas para el crecimiento “externo” por integracion),

el siguiente paso seria el crecimiento contractual o de alianzas.

Aunque, en principio, caben bajo esta denominacion toda clase de acuerdos, formales o
no, entre dos 0 mas compariias que mantienen una relativa independencia en su proceso
de toma de decisiones, no cabe duda de que el pleno sentido del concepto de alianza se
refiere méas bien al caso de las alianzas estratégicas. EI motivo es que las alianzas abren
la posibilidad de desarrollar formas profundas de interconexion entre las
organizaciones, conexiones que, en la mayoria de los casos, implican un traspaso mutuo

de lo que Badaracco Ilama “conocimiento insertado”.

No obstante, y siguiendo a este ultimo autor, definiremos el término de forma
deliberadamente amplia, como “unos acuerdos organizativos y unas politicas operativas
en el seno de los cuales organizaciones independientes comparten la autoridad

administrativa, establecen vinculos sociales y aceptan la propiedad conjunta”.
En nuestra definicion hemos de resaltar lo siguiente:

1.- Las alianzas pueden realizarse entre sujetos de diversa naturaleza. No
necesariamente han de referirse a vinculaciones entre empresas 0 grupos de empresas.
En estas alianzas, por ejemplo, s6lo una parte de las instituciones participantes tiene

como objeto el Resultado Econémico.
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2. - Los contenidos de los acuerdos son diversos, pero pueden agruparse en tres blogues:

objetivos tecnoldgicos, objetivos comerciales y objetivos industriales.

3. - Las alianzas pueden tomar formas muy diversas: éstas varian desde uniones breves
e informales, hasta acuerdos en los que resulta muy dificil determinar si las empresas

estan verdaderamente separadas.
HERRAMIENTAS DE LA RSE
Segun (BARCO, 2010, pag. 1ss)

El impulso de la Responsabilidad Social de las Empresas (RSE) se viene canalizando a
través de multitud de iniciativas que persiguen inculcar de forma practica y efectiva este
nuevo valor de conciencia empresarial en los procesos productivos de las empresas y

demas actividades de las mismas.

Son varias las fuentes de las que emanan estos instrumentos: organizaciones
internacionales, gobiernos nacionales, organizaciones del Tercer Sector (ONGs, grupos

de interés, etc.), asociaciones y fundaciones diversas, etc...

Diversa también es su finalidad, pues mientras unos sélo promocionan, impulsan o
promueven; otros instrumentos concretan principios o recomendaciones a tener en
cuenta por las empresas que pretendan ser socialmente responsables; y algunos, ademas,
establecen mecanismos de informacion, evaluacion y seguimiento de las medidas
concretas adoptadas por las empresas en materia de Responsabilidad Social, obteniendo
asi un compromiso mas serio de las empresas. Atendiendo a estas finalidades podemos

establecer tres categorias basicas de herramientas:

Declaraciones de principios y cédigos de conducta y buenas practicas: Establecen
ideas, pautas y principios generales para el desarrollo de conductas socialmente
responsables con el objeto de que las empresas los hagan suyos y desarrollen en la

practica.

Sistemas de gestidn e instrumentos de certificacion: Son aquéllos que, de una parte,
establecen los requisitos técnicos que una empresa debe llevar a efecto en su estructura
y organizacion para que sea calificada como socialmente responsable, esto es, el “cémo

ser socialmente responsable”; y, de otra parte, son instrumentos que certifican o
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acreditan la condicion socialmente responsable de una empresa a través de agentes

externos a la misma

Marcos o estructuras de informacion sobre RSE: Centran su atencion en las metas y
objetivos de la RSE, estableciendo mecanismos y criterios para determinar los
superados y los pendientes, y evaluar conjuntamente el desempefio de la empresa en
materia de RSE. Asi, si bien no establecen como ser socialmente responsables, la
evaluacion de la actividad de las empresas desde la Optica de la RSE, si permiten extraer
conclusiones que de alguna forma inspiren cambios concretos en los sistemas de gestidn

y organizacion de las mismas en aras de mejorar y superar los resultados obtenidos.

2.5 HIPOTESIS

La implementacion de estrategias de Relaciones Publicas permite mejorar el nivel de

Responsabilidad Social de la empresa Industrias Catedral de la cuidad de Ambato

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

Variable independiente
X= Relaciones Publicas
Variable dependiente

Y = Responsabilidad Social
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CAPITULO Il

3. METODOLOGICA

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

De conformidad a lo anterior sefiala que el proyecto tiene fundamentacion filoséfica
mediante un Paradigma Critico Propositivo, por ende esta directamente relacionada
con un enfoque cualitativo que detalla las caracteristicas fundamentales de las

variables del problema objeto de estudio.

Mediante la utilizacién del enfoque cualitativo se establece la perspectiva del
problema de investigacion, puesto que se hace una contextualizacion de los
inconvenientes que posee la empresa, lo que ayuda de manera directa a la
identificacion del problema, orientado hacia una observacion naturalista, dando el
descubrimiento de la hipdtesis poniendo énfasis en cada proceso, para alcanzar la

solucion del problema .
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3.2 ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizo el siguiente tipo de alcalde

de investigacion:

3.2.1 Investigacion Descriptiva

Este tipo de investigacidén acude a técnicas explicativas, para la recoleccion de la
informacion como son: observacion, entrevista, cuestionario, que permitieron
obtener referencias del tema investigado, dentro de un marco de tiempo y espacio

especifico.

Esta investigacion trabaja sobre realidades de hechos y su caracteristica
fundamental, es la de presentarnos una interpretacion correcta de los resultados

arrojados.

3.2.2 Investigacion Correlacional

El presente analisis se basara en la investigacion correlacional, que requiere de un
conocimiento de tercer nivel, la misma que tiene como propdsito fundamental,
mostrar o examinar la relacion entre variables, y a su vez, permite medir

estadisticamente la influencia de la variable independiente sobre la dependiente.

3.3 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

En el presente trabajo de investigacion la modalidad basica que utilizaremos es:

No experimental porque no permite observar los fendmenos tal y como se dan en
su contexto natural, para después analizarlos. En un estudio no experimental no se
construye ninguna situacién, sino que se observan situaciones ya existentes, no

provocadas intencionalmente por el investigador.

El tipo de investigacion que se utilizara en el presente trabajo de investigacion es
trasversal porque me permite recolectar datos en un solo momento y su propdsito es

describir las variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.
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Descriptiva pues se aplicara las encuestas como técnica de recoleccion de
informacion que se obtendra sera sometida a un proceso de tabulacion y analisis

porque detalla las caracteristicas de la investigacion tales como la poblacién.

Ademas se trabajard con investigacion correlacional entre las variables ya que se
podra examinar las variables en estudio se podra observar el cambio de una variable

a otra y la influencia directa entre ellas.
3.4 EL NIVEL O TIPO DE LA INVESTIGACION

3.4.1. NO EXPERIMENTAL

El presente trabajo de investigacion se trabajara con la modalidad de investigacion
no experimental la cual se basa en la observacion de fenédmenos tal como se dan en
su estado natural para analizarlos posteriormente puesto que en este tipo de
investigacion no hay condiciones ni estimulos a los cuales se expongan los sujetos

de estudio

3.4.2. TRASVERSAL

Este tipo de investigacién se utiliza cuando la investigacidn se centra en analizar
cual es el nivel o estado de una o diversas variables en un momento dado En este
tipo de disefio se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su
proposito esencial es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en

un momento dado.

3.4.3. DESCRIPTIVOS
Esta investigacion se realiza con el objeto de desarrollar y describir el nivel de
Relaciones Publicas que tiene frente a su Nivel de Responsabilidad Social de la

empresa Industrias Catedral S.A.

Se utiliza técnicas de recoleccion de datos como encuesta, la encuesta la
observacidén el muestreo para la recoleccion y analisis estadisticos, para describir el
fendomeno de estudio, la investigacion descriptiva se encarga de describir y medir

con mayor precisién lo que estamos investigando.

