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INTRODUCCION

Las personas son consumidores potenciales de los
diversos productos y/o servicios que se encuentran en
el mercado. A diario se encuentran carteles, afiches,
anuncios en las paredes de los edificios, ccomercios,
etc. Vemos y leemos anuncios en diarios y revistas y se
comprueba la importancia de 1la publicidad, la cual
tiene como fin dar a conocer la existencia de los mis-
mos, sus caracteristicas, precios, ventajas, lugar de
distribucidn, etc. siendo importante para poderles
comercializar vy a la vez ampliar el mercado de los mis-
mos.

El presente trabajo de tesis tiene dentro de sus
objetivos, dar a conocer el papel que le corresponde
desempefiar a las agencias publicitarias en la ciudad de
Quetzaltenango, respecto a los servicios que debe pres-
tarle a los empresarios del medio, tal como la creacidn
y colocacidn de los anuncios publicitarios en los me-
dios mas convenientes, asi como otros servicios de mer-
cadeo por parte de las mismas, para un dJdesarrollo
comercial eficiente, pudiendo las empresas dedicarse de
lleno a las actividades especificas de cada una de
ellas.

Este trabajo estd compuesto de 6 capitulos encon~
trandose primeramente la sintesis esquemitica del tra-
bajo basindose en el método cientifico, a continuacidn
se analizan aspectos importantes de la publicidad y los
medios publicitarios, asi como lo relacicnado a la
agencia publicitaria, su historia, relaciones y funcio-
nes.

Posteriormente y como resultado de la investigacidn
de campo, se presenta analiticamente la situvacién

1




actual de la publicidad y organizaciones que se dedican
a este campo en la ciudad, concluyendo con la presenta-
cién de un modelo de agencia publicitaria en el medio
que coadyuve a generar un desarrollo comercial en el
sector empresarial de Quet:zaltenango.

Se gquiere dejar un agradecimiento a las empresas y
organizaciones publicitarias que proporcionaron valiosa
informacidn para la realizacidn del presente trabajo.

EL AUTOR




CAPTTULO 1
SINTESIS ESQUEMATICA DEI, TRABAJC

1.1. PROBLEMA

"EL PAPEL DE LA AGENCIA PUBLICITARIA EN EL DESARROLLO
COMERCIAL DE LAS EMPRESAS EN LA CIUDAD DE QUEIZALTE-
NANGO"

1.2. DEFINICION DEL PROBLEMA

Se realizar& wna investigacifn en la ciudad de
Quetzaltenango, para dJdeterminar si existen agencias
publicitarias y los servicios especializados en publi-
cidad en particular, y de mercadotecnia en general que
ofrecen, asi como la forma en que contribuyen estos
servicios al desarrollc comercial de las empresas del
medio.

1.3. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

Se hace necesario abordar el presente tema, debido
a la importancia que dJdesempefian las agencias de
publicidad en los servicios especializados que prestan
y la forma en que pueden contribuir para que las empre~
sas incrementen cada vez mas su participacidn en el
mercado quetzalteco, tomando en cuenta que la mayoria
de 8&stas se dedican exclusivamente a producir y/o ven-
der sus productos y/o servicios, rest&ndole importan-
cia a la publicidad como herramienta para crear e
incrementar ventas, mientras que otras publicitan sus
productos y/o servicios creando ellas mismas sus anun-
cios publicitarios o consultando medios de comunicacidn
{como la radio, televisidn por cable, autoparlantes y
pequefios periddicos locales), en donde se les proper-—
ciona informacidén como medio publicitario y asesora-
miento como intento de agencia publicitaria en forma
empirica.




Se cree necesario e indispensable realizar dicha
investigacién para investigar las causas del porqué las
empresas del medio le restan importancia a la publici-
dad y que esperan con respecto a los servicios que pue-
de proporcionar una buena agencia de publicidad, deter-
minando a su vez del porqué de la centralizacidn de di-
chas empresas en la ciudad capital, tomando en cuenta
que Quetzaltenango es la segunda ciudad del pais.

Se estima importante sefilalar que dicho estudio, es
importante, debido a que los empresarios en general,
especificamente para los de la ciudad, les es indispen-—
sable conocer la forma en gque &stas empresas pueden
ayudar al desarrollo mercadotécnico de las empresas
quetzaltecas en el mercado.

Al concluir el presente trabajo, se estard dotando
no sclo al empresario quetzalteco, sinc también a los
estudiantes de la Carrera de Administracién de
Empresas de un aporte y fuente de informacidn cbtenida
a través de investigacidn bibliografica y de campo, pa-
ra que conczcan el verdadero papel que le toca desempe—
flar a la agencia de publicidad frente a las otras
alternativas de servicios publicitarios mencionados,.
asi como también el efecto de &stos servicios con res-
pecto a la disminucién o aumento en la participacidn
del mercado. “

1.4. DELIMITACION

a. Tebrica: El estudio se har8 desde el punto de vista
administrativo, que conlleve la investigacidn cada
vez mds a fondo de las empresas quetzaltecas, con la
finalidad de determinar los servicios proporcionados
por las agencias y la utilizacidn de los mismos.

b. Temporal: El estudio ser& de tipo sincrénico, pues
pretende conocer el desarrello comercial de las em—
presas que utilizan los servicics de las agencias de
publicidad.



¢. Bspacial: La investigacidn se enfocard especifica-
mente en la ciudad de Quetzaltenango: no desechando
la posibilidad de obtener informacién de alguna
agencia de la ciudad capital.

1.5. UNIDADES DE ANALISIS

Serd objeto de estudic e investigacién las empresas
establecidas en la ciudad de Quetzaltenango, que utili-
cen ¢ no publicidad asi como alguna agencia publici-
taria de la ciudad capital, asi como organizaciones que
ge dediguen a. la creacisn de publicidad en la ciudad de
Quetzaltenango.

1.6, OBJETIVOS
1.6.1. Generalesa

a. Establecer el papel de las agencias publicitarias,
en el contexto empresarial en la ciudad de Quetzal-
tenango.

b. Conocer la situacién actual de las empresas del me-
dio, con respecto a la utilizacién o no utilizacidn
g los servicios que presta la agencia de publi-
cidad.

c. Establecer la importancia de los: servicios que pres-
tan las' agencias publicitarias en el desarrollo
comercial de las: enpresas.

1.6.2. Especificos

a. Determinar el rol de las agencias publicitarias
frente a lag otras alternativas que se le presentan
a las empresas que no utilizan una agencia de publi-
cidad en el medio.

b. Establecer la diversidad de servicios publicitarios

y de mercadotecnia que ofrecen las agencias publici-
tarias.

c. Establecer la calidad de los servicios proporcio-
nados por una agencia publicitaria bien organizada y
establecida.




d. Determinar los beneficios comerciales que ‘las . empre-
sas quetzaltecas pudleran obtener al utilizar diches
servicios.

e. Determinar la importancia de los servicios especia-
"lizados en publicidad, come agencia publicitaria,
para el &xito comercial de cualquier clase de
enpresa.

f. Establecer los servicios y la calidad de los mismos
qQue prestan actualmente las empresas que hacen las
veces de agencias publicitarias en la ciudad.

1.7. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las agencias publicitarias son empresas indepen-
dientes, especializadas en c¢rear, producir y colocar
publlc:l.dad en los medios convenientes, pudiendo el
empresario dedicarse exclusivamente a producir vy/o
comercidlizar sus productos y/o servicics, y contratar
una agencia publicitaria para que se. ocupe de este
campo desarrolldndose también eficientemente en su fun-
¢idn comercial.

No sge puede eliminar a la agencia publicitaria en
la gestidén empresarial, debido al rol que desempefia
dentro de la actividad comercial, para lo cual el
problema se plantea asi:

a. ;Existen empresas en Quetzaltenango, especializadas
en crear, producir y colocar publicidad en los
diferentes medios de comunicacién?

b. ¢;ué papel juegan las empresas que hacen las veces
de. las agencias de publicidad, en la ciudad de
Quetzaltenango? o

c. ;Qué tan eficazmente hacen el trabajo de pub11c1dad
. para sus clientes estas empresas?

d. ¢Qué otros servicios prestan &stas empresas?

e. ¢Utilizan las té&cnicas modernas para desempefiar efi-
cientemente su funcidm?




h.

(C6mo influyen estas empresas que hacen las veces de
agencias publicitarias en el desarrollo comercial de
las empresas de servicios, comercios e industrias
en la ciudad de Quetzaltenango? :

(Por qué ninguna agencia publicitaria que opera en
la ciudad capital, se ha establecido en la ciudad de
Quetzaltenango?

iSe interesa realmente &l empresaric quetzalteco en
la publicidad y sabe el porqué de su interés?