3.4.4. CORRELACIONAL - CAUSAL
Su principal proposito es conocer el comportamiento de una variable con relacion a

la otra, permitiendo evaluar el grado de su relacién e influencia que tienen.
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3.5 POBLACION Y MUESTRA

En la investigacion que se esta realizando en la empresa Industrias Catedral S.A. en
la ciudad de Ambato la poblacion que serad estudiada es tomada de la ndmina de
empleados actuales por consiguiente la poblacidon de estudio serd de la siguiente

manera:

MUESTRA CANTIDAD

CLIENTES INTERNOS 250

En la ejecucion, de la presente investigacién participaran 250 empleados, razon por
la cual es necesario calcular una muestra para poder trabajar con un nimero mas
reducido de la poblacion a investigar, para lo cual es necesario calcular una muestra

mediante la aplicacion de la siguiente formula:

B PQN
~ (N —-1)E?2/K? + PQ

n

n = tamafio de muestra

PQ= Constante de variable poblacion (0,25)
N= Tamafio de poblacion (250)

E= Error méas admisible (5% =0,05)

K= Coeficiente de conveccion de error (2)
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~ 250(0,25)
"= 250 - 1)(0,05)2/(2)% + 0,25

62,5
"= 041
n =152
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3.6 OPERACIONALIDAD DE LAS VARIABLES
VARIABLE: RELACIONES PUBLICAS

Conceptualizacion DIMENSION INDICADOR ITEM TECNICASE
INSTRUMENTOS

RELACIONES PUBLICAS Las actuales

Es la comunicacion estratégica, que | Comunicacion Cantidad de | estrategias de
tienen como principal  objetivo | estratégica estrategias utilizada | relaciones publicas | TECNICAS:
fortalecer la imagen los vinculos con usted considera que | ENCUESTAS

los distintos publicos, informandolos y son?
persuadiéndolos para lograr consenso, Qué aspectos
fidelidad y apoyo de los mismos en | Publicos Cantidad de | considera que la
acciones presentes y/o futuras a través publicos atendidos | empresa  deberia | INSTRUMENTO:
del uso de medios de comunicacién. preocuparse en | CUESTIONARIO

Medios de | Uso de medios de | RSE

comunicacién

comunicacién con

la marca

¢Qué canales de
comunicacion
utiliza la empresa
Industrias Catedral
S.A?
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VARIABLE: RESPONSABILIDAD SOCIAL

Conceptualizacion DIMENSION INDICADOR ITEM TECNICASE
INSTRUMENTOS
La responsabilidad social ¢Se ha organizado
Mejoramiento Herramientas de | algin evento en la
Es la contribucion activa y voluntaria | Socioeconémico RSE comunidad que
para el mejoramiento socioeconémico | ambiental aplique la | TECNICAS:
y ambiental en el fortalecimiento de la Responsabilidad ENCUESTAS
competitividad empresarial. Social Empresarial
por parte de
Industrias  Catedral
S.A? INSTRUMENTO:
¢De qué forma se| CUESTIONARIO
Competitividad Ventaja considera que se esta
empresarial competitiva cumpliendo con la

mision, vision y
Objetivos de la
empresa  Industrias
Catedral S.A.?
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3.1 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Pregunta

Explicacion

1. ;Para qué?

Esta informacidon es necesaria para elaborar el informe

y la propuesta para solucionar el problema.

2. ¢De qué personas u
objetos?

Clientes reales y potenciales de Industrias Catedral S.A.

3. ¢Sobre qué aspectos?

Los aspectos tendran mas relevantes que influyan dentro de la
Relaciones Publicas y la Responsabilidad Social

4. ;Quién, quienes?

Jacqueline Morejon

. En el momento que los clientes de la empresa realicen sus
5. ¢(Cuando?
compras.
6. ;Dbonde? Instalaciones de Industrias Catedral S.A

7. (Cuantas veces?

Aproximadamente dos veces, la informacidn se la recolectara con
el fin de que esta sea precisa y confiable.

8. ¢(Qué técnicas de
recopilacion?

Se aplicara una encuesta personal a los clientes

9. ¢(Con que?

Se disefiaran cuestionarios estructurados para la recoleccién de
datos.

10. ¢En qué situacion?

En su estado natural, es decir durante el desarrollo del trabajo de
investigacion.
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Tabla 1: Recopilacién de informacidn de datos primarios y secundarios

Técnicas de Investigacion

Instrumentos de Recoleccién de

Informacion

1. Informaciéon Primaria

1.1. Clientes Externos

2. Informacion Secundaria
2.1. Libros

2.2. Trabajos de Investigacion

1.1.1. Encuesta

1.1.2. Cuestionario

2.1.1. Textos relacionados al campo
cientifico en estudio

2.2.1. Tesis de pre-grado y tesis de
maestrias referentes a una de las dos
variables valor de marca o decision de

compra
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3.2 PLAN DE PROCESO DE LA INFORMACION

Para el desarrollo y andlisis de datos recopilados del presente trabajo de
investigacion se trabajara con los siguientes programas estadisticos como el
SPSS1.8 Y EXCEL puesto que estos nos brindan funciones estadisticas que se

acoplan a nuestro trabajo de investigacion.
SPSS 1.8

Concebido para el analisis de datos en ciencias sociales, su potencia y la cantidad de
pruebas disponibles le convierten en el programa de eleccion para cualquier

escenario que requiera predicciones rapidas y fiables.
EXCEL

Microsoft Excel 2010 permite analizar, administrar y compartir informacion de mas
formas que nunca, lo que le ayuda a tomar decisiones mejores y mas inteligentes.
Las nuevas herramientas de analisis y visualizacion le ayudan a realizar un
seguimiento y resaltar importantes tendencias de datos. Obtenga acceso facilmente a

datos importantes.

o Obtenga un resumen visual de los datos mediante pequefios graficos que caben

dentro de una celda junto a los datos del texto con los nuevos mini graficos.

o Filtre grandes cantidades de informacion de forma répida e intuitiva con la
nueva funcionalidad Segmentacion de datos y mejore el andlisis visual de tablas

dindmicas y graficos dinamicos.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DEL ASPECTO CUANTITATIVO
Con la informacion obtenida en la aplicacion de la encuesta se realizo la tabulacion de

los resultados de cada una de las preguntas.

El anélisis y la interpretacion de los datos proporcionados por el personal de la Empresa
Industrias Catedral S. A de la ciudad de Ambato, son la base fundamental para tomar
decisiones y contribuir a la empresa con datos reales. Se efectud un analisis porcentual,
cuyos resultados estan representados en forma de graficos estadisticos de barras,

utilizando es software SPSS programa estadistico.

A continuacion se presenta los datos estudiados representados estadisticamente, que

contribuirdn a la solucion del problema en estudio.
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ENCUESTA DIRIGIDA AL PERSONAL DE LA EMPRESA INDUSTRIAS

CATEDRAL S.A. DE LA CUIDAD DE AMBATO

¢ Qué canales de comunicacion utiliza la empresa Industrias Catedral S.A.?

Tabla 2 ;Qué canales de comunicacion utiliza la empresa Industrias Catedral

S.A?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
radio 78 51,3 52,0 52,0
television 2 1,3 1,3 53,3
Vélidos  prensa 12 7,9 8,0 61,3
internet 58 38,2 38,7 100,0
Total 150 98,7 100,0
Perdidos  Sistema 2 1,3
Total 152 100,0

Gréfico 1 ¢Qué canales de comunicacién utiliza empresa Industrias Catedral

S.A?
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Andlisis e interpretacion

Al visualizar la gréfica anterior se puede determinar que el 52% del personal
manifiesta que el canal de comunicacion mas utilizado dentro de la empresa
Industrias Catedral S. A de la ciudad de Ambato es la radio, mientras que el 39%
indican que se utiliza internet, mientras que el 8% dice que se ha utilizado la prensa

y el 1% por television.

Estos resultados nos muestran que la gran mayoria del personal conoce sobre los
canales de comunicacion que utiliza la empresa que contribuye al desarrollo

personal y profesional de los empleados y ademas son de beneficio para la empresa.
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¢ Conoce el significado de la Responsabilidad Social Empresarial?

Tabla 3: ¢ Conoce el significado de la Responsabilidad Social Empresarial?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
mucho 26 17,1 17,3 17,3
poco |53 34,9 35,3 52,7
\Validos Casi nada |46 30,3 30,7 83,3
nada 25 16,4 16,7 100,0
Total 150 08,7 100,0
|Perdidos Sistema |2 1,3
Total 152 100,0

Grafico 2 ¢Conoce el significado de la Responsabilidad Social

Empresarial?
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Andlisis e interpretacion

De acuerdo a la informacion obtenida un 35% del personal encuestados manifiesta que
la empresa Industrias Catedral S. A de la ciudad de Ambato manifiesta que es poco el
conocimiento que tiene sobre la Responsabilidad Social, mientras que un 31% opina
gue no conoce casi nada sobre el tema a tratarse, por otra parte el 17% de los empleados
conoce mucho sobre la responsabilidad social y el 17% nos indica que no conoce nada
sobre el tema a tratarse en la presente pregunta.

Lo que quiere decir que la mayoria del personal no conoce sobre la Responsabilidad
Social y tampoco del beneficio que esta ocasionaria a la empresa.
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¢De qué forma se considera que se esta cumpliendo con la mision, vision y

Objetivos de la empresa Industrias Catedral S.A.?

Tabla 4: ¢ De qué forma se considera que se estd cumpliendo con la misién, visién y

Objetivos de la empresa Industrias Catedral S.A.?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
buena W7 30,9 31,3 31,3
eficiente |38 25,0 25,3 56,7
\Validos regular 49 32,2 32,7 89,3
mala 16 10,5 10,7 100,0
Total 150 98,7 100,0
[Perdidos Sistema |2 1,3
Total 152 100,0

Gréafico 3 ¢De qué forma se considera que se esta cumpliendo con la mision, vision y
Objetivos de la empresa Industrias Catedral S.A.?

40+

Porcentaje

buena

eficiente

51

regular

mala




Andlisis e interpretacion

Segun los resultados observados en la grafica anterior un 33% opina que es regular
cumpliendo con la misién, vision y objetivos de la Empresa, mientras que un 31%
manifiesta que es bueno, un 25% nos indica que es eficiente y el 11% indica que es

mala.

Esto quiere decir que la mayoria de los encuestados no esta conforme con el
cumplimiento de la mision, vision y objetivos servicio de la Empresa, pero siempre hay
que mejorar para llegar a la excelencia porque los empleados manifiestan que estan

dispuestos a colaborar para el desarrollo de la empresa.
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¢La Imagen Corporativa de Industrias Catedral S. A actualmente es?

Tabla 5: ¢La Imagen Corporativa de Industrias Catedral S. A actualmente es?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

excelente 33 21,7 22,0 22,0

buena 80 52,6 53,3 75,3

Validos regular 27 17,8 18,0 93,3

deficiente 10 6,6 6,7 100,0

Total 150 98,7 100,0

Perdidos Sistema 2 1,3
Total 152 100,0

Grafico 4 ¢La Imagen Corporativa de Industrias Catedral S. A actualmente es?
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Analisis e interpretacion

De la totalidad de los encuestados el 53% opina que la imagen corporativa de la
empresa es buena, mientras que el 22% manifiesta que es excelente, el 18% indican que
es regular mientras que el 7%considera que es deficiente la imagen corporativa de la

empresa.

Esto quiere decir que la Empresa necesita definir la imagen corporativa para ser

posicionada dentro de la poblacion a estudiarse.
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¢Las actuales estrategias de relaciones publicas usted considera que son?

Tabla 6: ¢ Las actuales estrategias de relaciones publicas usted considera que son?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
excelentes 44 28,9 29,3 29,3
buenas 49 32,2 32,7 62,0
Vélidos regulares 39 25,7 26,0 88,0
malas 18 11,8 12,0 100,0
Total 150 98,7 100,0
Perdidos Sistema 2 1,3
Total 152 100,0

Gréfico 5 ¢ Las actuales estrategias de relaciones publicas usted considera que son?
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Andlisis e interpretacion

En esta interrogante un 33% de los encuestados considera que las relaciones publicas de
la empresa son buenas, mientras que el 29% indica que son excelentes, el 26% nos dice
que son regulares y el 12% considera que son malas.

Lo cual nos indica que la mayoria de los encuestados indica que la Empresa debe
mejorar las Relaciones Publicas para desarrollarse y posicionarse en una parte del
mercado, sosteniéndose a lo largo del tiempo y creciendo continuamente, respondiendo

eficazmente a los desafios internos y externos.
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¢ Conoce el plan de relaciones publicas?

Tabla 7: ;Conoce el plan de relaciones publicas?

Frecuencia | Porcentaje [ Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
mucho 32 21,1 21,3 21,3
poco 25 16,4 16,7 38,0
Validos casi nada 64 42,1 42,7 80,7
nada 29 19,1 19,3 100,0
Total 150 98,7 100,0
Perdidos Sistema 2 1.3
Total 152 100,0

Gréfico 6, Conoce el plan de relaciones publicas?
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Andlisis e interpretacion

La grafica anterior demuestra que el plan de relaciones publicas que utiliza la Empresa
para establecer una relacién con la sociedad es el 43% de los encuestados manifiesta
gue no conocen casi nada del plan de relaciones publicas, mientras que el 21% de los
encuestados opinan que conoce mucho, mientras que un 19% del personal de la empresa
no conoce nada y el 17% indican que conoce poco hacer del plan de relaciones publicas

que utiliza la empresa nunca.

Esto indica que la Empresa debe seguir mejorando e innovando su plan de relaciones

publicas para llegar a ser mas competitiva y asi poder llegar a todos sus clientes.
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¢ Se ha organizado algun evento en la comunidad que aplique la Responsabilidad
Social Empresarial por parte de Industrias Catedral S.A.?

Tabla 8: ¢Se ha organizado algln evento en la comunidad que aplique la

Responsabilidad Social Empresarial por parte de Industrias Catedral S.A.?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

siempre 45 29,6 30,0 30,0

casi siempre 27 17,8 18,0 48,0

Validos muy poco 47 30,9 31,3 79,3

nada 31 20,4 20,7 100,0

Total 150 98,7 100,0

Perdidos  Sistema 2 1,3
Total 152 100,0

Grafico 7 ¢Se ha organizado algin evento en la comunidad que aplique la

Responsabilidad Social Empresarial por parte de Industrias Catedral S.A.?
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Andlisis e interpretacion

De la totalidad de los encuestados el 31% opina muy poco se realiza eventos donde la
empresa interactle con la comunidad, mientras que el 30% manifiesta que siempre se
realiza eventos mientras que el 21% piensa que no se realiza nada de eventos y el 18%
indican casi siempre se realiza eventos que aporta al desarrollo de la comunidad del

medio donde se desarrolla la empresa.

Esto quiere decir que la Empresa ha cubierto ciertos eventos que tengan interaccion con
la comunidad ya que para la empresa es de suma importancia tanto para su prestigio

como para su desarrollo econémico.
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¢ Considera que mejoraria la imagen de la empresa Industrias Catedral S.A. al
aplicar estrategias de relaciones publicas relacionadas a la responsabilidad social?

Tabla 9: ¢Considera que mejoraria la imagen de la empresa Industrias Catedral S.A. al

aplicar estrategias de relaciones publicas relacionadas a la responsabilidad social?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
mucho 78 51,3 52,0 52,0
poco 36 23,7 24,0 76,0
Validos
casi nada 36 23,7 24,0 100,0
Total 150 98,7 100,0
Perdidos Sistema 2 1,3
Total 152 100,0

Grafico 8 ¢Considera que mejoraria la imagen de la empresa Industrias Catedral S.A. al

aplicar estrategias de relaciones publicas relacionadas a la responsabilidad social?
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Andlisis e interpretacion

En esta interrogante un 65% de los encuestados considera que la Empresa siempre se
diferencia de la competencia mientras que el 25% indica que a veces y el 10% nos dice

gue nunca se diferencia.

Lo cual nos indica que la mayoria de los encuestados saben que la Empresa es
competitiva porque tiene la habilidad para desarrollarse y posicionarse en una parte del
mercado, sosteniéndose a lo largo del tiempo y creciendo continuamente, respondiendo

eficazmente a los desafios internos y externos.
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¢ Qué aspectos considera que la empresa deberia preocuparse en RSE?