1.8. HIPOTESIS

a.

En la ciudad de Quetzaltenango, no existen agencias
de publicidad, haciendo las veces de &stas, empresas
que prestan servicios minimos de una forma empirica.

Las empresas que se dedican a prestar servicios de
publicidad, no desempefian su papel eficientemente,
debido a que &stas no son especializadas en la mate-
ria, desempefiande otra actividad principal, siendo
ésta la mds importante y esencial para las mismas,
como lo demuestran los diferentes medics publici~
tarios.

Las empresas publicitarias gue funcionan en el medio
no prestan servicios de mercadeo adicicnales a los
de publicidad que prestan en una forma minima.

bDebide a gue perscnas que se dedican a crear y colo-
car publicidad en Quetzaltenango, no orientan sus
servicios de una manera técnica, no tiene el efecto
pogitive que deberfa tener una agencia publicitaria
en el sentido estricto de la palabra en el desarro-
1lo comercial de las empresas.

Ninguna agencia publicitaria que opera en la ciudad
capital se ha interesado por trabajar en la ciudad
de Quetzaltenango. debido al poco interés de algunos
empresarios del medic por la publicidad, derivado a
que éstog consideran a la publicidad un gasto y no
una inversién.
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.9. METODCS Y TECNICAS DE INVESTIGACION
.9.1. Métodos

Encuestas
Obgervacién
Analisis
.9.2. Técnicas
Indirectas
Libros y documentos sobre agencias publicitarias.
. Directas

Entrevista estructurada a empresarios que trabajan en
la ciudad de Quetzaltenango.

Entrevista estructurada a personal administrativo de

alguna agencia de pubhc:.dad ubicada en la ciudad
capital.

Obsgervacidn y anotacidn de aspectos no contemplados
en las entrevistas.

Angiisis de.la,informaciﬁn documental.

Anflisis de la realidad, por medio de la informacién
recabada.




CAPITULO ITI
LA PUBLICIDAD

2.1. ASPECTOS GENERALES

El empresario para poder vender necesita informar a
los consumidores e intermediarios de la existencia del
producto, asi encontramos anuncios escritos por todos
lados, escuchamos publicidad por radio, vemes y oimos
publicidad por televisidn, informindonos a la ‘vez en
donde podemos encontrar estos productos y/o servicios,
a qué precio y qué beneficio vamos a obtener por nues-
tras compras. La publicidad sirve para tal propdsito,
utilizamos los medios masivos de comunicacidn, para
alcanzar los mercados meta. :

2.2. DEFINICICN

“Comprende todas aquellas actividades no persona-—
les, realizadas por los productores de mercancias y/o
empresas que se dedican a prestar servicios, las cuales
dirigen al piiblico mensajes visuales, orales o audiovi-
suales, con el propdsito de informar e influir scbre &1
para que compre mercancias o serviciecs”". (1}

2.3. PUBLICIDAD Y MERCADEQ

En la antiguedad los empresarios fabricaban sus
productos y postericrmente trataban de venderlos, no
tomando en cuenta las necesidadez del mercade.

Hoy en dia nos damos cuenta que los fabricantes de
productos y/o empresas que se dedican a la prestacidn
de servicios, utilizan el concepto de mercadeo, el cual
da a conocer que primeramente se debe responder a las
necesidades de los consumidores en el mercado y poste—

(1) Elementosde Mercadotecnia. Agullar Alvarez de Aiba, Alfonso.
Pégo 87.




riormente producir o fabricar los productos o prestar
los servicios necesarios; a cambio de un page por con-
cepto de precio del producto y/o servicio.

Los productos y/o servicios son cuidadosamente
definidos y planeados mucho antes de que el empresario
haga su publicidad para poderlos vender,; siendo la mis-—
ma parte de la mercadotecnia que se puede definir como
"el conjunto de actividades empresariales en Intima
interaccidn, destinados a planificar, fijar precios,
promover y distribuir productos y/o servicios que
satisfacen necesidades de 1los clientes actuales y
potenciales”". (2)

La mercadotecnia tiene un conjunto de elementos que
la estructuran o la componen, siendo los mismos: el
producto, el precio, plaza o mercado, promocién vy
publicidad, los cuales estan interrelacionados, forman-
do un sistema total, ya que las decisiones en uno de
ellos, afecta la accién que se toma en los demds,
pudiendo tomar diferentes decisiones en cada uno de
ellos, viniendo a dar diferentes combinaciones del
evento que se conoce como MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

2.4. NATURALEZA

La publicidad es un procese, un programa ¢ una gse-
rie de actividades que son necesarias para poder prepa—
rar el mensale y hacerlo llegar al mercado que se pre-
tende alcanzar, conociendo el piblico quién est3d detr&s
de la publicidad debido a que el patrocinador ests
identificado en forma abierta en el anuncio, el cual
realiza los pagos correspondientes a los medios que se
han utilizado para hacer llegar el mensaje publici-
tario al mercado.

El anuncio es el mensaje, el cual es el resultado
del procese que se ha llevado por medio de la publici-
dad, la qué pretende transmitir a través del mensaie,

{2) Fundamentos de Marketlng. Staton, Willlam J. Pag. 7.
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informacién y persuasidn utilizande medios publicita-
rios que transmitan el mismo simultdneamente a un gran
niimero de personas (consumidores e intermediarios entre
los cuales se encuentran mayoristas y detallistas).

2.5. IMPORTANCIA

La publicidad es importante, debido a que se obtie-
ne una comunicacidn masiva, para alcanzar los mercados
deseados a un costo razonable, en comparacidn con la
venta personal. En el mercado de la empresa siempre
habrf competencia, la cual intenta retener sus clientes
y atraer los de la empresa. Quizds en la actualidad
la organizacién sea bien conocida por sus productores,
pero en el futuro quiza la olviden.

Esto puede evitarse por medio de la publicidad,
recordande su presencia en el mercado, siendo necesa-
rio, insistir en lo que la empresa vende y porqué los
compradores deben adquirirlo, no olvidando ademis de la
persuasidn o informacidn, para atraer nuevos clientes.

La publicidad es el medic mis econdmico para mante-—
ner una comunicacidn con el mercado por persona alcan-
zada.

2.6. COMUNICACION Y PUBLICIDAD

Cualquier esfuerzo de comunicacién, por simple que
Sea, requiere tres elementos principales: el emisor que
es la persona de la cual proviene el sequndo elemento
que es el mensaje, y el receptor que es el tercero,
quién es la persona que recibe e interpreta el mensaje.
El emisor y el receptor son los participantes y el men—
saje comprende el elemento comiin, es decir, tiene que
existir similitud en la experiencia de los participan-—
tes, para cque el receptor pueda comprender lo que el
emisor trata de comunicar. En otras palabras la
experiencia de ambos tiene que ser comiin o similar. el
mensaje se puede llevar a cabo a través de simbolos
verbales y no verbales (como los mecinicos, electrome—
cénicos, graficos y en forma de gestos, etc.).
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Para poder crear un sistema de comunicacién masiva,
hace falta otro elemento el cual es el vehiculo o el
medio que vamos a utilizar para transmitir el mensaje.

Ademds de ello, tenemos otros elementos adiciona-
les: la informacidn que el emisor desea compartir debe
ser primero codificada en una forma transmitible, para
luego ser decodificada por el receptor en el destino.

Otro elemento que se debe tomar en cuenta y que
puede entrar en- el sistema en cualquier etapa, es la
interferencia que. se puede dar y entre cuyas formas
estén’ el ruido, .los comerciales competitivos, los
vendedores, etc.: los cuales pueden reducir la efecti-
vidad del sistema; debi&ndose tomar en cuenta también
el Gltimo elemento que entra en juego que es la retroa-—
limentacidn, la cual did a conocer al emisor si el men-
saje ha sido recibido y como fue percibido.

De acuerde a lo anterior, la publicidad se dari
cuando exista comunicacién persuasiva, entendiendo por
la misma, cuando el comunicante (emisor)}, prepara
consc:.entemente sus mensajes y elJ.ge los canales o me—
diocs de comunicacién que le serviran para transmitir su
mensaje, los cuales ejercen un efecto calculado sobre
la actitud o comportamiento de un mercado determinado.

2.7. METODOS DE CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD

Existen diversos métodos a través de los cuales
podemos clasificar la publicidad, tratando de estable—
cer grupos con ciertas caracteristicas anilogas, siendo
los mismos:

2.7.1. Segiin sus pGblicos

Esta clasificacién agrupa a la publicidad segiin a -
la clase de pGblico al cual va dlrlgn.da; encontramos
entre ellos:

a. Consumidor final

Cuando se anuncia un producto y/o servicio determi-
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nado para que las personas lo compren para uso perscnal
0 del hogar.

b. A los distribuidores

Si los anuncios estén destinados a los comerciantes
que contribuyen a distribuir el producto y/o servicio,
para que continfien comercializéndolo.