Tabla 10: ;Qué aspectos considera que la empresa deberia preocuparse en RSE?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
familia de trabajadores 54 355 36,0 36,0
comunidad 42 27,6 28,0 64,0
Vaélidos  medio ambiente 38 25,0 25,3 89,3
pago de tributos 16 10,5 10,7 100,0
Total 150 98,7 100,0
Perdidos  Sistema 2 1,3
Total 152 100,0

Grafico 9 ¢Qué aspectos considera que la empresa deberia preocuparse en RSE?
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Andlisis e interpretacion

En esta interrogante un 36% de los encuestados considera que la Empresa debe
preocuparse por la familia de los trabajadores mientras que el 28% indica que es la
comunidad, mientras que 25% dice que se deberia preocupar por el medio ambiente y el
11% nos dice que al pago de tributos.

Lo cual nos indica que la mayoria de los encuestados manifiestan que el principal factor
por el que se debe preocupar la empresa es la familia de los trabajadores puesto que son
un influyente primordial para mejorar el desarrollo del trabajador en sus actividades
dentro de la empresa.
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4.2. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Anadlisis Bivariante

Segun (Garcia, 2008, pag. 235) El analisis bivariante es el que se realiza sobre
dos variables conjuntamente y tiene como objetivo principal buscar relaciones
de asociacion o dependencia e incluso causa- efecto entre las variables

analizadas.
Formulacion del Problema

¢Como influye la inadecuada utilizacion de relaciones publicas en la generacion
de responsabilidad social de la empresa Industrias Catedral S.A., en la ciudad De

Ambato?

Ho: Hipotesis Nula

Hi: Hipdtesis de Investigacion

Ho: las estratégicas de relaciones publicas, no permitira mejorar el nivel de
responsabilidad social en la empresa Industrias Catedral S. A de la cuidad de
Ambato.

Hi: las estratégicas de relaciones publicas, permitirA mejorar el nivel de
responsabilidad social en la empresa Industrias Catedral S.A. de la cuidad de
Ambato.

Para la comprobacion de la hipétesis se relaciond dos preguntas de la encuesta y

se observd las siguientes frecuencias de respuesta.
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5.- ¢ Las actuales estrategias de relaciones publicas usted considera que son?

ESCALA RESPUESTA
EXCELENTES

BUENAS
REGULARES

MALAS

8.- ¢Considera que mejoraria la imagen de la empresa Industrias Catedral
S.A. al aplicar estrategias de relaciones publicas relacionadas a la
responsabilidad social?

ESCALA RESPUESTA
MUCHO
POCO

CASI NADA
NADA
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4.2.3 TABLA DE CONTINGENCIA DE FRECUENCIAS OBSERVADAS Y ESPERADAS

Tabla de contingencia ¢ Las actuales estrategias de relaciones publicas usted considera que son? * ;Considera que mejoraria la imagen
de la empresa Industrias Catedral S.A. al aplicar estrategias de relaciones publicas relacionadas a la responsabilidad social?

¢Considera que mejoraria la imagen de la empresa Total
Industrias Catedral S.A. al aplicar estrategias de
relaciones publicas relacionadas a la responsabilidad
social?
mucho poco casi nada

Observadas 31 7 6 44

excelentes  Frecuencia 22,9 10,6 10,6 44,0
esperada

Observadas 18 22 9 49

buenas Frecuencia 25,5 11,8 11,8 49,0
¢Las actuales estrategias de relaciones publicas esperada

usted considera que son? Observadas 20 6 13 39

regulares  Frecuencia 20,3 9,4 9,4 39,0
esperada

Observadas 9 1 8 18

malas Frecuencia 9,4 4,3 4,3 18,0
esperada

Observadas 78 36 36 150

Total Frecuencia 78,0 36,0 36,0 150,0
esperada
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4.2.4 CALCULO DEL CHI - CUADRADO

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig.
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 26,137% 6 ,000
Pearson
Razdn de 25,400 6 ,000
verosimilitudes
Asociacion lineal por 5,974 1 ,015
lineal
N de casos validos 150

a. 2 casillas (16,7%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. La frecuencia minima esperada es 4,32.

4.2.5. ZONA DE ACEPTACION Y RECHAZO

f(Chisq)

Zona de
AceptacionHeo

Zona deRechazo
Ho

0
Chisg
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4.2.6 DECISION / ACEPTACION

Como el chi cuadrado calculado es mayor que el de la tabla, se rechazo la hipotesis nula
y se acepta la hipdtesis alternativa, con lo cual se confirma que: Relaciones Publicas en
la Generacién de Responsabilidad Social de la empresa Industrias Catedral S.A. en la
ciudad de Ambato
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Después de haber realizado el presente estudio de la empresa Industrias Catedral S.A.

de la ciudad de Ambato., se concluye lo siguiente:

e La mayor parte del personal que tiene la empresa constituye un apoyo
fundamental para el desarrollo productivo y social de la misma pero no todos
los encuestados opinan lo mismo ya que no todos los colaboradores atribuyen
con sus capacidades y sus sélidos conocimientos para que las actividades diarias

de la Empresa sean realizadas con éxito.

e Industrias Catedral S.A. es una empresa naciente pero abierta a la mejora

continua, con una actitud de servicio enmarcada desde sus autoridades lo que da
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oportunidad a iniciar una capacitacion en Responsabilidad Social Empresarial y

hacerlas parte de las estrategias publicitarias de la organizacion.

Una politica esencial que debe asumir la empresa Industrias Catedral es la
aplicacion de un plan de capacitacibn en areas importantes como la

comunicacion, para crecer y desarrollarse exitosamente.

La mayoria del personal de la empresa Industrias Catedral estaria dispuesto a
brindar su colaboracion en la ejecucion de proyectos sociales de la empresa,
puesto que este tipo de programas ayudara a la empresa a relacionarse con la

comunidad.

Finalmente, se puede concluir que los empleados tienen un concepto positivo
acerca de la imagen de la empresa y que consideran que podrian crecer a largo
plazo adquiriendo nuevos conocimientos y aplicaciones sobre el tema de
Responsabilidad Social y los beneficios que ofrece la empresa en relacion a la

competencia.

5.2. RECOMENDACIONES:

Al analizar la investigacién se ha podido determinar los principales problemas y

defectos existentes en la empresa Industria Catedral, lo cual nos impulsa a buscar

inmediatamente posibles soluciones o recomendar acciones que permitan fortalecer el

desarrollo de la empresa entre las cuales tenemos:

Se recomienda socializar a todo el personal de la empresa Industrias Catedral
S.A. del cantdn Ambato, cuales son los objetivos sociales de la empresa a
través de exposiciones, conferencias, pagina web, eventos, etc.

Se sugiere participar en las ferias ciudadanas organizadas por la gobernacion
que se realizan todos los meses en los cantones de la provincia y, de ese modo

lograr una mayor difusion de los proyectos sociales que ejecuta la empresa.
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Apoyar a la empresa para que la aplicacion de un plan de capacitacion en areas
importantes como la comunicacidn permitan crecer a la empresa ante la sociedad
y la competencia en lo que refiere al tema de Responsabilidad Social.

Anunciar la ejecucion de proyectos sociales para conseguir que la comunidad se
involucre y participe activamente de los programas a realizarse con el fin de
relacionarse empresa, comunidad.

Finalmente , se debe comunicar a los empleados acerca de los cambios en la
imagen de la empresa , ofreciéndoles la oportunidad de crecer en sus areas de
trabajo asi como contribuyendo al crecimiento de la empresa ante la

competencia
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CAPITULO VI

PROPUESTA
6.1. DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Disefio de un plan de comunicacién para impulsar la imagen de los proyectos

sociales de la empresa Industrias Catedral S.A. En el canton Ambato.
Institucion Ejecutora: Empresa Industrias Catedral S.A. de la Cuidad de Ambato
Beneficiarios: Personal de la empresa

Ubicacion: Av. Rodrigo Pachano y Maximiliano Rodriguez / Barrio San Vicente

Izamba
Tiempo Estimado para la Ejecucion:
Inicio: 26 de Marzo del 2013

Fin: 10 de Enero del 2016
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Equipo Técnico Responsable:
Investigadora: Jacqueline Morejon
Gerente: Ing. Javier Buenafio

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Se ha considerado como antecedentes de la propuesta el estudio previo realizado en el
proceso investigativo, la realizacion de los capitulos anteriores, luego de haber obtenido
las conclusiones y recomendaciones de la investigacion se considera la elaboracion de
un Plan de comunicacién para incrementar la captacion de clientes en la empresa,
basada en un analisis del mercado, para de ese modo logra una adecuada captacion de
clientes atreves de medios publicitarios en la empresa e incrementar su participacion en

el mercado.

La comunicacion es una de las politicas inherentes a cualquier actividad que se realice
por parte de una institucién, ya que toda entidad constituida por humanos va a necesitar
relacionarse, transmitir, interna y externamente, sus opiniones, reivindicaciones,

necesidades o logros.

Asi es como (GestioPolis, 2006) manifiesta que la comunicacion digital requiere de una
adecuada planificacion, entendiendo esta como el proceso por el que una organizacion,
una vez analizado el entorno en el que se desenvuelve y fijados sus objetivos a corto y
largo plazo, selecciona las estrategias méas adecuadas para lograr esos objetivos y define

los proyectos a ejecutar para el desarrollo de esas estrategias.

(Dario Rodriguez Mansilla,2001) Apunta que “la comunicacién es entendida
originalmente como un proceso de intercambio de informacion y de transmision de
significados” (p. 120) lo que incluye aspectos con el mismo sentido para las personas

que participan en el proceso y no sélo el transmitir algo.

Debido a un medio globalizado debemos tomar medidas para mantenernos en un
mercado competitivo, el cual permita explotar las bondades de la hosteria y difundir una

adecuada comunicacidn para sus actuales y potenciales clientes.
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6.3. JUSTIFICACION

Dada la creciente aparicion de nuevas empresas en el sector industrial se ve en la
obligacion de implementar una comunicacion adecuada que permita difundir los
servicios que contiene la empresa las cuales ayuden a obtener mayor ventaja

competitiva frente a su competencia.

En los ultimos afios el sector industrial se ha constituido en una de las bases mas
importantes dentro de la economia nacional, sin embargo en la falta de informacion de
la oferta empresarial hacia la poblacion, ha ocasionado que ésta no explore diferentes
campos , provocando que se visiten otras ciudades o paises aledafios los cuales se

mercadean en una forma més agresiva.

Con una comunicacion adecuada producida para dar a conocer a otras emaociones,
sentimientos, formas de pensar, etc. a través de ciertos simbolos, signos y palabras que
permitan que las demas personas reciban y entiendan el mensaje que se ha enviado. Asi,
comunicar no sélo significa enviar informacién o un mensaje, sino hacer que ésta sea
comun entre las personas involucradas en el proceso, lo que se llama comunicacién

eficaz, que mas adelante se abordara.

Con el objetivo de colaborar en impulsar el sector empresarial en nuestro pais, y dar a
conocer los beneficios y bondades que tiene la empresa Industrias Catedral se resalta la
importancia del presente documento, en el cual, se propone un plan de comunicacion,
donde se plantean estrategias y tacticas os cuales permitiran fortalecer el consumo de

nuestros productos que ofrece la empresa Industrias Catedral de la cuidad de Ambato.

4 OBJETIVOS
6.4.1. General

e Desarrollar un plan de comunicacion para incrementar las relaciones de la

empresa Industrias Catedral S.A. en la ciudad de Ambato.

6.4.2. Especificos

e Realizar un analisis FODA, el cual ayude a la empresa a determinar las

mejores estrategias competitivas y analizar su situacién actual en el mercado.
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e Seleccionar la estrategia mas adecuada para obtener mayores ventajas
competitivas que ayuden a la hosteria a captar nuevos clientes.
e Determinar las acciones necesarias a tomar para que los resultados del plan de

comunicacion sean los esperados.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Para el desarrollo de la presente propuesta se realizara un andlisis interno y externo de la
forma en que se lleva la publicidad actual con respecto a las relaciones publicas para la
generacion de responsabilidad social que permita mejor la relacion empresa

comunidad.
Organizacion

La empresa Industrias Catedral S.A., estd dispuesto a reunir sus esfuerzos y a realizar
cualquier cambio que signifique un mejorar su imagen social ante el mercado en el que

se desenvuelve.
Legal

El Plan Nacional del Buen Vivir emprendido por la Presidencia de la Republica del
Ecuador, ampara la ejecucion de proyectos sociales que tienen como responsabilidad
analizar las limitaciones y oportunidades que conllevan para su funcion de las leyes y

medidas establecidas.
Econémico

El disefio de estrategias de marketing social permitira mejorar la imagen social y por
ende elevar el nivel de participacion en el mercado, por lo que se incrementara el nivel

de ventas e ingresos mejorando la rentabilidad y las relaciones publicas de la empresa.

Las estrategias sociales planteadas son factibles por cuanto se cuenta con recursos
econdmicos necesarios, ademas existe la predisposicion de la empresa para invertir en la

ejecucion de la misma.
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Operativo

La empresa Industrias Catedral S.A. cuenta con una estructura organizacional
adecuada, existe un organigrama estructural, ademéas existe predisposicién de toda la

empresa para desarrollar cambios y mejoras que permitan el desarrollo organizacional.
Tecnolébgica

La empresa Industrias Catedral S.A, cuenta con elementos tecnolédgicos adecuados para
mejorar e implementar estrategias sociales, también cuenta con equipos de computacion

adecuados para el buen desenvolvimiento de sus departamentos.

6.6 FUNDAMENTACION LAS FASES DE UN PLAN DE COMUNICACION
Para (Joan Vilaplana, 2012) , técnico de comunicacién en Torre Jussana, lo primero que

hay que realizar antes de hacer un plan de comunicacion es:

1. Anadlisis interno y externo: En este apartado se debe estudiar a la organizacion
y su entorno para identificar sus puntos fuertes y débiles. Ademas de la mision y
el momento actual expuestos por Vilaplana, es importante también hacer un
repaso a la historia de la empresa o institucion (tanto a nivel general como
comunicativo), conocer cual es su vision, sus valores y su posicion frente a la
competencia. Todo esto nos permitira elaborar un diagnostico del momento
actual de la compafiia, nuestro punto de partida, que puede plasmarse de forma
sencilla en un analisis foda. Un correcto analisis de la compafiia y su entorno es
el punto de partida que nos permitira establecer unos objetivos de comunicacion

alineados con la estrategia empresarial.

2. Objetivos de comunicacion: Una vez tenemos claro en qué punto estamos
como organizacion, es mucho mas sencillo establecer prioridades en cuanto a
comunicacion se refiere. Este punto debe responder claramente a la pregunta ¢en
qué puede ayudarnos la comunicacién? A la hora de establecer las metas de
nuestro plan, Josep Maria Burgués, profesor de comunicacion corporativa en la
Universidad Ramén Llull y responsable del curso “Elaboracion de un Plan de
Comunicacion®, que ofrece el Collegi de Periodistes de Catalunya, aconseja
centrarse en dos o tres objetivos, ya que de cada uno de ellos dependeran varias

estrategias y acciones comunicativas.
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3.

5.

Definicion de nuestros publicos objetivos: “Si no se tienen claros los publicos
es complicadisimo establecer las acciones comunicativas”, afirma Burgués. A la
hora de identificar nuestras audiencias clave, respondiendo a la pregunta ¢a
quién hemos de comunicar?, puede sernos de gran ayuda “hacer un listado de los
diferentes publicos que mantienen o pueden mantener un vinculo con la
entidad”, como aconseja Sonia Mufioz. Una correcta segmentacion nos ayudara
a establecer mucho mejor las estrategias y acciones de comunicacion en funcion

del publico al que vayan destinadas.

Tal vez es el punto mas complicado de definir, ya que esta a caballo entre los
objetivos y las acciones. Las estrategias serian las ideas clave a desarrollar en las
acciones de comunicacion, sus ejes centrales, y responderian a la pregunta ¢qué
hay que comunicar? Al igual que en el apartado anterior, Burgués aconseja un

maximo de dos o tres estrategias.

Acciones: Llegamos aqui a la parte mas préactica del plan: establecer actividades
concretas, basadas en las estrategias que hemos fijado, que nos permitan
alcanzar los objetivos de comunicacion establecidos. O, lo que es lo mismo,
¢como debemos comunicar lo que queremos? Es muy importante fijar un
calendario de actuacion y pensar en como podremos medir el resultado de estas
acciones. El hecho de que las actividades deban ser medibles no esta refiido con
la creatividad. “La creatividad es un tema de actitud, todos somos y podemos ser
creativos”, nos recuerda Josep Maria Burgués.

Seguimiento y evaluacién: Una vez llevadas a cabo las acciones, y teniendo en
cuenta los criterios de medicion que hemos establecido en el punto anterior (por
ejemplo cuantos medios han recogido nuestra accién, cuantas personas han
acudido al acto y cuantas teniamos previsto que acudieran, si la difusion en redes
sociales ha cumplido o no nuestras expectativas...), hay que valorar el grado de
éxito de cada accion en particular y del plan de comunicacion en general.
Responder a las preguntas ¢(lo hemos hecho bien?, ¢nos ha servido? nos

permitird ir modificando nuestro plan y mejorar nuestras futuras acciones.
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6.7 METODOLOGIA

1. Andlisis interno y externo
Mision

Producimos y comercializamos harina de trigo, fideos, avena, afrechos y velas de
parafina, en base al compromiso del personal, ayudado por la tecnologia apropiada, que
nos permita satisfacer las necesidades del cliente de manera pronta y oportuna, para
generar rentabilidad de los accionistas y trabajadores, apoyando el desarrollo de la

comunidad.
Vision

Industria Catedral S.A., se proyecta al 2020 como una empresa competitiva, con
presencia nacional e internacional especialmente con el sur de Colombia, con tecnologia
adecuada, procesos eficaces en la produccion y comercializacion de productos de
consumo masivo, para satisfacer las necesidades de los clientes; con filosofia de dptima

calidad y servicio.

Valores corporativos

Liderazgo

Ser lider es ser modelo, ser maestros, ser facilitador, ser integrador. Buscando el

mejoramiento continto para constituirnos en el mejor referente del desarrollo local,

regional y nacional.

Etica y Profesionalismo

Ofrecemos productos de calidad, con eficiencia, eficacia. .Que el marco ideoldgico
orienta nuestra gestion diaria y que este se convierta en el espacio de expresion

constante, imparcial, respecto, transparencia, confiabilidad, franqueza y conciencia

profesional.

Trabajo en equipo.

Complementos y potenciamos las iniciativas, los conocimientos y recursos individuales,

para hacerlo mejor.
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Calidad de Producto.

Ofrecer nuestros productos o servicios para la completa satisfaccion de nuestros clientes

a precios competitivos.

Responsabilidad Social.

Delegacién de tareas a sus subordinados desarrollando cada una de sus habilidades para

el cumplimiento eficaz para lograr una excelente rentabilidad.

Respeto de la dignidad humana

Valoramos a todas las personas consideramos su dignidad y aceptamos el derecho que
tiene a ser diferentes. Nuestros clientes son nuestra razon de ser; nuestros colaboradores
y proveedores son nuestros socios estratégicos. Sin ellos nuestra empresa no puede
permitir su propdsito por eso respetaremos los compromisos acordados con cada uno de

ellos

Vocacion de servicio al cliente
Es la actitud del personal de la empresa, entender las necesidades del cliente y satisfacer

sus expectativas.
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FORTALEZAS

1.- Conocimiento de los proyectos sociales
por parte de los clientes internos.

2.- Implementacién de proyectos sociales.
3.- Costos bajos de nuestros productos.

DEBILIDADES

1.- El actual Plan de Marketing no
satisface las necesidades de la empresa
Industrias Catedral en el &mbito social.

2.- Escaso uso de publicidad en el
segmento social

3.- Las estrategias sociales actuales no
sirven como una herramienta de trabajo

que facilite el desarrollo de las actividades.

OPORTUNIDADES

1.- Demanda de productos y servicios
sociales.

2.- Apoyo de los miembros de la empresa
en todos los proyectos sociales.

3.- Aceptacion de la sociedad en lo que se
refiere a proyectos y temas sociales.

AMENAZAS

1.- La competencia trabaja de mejor
manera el &mbito social.

2.- La competencia trabaja con fondos
propios para la ejecucion temas sociales.

3.- Trabajadores de la competencia brindan
una mejor atencién al cliente.

Elaborado por: Jacqueline Morejon
Entre los factores que influyen en la empresa Industrias Catedral S.A podemos

establecer 4:

e Econdmicos
e Cultural y social
e Politicos

e Demograficos.

FACTORES ECONOMICOS OPORTUNIDADES

e Apoyo financiero con el desarrollo de los créditos a los empresarios por parte de
la CFN.

e EIl gobierno nacional esta promoviendo oportunidades innovadoras de practicas
comerciales a fin de fomentar principios democraticos y liberalizacién del
mercado

e Formar alianzas con las instituciones publicas.
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AMENAZAS

e Tendencia al alza de precios de los productos e insumos de consumo masivo.
e Incremento de los porcentajes de las tasas de interés en los préstamos.

e Indice delincuencial.
FACTORES POLITICO OPORTUNIDADES

e Aprovechar los proyectos del gobierno.
e Tener un gobierno estable con leyes en pos del desarrollo del pais.

e Contar con organismos legalmente constituidos y con un menor nivel de

corrupcion.
AMENAZAS

e Politicas confusas

e Ruptura de lazos de amistad entre paises dificultando la entrada de maquinarias
al pais.

e Lentitud en el desarrollo tecnoldgico.

FACTORES SOCIAL Y CULTURAL
OPORTUNIDADES

e Conocer los principales gustos y preferencias de los consumidores.
e Diversidad de servicios y productos que ofrece la empresa.

e Personal joven con experiencia y dinamismo.
AMENAZAS

e EIl medio no esta informado de los servicios que ofrece la empresa.
e Reformas al sistema de seguridad social.

e Creacidn de nuevas empresas con similares o mejor servicios y productos.
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FACTORES DEMOGRAFICOS
OPORTUNIDADES

e Crecimiento de la poblacién, incremento de la demanda
e La empresa estd ubicada estratégicamente en un lugar urbano que permite ser

localizada con facilidad.
AMENAZAS

e Competencia con similares 0 mejores servicios.
e Fendmenos naturales

e Incremento de precios.
ANALISIS DE SECTOR INDUSTRIAL DE PORTER

A continuacidn se muestran los factores claves del éxito de la empresa, en comparacion

con dos de sus competidores directos.
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MATRIZ DE EVOLUCION PONDERADA DE FORTALEZAS
COMPETITIVAS

COMPETIDORES | PESO | INDUSTRIAS PASTIFICIO ALICORP 5.A
AMBATO CA FIDEOS DON
VICTORIO
.Q'“ ”
m alicorp
CATEDRAL i
m
FACTORES
CLAVES DEL
EXITO Escala | Valor Escala Valor | Escala | Valor
Precios 0.20 6 12 6 12 5 1
Accesibles
Infraestructura | 0.25 6 15 7 1.75 g 2
Manejo 0.10 7 0.70 7 0.70 7 0.70
Administrativo
Profesional
Logistica de 0.10 6 0.60 6 0.60 7 0.70
Distribucion
Comercial
Calidad del 0.15 6 0.90 6 0.90 7 1.05
Producto
Variedad de 0.20 6 12 6 12 6 1.20
Productos
Servicio al 0.12 8 0.96 7 0.84 7 0.84
Cliente
1.00 7.06 6.2 7.40

Fuente: Administracion Estratégica (Luis Tomaselli Salinas)

Elaborado por: Jacqueline Morejon
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Analisis

La matriz nos permite relacionar a la empresa con su entorno, el andlisis nos ayuda a
identificar las fortalezas, debilidades de la empresa asi como las oportunidades que le
afectan dentro del mercado objetivo. Este analisis es la base sobre la que se disefia la
estrategia

De acuerdo a los factores claves de éxito que analizamos nos dimos cuenta que nos
encontramos en el segundo lugar con 7.06 puntos mientras que nuestra competencia

Fideos Don Victorio de encuentra en el primer lugar con una puntuacion de 7.49 puntos.
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2. Objetivos de comunicacion
Objetivo General

Desarrollar una efectiva comunicacion en los medios, difundiendo los servicios y
productos que ofrece la empresa Industrias Catedral a los usuarios de este nuevo

contexto de comunicacion.
Obijetivos Especificos

¢ Creacién e implementacion de las redes sociales para dar a conocer las bondades que

posee la empresa.

e Disefiar una publicidad adecuada para cautivar la atencion de los actuales y

potenciales clientes mediante herramientas que permitan su disefio.

e Emitir mensajes publicitarios mediante vallas, publicidad mévil y redes sociales
como Facebook que permita informar de manera eficaz a los usuarios sobre los

servicios y productos que posee la empresa.
e Difundir estrategias de promocion que ayuden a ser competitivos en el mercado.
3. Definicion de nuestros publicos objetivos

El presente plan de comunicacion esta dirigido a los actuales y potenciales clientes,
hombres y mujeres de 18 afios en adelante, de la poblacion econdmicamente activa de la
ciudad de Ambato especialmente al quintil uno que es de estrato social alto, debido a su

poder adquisitivo.
4. Estrategias

Las siguientes estrategias de publicidad en las redes sociales se deben ser tratadas con la
misma o mayor seriedad que otras acciones de publicidad. Teniendo en cuenta que es
ahi donde ahora esta la comunicacion mas rapida y directa con los clientes.

Estrategia de publicidad en Redes Sociales
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1. Conectividad

Tratar de estar siempre conectados y vinculados a nuestros actuales y potenciales
clientes, resolviendo inquietudes y dudas de los usuarios de la empresa. Agradecer por
los comentarios emitidos y si por contrario los comentarios no son agradables porque
existen usuarios que agreden a la institucion sencillamente los comentarios se los puede

borrar y continuar con los comentarios que son productivos.
2. Honestidad

Trabajar siempre con los valores corporativos de la empresa, emitir una publicidad
honesta, y al momento de comentar realizarlo de la misma manera asi los comentaros

emitidos no sean del agrado de la empresa.

3. Ser humano
El éxito en las redes sociales es manipular la parte humana. Es decir respetar su
intimidad y lanzar publicidad cuando sea necesario con mensajes e imagenes que al
publico le atraiga y sea de su agrado.

4. Generosidad
Para que nuestra estrategia tenga éxito debemos ser muy cuidadosos Y tratar de dar y
esperar a recibir es decir, cuando desee informacion en este caso de la empresa no crean
que van a usar o adquirir sus productos, pero responder con la cordialidad y atencion

gue todas las personas nos merecemos va a ser de utilidad.

Disefio de la estrategia
El disefio de Facebook que permitan difundir los productos de la empresa Industrias
Catedral por medio de la publicidad en estas redes.

Aplicacion de las estrategias

Para alcanzar el impacto de la estrategia se realizara las siguientes tacticas:

e Aplicacion de la publicidad en redes sociales
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Aplicacién en Facebook

Imagen corporativa de la empresa

A

70

T

INDUSTRIAS
CATEDRAL S.A
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Perfil de la empresa

[ ) incustrias Catedral S A

Cada mariana el panadero Crearuna pgina
se levanta hacer su pan con Harina Catedral | Reciet

DE VERDAD §
Industrias-Catedral

S.A. i, ..
INDUSTRIAS

ATEDRAL 5/ Biografia Informacion Fotos Me gusta

PERSONAS > @ Industrias Catedral S.A.
s | 02 ENETD
378 e gusta

Emision de informacién adecuada

Industrias Catedral 5.A. Fl Jackeline Elizabeth  Inicio

Cada manana el panadero
se levanta hacer su pan con Harina Catedral

DE VERDAD %
Industrias Catedral

S.A. . -
Negocio local E iy Te gusta v + Sigues esta pagina | WA Mensaje
INDUSTRIAS

ATEDRAL S/ Biografia Informacion Fotos Me gusta

Informacidn basica

Informacion

Misidn

Descripcion de | empresa
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Aplicacién de Publicidad Movil
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Soportes:

Medio interactivo:
Facebook
Publicidad mdvil
Formatos:

Se publicara mensajes e iméagenes atractivas todo el dia, es decir cada dia se emitira

diferentes imagenes y mensajes para evitar el aburrimiento del usuario.
Acciones especiales

Se realizara promociones por medio de Facebook para atraer al publico, se realizara
estas promociones en dias especiales como: el dia de la madre, padre, familia,
celebraciones especiales, cumpleafios, dias festivos, y otros eventos que permitan

realizar este tipo de promociones.
5. Acciones

Y la accién de la publicidad serd medida en base a los comentarios y likes que sean
emitidos por los usuarios, a la vez por sus seguidores y a su vez por los comentarios

publicados.
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Eventos y promociones

SEMANA SANTA

‘Dics de AMOR, MEDITACION
CELEBRACION y FE cristiang®

I\
\'I‘l
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Promociones

Ahora en todog [og almaceneg ,@
encuentra nuegtro COMBO FAMILIAR
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Emision de mensajes positivos

St puedeg

| del MAESTRO !

HORADEL PLANETA

APOYANDO 2 PLANETA

\.

A
(§ VELAS
CAT E D RAL
www.indus catedral.c
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6.8 ADMINISTRACION
Dentro de la empresa es necesario que establezca los responsables que estaran a cargo de la gestion de las acciones de publicidad.

PLAN DE ACCION ESTRATEGICO

FECHA FECHA
MECANISMOS INICIAL DE | FINAL DE
OBJETIVO META ACTIVIDADES DE PRESUPUESTO RESPONSABLE | LA LA
SEGUIMIENTO ACTIVIDAD | ACTIVIDAD
Realizar un
anélisis FODA,
el cual ayude a la
empresa Un analisis
Industrias interno y | Administracion | 130,00 Gerente 1 de junio | Enero 2016
Catedral .
. Realizar un  externo de la general del 2015
determinar  las
mejores andlisis foda empresa

estrategias
competitivas  y
analizar su
situacion  actual
en el mercado
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Seleccionar  la
estrategia ~ mas
adecuada  para
obtener mayores
ventajas
competitivas que
ayuden a la
empresa a captar
nuevos clientes.
Determinar  las
acciones
necesarias a
tomar para que
los resultados del
plan de
comunicacion
digital sean los

esperados.

Realizar las
estrategias para
la publicidad en
redes sociales y
captar clientes.

Realizar una
adecuada

comunicacion.

Elaborado por: Jacqueline Morejon

Crear perfiles en
Redes
electréonica  de

contactos

Realizar
adecuado texto e
imagenes pata la
publicidad
digital.

Promociones

Reporte de | 125,00 Gerente
visitas general
Reportes de

comentarios

Reportes de

likes

Panel de Control

Emision y

publicacion de

mensajes Gerente
positivos. 500,00 general

Dias especiales
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION
Una vez realizado el plan es necesario buscar medidas para evaluar y controlar

que se cumplan todas las actividades planteadas. Es importante que la gerente de

la empresa esté de acuerdo con que se debe ejecutar todas las actividades ya que

son necesarias para lograr el objetivo planteado y sera ella la encargada de

llevarlas a cabo

Fijacion de objetivos
A través del seguimiento se
verifica el cumplimiento

puntual de los objetivos.

Adopcion de medidas
correctivas
Sobre la marcha veremos los
posibles inconvenientes

para mejorarlos a tiempo

Evaluacion del rendimiento

Se evaluara a través de la

cuantificacion del
cumplimiento de las
actividades

Diagnéstico del
rendimiento
Analizaremos como vamos
mejorando y como vamos

cumpliendo el plan

Elaborado por: Jacqueline Morejon

97



BIBLIOGRAFIA

Alan, A. (2009). MARKETING SOCIAL. EMPRESARIOS DEL MILENIUM, 33-38.

Alsina, M. R. (2001). Teorias de la Comunicacion. Barcelona: Universidad Autonoma
de Barcelona.

Alvarez, N. (2011). Marketing Corporativo. cisko.

BARCO, J. M. (4 de MAYO de 2010). RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL.
Recuperado el 18 de 12 de 2012, de RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL: http://www.responsabilidadsocialempresarial.com/?p=6

CAMINO, D. (2000). “Creacion de un Plan de Relaciones Publicas para una
Empresa”. SANTO DOMINGO: UNIVERSIDAD DOMINICANA O&M.

Cobal, D. L. (21 de mayo de 2010). Endesa Chile. Recuperado el 20 de 12 de 2012, de
Endesa Chile:
http://www.endesa.cl/Endesa_Chile/gobierno_corporativo/Pol%C3%ADtica_de
_Responsabilidad_Social.pdf

DAZA., R. P. (2002). Estudios Gerenciales. Print Version Issn.

Dr.Bejar. (2010). Categorias Fundamentales. Espafia: Universad de Juan Carlos de
Espiia.

economia, A. (18 de 03 de 2008). Pro Ecuador . Recuperado el 26 de 11 de 26, de
http://www.proecuador.gob.ec/2012/03/16/sector-industrial-de-ecuador-crece-
17-entre-2010-y-2011/

ESPARCIA, A. C. (2009). RELACIONES PUBLICAS TEORIA E HISTORIA. En A.
C. ESPARCIA. BARCELONA: UOC.

Fiske, J. (1982). Comunicacion. Chile: Universidad de Chile.

Garcia., M. M. (18 de septiembre de 2001). RRPP net. Recuperado el 28 de noviembre
de 2012, de http://www.rrppnet.com.ar/historiadelasrrpp.htm

Gronroos, C. (2006). Marketing y Gestion de Servicios. Diaz de Santos S.A.

HELD, D. C. (2008). APROXIMACION A LAS RELACIONES PUBLICAS EN
COLOMBIA COMO DISCIPLINA. BOGOTA: APROXIMACION A LAS
RELACIONES PUBLICAS EN COLOMBIA COMO DISCIPLINA.

98



HIDALGO, D. (2004). “TENDENCIAS Y PROYECCIONES DE LA OFERTA
LABORAL PARA LOS PROFESIONALES DE RELACIONES PUBLICAS.
QUITO: UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EQUINOCCIONAL.

Horna, L. (2009). Analisis de mercado del sector industrias manufactureras en base.
REVISTA POLITECNICA, 232.

Jorge, T. V. (2009). MERCADO. BOGOTA.

KOTLER, P. (2006). DIRECCION DEL MARKETING - conceptos esenciales. Prentice
Hall Inc.

Kotler, P. (2012). MARKETING. En P. Kotler, MARKETING (14 ed., pag. 613).
MEXICO: APOLO S.A.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2003). Fundamentos de Marketing (sexta ed.). Mexico:
Pearson.

MANTUANO, M. H. (2007). “EVALUACION DEL NIVEL DE PARTICIPACION DE
LAS EMPRESAS EN LOS PROGRAMAS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL DE AIESEC EN MANTA'Y GUAYAQUIL EN EL PERIODO
2007”. MANABI: UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI.

Martini, L. N. (19 de Diciembre de 2012). Portal de Relaciones Publicas. Recuperado
el 19 de 12 de 2012, de Portal de Relaciones Publicas:
http://www.rrppnet.com.ar/defrrpp.htm

Michael, P. (2010). COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL. EMPRESARIOS DEL
MILENIUM, 23-25.

Momberg, M. M. (2006). RESPONSABILIDAD SOCIAL. Chile: UNIVERSIDAD
TECNICA FEDERICO SANTA MARIA.

Mufoz, A. L. (16 de NOVIEMBRE de 2010). UNIVERSIDAD SANTIAGO DE CALI.
Recuperado el 28 de SEPTIEMBRE de 2012, de UNIVERSIDAD SANTIAGO
DE CALI:
http://redunirse.org/nuevo/sites/default/files/pdf/Responsabilidad%20Social%20
Empresarial%20su%20origen,%20evoluci%C3%B3n%20y%20desarrollo%20en
%20Colombia.pdf

MURNOZ, P. V. (2011). LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA (RSC)
COMO INSTRUMENTO ESTRATEGICO DE COMUNICACION. Quito:
UNIVERSIDAD ANDINA SIMON BOLIVAR SEDE ECUADOR.

Norberto, M. (2010). Comunicacion Coorporativa. Argentina.

Orozco, L. M. (5 de ABRIL de 2011). AHK. Recuperado el 19 de DICIEMBRE de
2012, de AHK: http://ecuador.ahk.de/es/servicios/responsabilidad-social-
empresarial/

99



Pasquali, A. (1978). Cominicacion Social. Barcelona.

Rio, C. d. (2005). Actualizacion psicosociol6gica de las relaciones publicas. Espafia:
Universidad Complutense de Madrid .

Ullauri, O. W. (2010). La calidad del servicio y su incidencia en las ventas de la
Empresa Industrias Catedral S.A. de la ciudad de Ambato. Ambato.

100



ANEXOS



ANEXO 1: ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA EMPRESA INDUSTRIAS

CATEDRAL S.A
JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS
1
[
DIRECTORIO PRESIDENCLA
AUDITORIA
GERENCIA GENERAL
|
[
Subgerencia de Plancacion Subgerencia de Subgerencia de Subgerencia de
Administracion y Finanzas Produczidn Comercializacion
|| Direccién de || Dircccidn de Recursos || Direccidnde Ventas Nacionales
Planeacitn Estratégica Hurmanos Materiales
| Direccion de Direccidn de Costos | Imvestigacidn y Venta
Proyectos de Inversidn Desartollo (Exportacidn)
— — Tecnoligico Inernacionales
Enm:@? de Direccién de | Programacién y
Evaluacidn y Control Presupuiestos Control Produccion
Operativo
Direccién de - .
Contabilidad Produccifn
Tespreria - Laboratorio
- = Mantenimienio
Informitica ¥
Sistemas
| Seguridad Industrial y
Proteeciin Ambiental
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CUESTIONARIO

OBJETIVO: Establecer conocimiento y aplicacion de Relaciones Publicas y RSE en la
empresa Industrias Catedral S.A.

Instructivo: Lea detenidamente cada pregunta, y seleccione con un X la respuesta
correcta segun su criterio.

1. ¢Qué canales de comunicacion utiliza la empresa Industrias Catedral S.A.?

ESCALA Respuesta
RADIO
TELEVISION
PRENSA
INTERNET

2. ¢Conoce el significado de la Responsabilidad Social Empresarial?

ESCALA RESPUESTA
MUCHO
POCO
CASI
NADA
NADA

3. ¢De qué forma se considera que se estd cumpliendo con la mision, vision y
Objetivos de la empresa Industrias Catedral S.A.?

ESCALA RESPUESTA
BUENA
EFICIENTE
REGULAR
MALA
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4. ¢Lalmagen Corporativa de Industrias Catedral S.A actualmente es?

ESCALA RESPUESTA
EXCELENTE
BUENA
REGULAR
DEFICIENTE

5. ¢Las actuales estrategias de relaciones publicas usted considera que son?

ESCALA RESPUES
TA

EXCELENTES

BUENAS

REGULARES

MALAS

6. ¢Conoce el plan de relaciones publicas?

ESCALA RESPUESTA
MUCHO
POCO

CASI NADA
NADA

7. ¢Se ha organizado algin evento en la comunidad que aplique la
Responsabilidad Social Empresarial por parte de Industrias Catedral S.A.?

ESCALA RESPUESTA
SIEMPRE
CASI SIEMPRE
MUY POCO
NADA

8. ¢Considera que mejoraria la imagen de la empresa Industrias Catedral
S.A. al aplicar estrategias de relaciones publicas relacionadas a la
responsabilidad social?

ESCALA RESPUESTA
MUCHO
POCO

CASI NADA
NADA
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9. ¢Qué aspectos considera que la empresa deberia preocuparse en RSE?

ESCALA RESPUESTA
Familia de
trabajadores
Comunidad
Medio
ambiente

Pago de
tributos

GRACIAS POR SU ATENCION
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ANEXO 3: ARBOL DE PROBLEMAS

Incremento de la
Perdida de recurso Imagen empresarial poco contaminacion por el mal Bajo nivel de fidelizacién de
Einanciero consolidada manejo de desechos clientes

{ ! I I f

El bajo nivel de responsabilidad social de la empresa
“Industrias Catedral “

| |
! ! | !

Mal uso de los medios de Carencia de estrategias de Inadecuado manejo de Falta de
comunicacion Relaciones Publicas Herramientas de Marketing Social posicionamiento

Clientes Escaza capacitaciones de Incumplimiento de Deterioro de la Desconocimien

i6 i inti i del to de las
i i atencion del cliente los objetivos imagen
insatisfechos j negen o [lodels

servuccion

Minima
comunicacion
con el cliente

106



ANEXO 4: MAPA DE UBICACION DE LA EMPRESA

FRezliere

EMPRESA
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