¢. POblico de masa

Se dd cuando el anuncio publicitario va dirigido a
un plblico numeroso y heterogéneo.

d. POblico de clase

Se dd cuando el anuncio publicitario va dirigido a
un grupo selecto ¢ a cierta clase de gente de un merca-
do heterogéneo determinado. '

2.7.2. Seglin el tipo de anunciante

Existen dos tipos principales de anunciantes que
hacen la mayor parte de la publicidad para el consumi-
dor, siendo los mismos:

a. Del fabricante

Cuoando el fabricante de algln productc marca "X"
nos informa y nos persuade por medio de la publicidad,
a través de los diferentes medios para que compremos su
producto en cualquier tienda del pais, estari llevando
a cabo publicidad general o nacional.

b. Del detallista

Se da cuando el intermediario coloca publicidad en
los medios convenientes para informar y persuadir al
consumidor a que compre el producto marca "X", fabri-
cado por el mismo empresario en su tienda. Recibe tam-
bién el nombre de publicidad local. :

El anunciante general tiene como objetivo convencer
a la gente de que compre su marca donde la encuentre, y
hace hincapié en el producte mientras el anunciante
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detal;.gij.bta"desea persuadirla de que compre en su tien-
da, vali&ndose ambos de la publicidad.

2.7.3. Segin los medios

Se puede clasificar la publicidad segﬁn los medios
que se utilizan para hacer llegar el mensaje al mer-
cado, asi tenemos:

a. Publicidad periodistica

b. Publicidad por radio

¢. Publicidad por cine

d. Publicidad por televisién
e. Otros medics de publicidad

2.7.4. Segfin sus funciones

En esta clasificacidn se trata de agrupar a la
publicidad, desde el punto de vista de lo que hace, asi
Lenemos: | '

|
a. Publicidad del producto

Se dé cuando alguna empresa fabricante de algfin
producto publica un anuncio, describiende las virtudes
y caracteristicas del mismo.

b. Publicidad institucicnal

Se d4& cuando la misma empresa desea realzar su
imagen, mediante la descripcidn de sus medios de inves-—

tigacidn, experiencia en el ramo, control de calidad,
etc. !

c. Publicidad primaria
Esta publicidad esta destinada a fomentar y estimu-

lar el consumo del producto, mds bien que una marca

particular.
d. Publicidad selectiva

Esta publicidad ests destinada a fomentar Yy estimu-

lar el consumo de una marca determinada de un tipo de
producto.
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La publicidad primaria hace la publicidad a 1la
clase del producto, mientras la publlCldad selectiva, a
una marca determinada.

2.8. FUNCIONES

La publicidad cumple con tres funciones, las cuales
son:

2.8.1. Informar
2.8.2. Persuadir
2.8,3. Recordar

En el pasado la publicidad s6l¢ necesitaba infor-
mar, para poder vender. En una econcmia de escasez en
el pasado, los comerciantes podfan anunciar, informando
que habla recibido un embarque de mercancias, bastando
ésto para que llegaran los compradores a demandar los
productes. En una economia de abundancia, las personas
eran selectivas en sus gqustos ya que tenian la oportu-
nidad de escoger entre una amplia gama de productos, es

acqui donde viene a cumplirse la segunda funcidén de la
publicidad.

En la actualidad existen una gran variedad de
productos y marcas, y la publicidad a través de 1la
persuasidn debe estimular el deseo de adquirir un
producto y/0 servicio de una marca determinada. Ademis
debe informar a las personas acerca de sus usos, bene-
ficios y caracteristicas.

Por Gltimo la publicidad debe cumplir con la fun-
cidn de recordar continuamente a aquellas personas
quienes han sido persuadidas para comprar, porque se
encuentran satisfechas con lo que compraron y en donde
lo compraron.

2.9. OBJETIVOS

Un objetivo general de la publicidad es incrementar
las ventas utilitarias de la empresa.
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Es conveniente y necesario establecer y enumerar
objetivos mis especificos, encontridndose dentro de
&stos, los siguientes:

2.9.1. Respaldar el programa de ventas personales

La publicidad puede ser usada para que los consumi-
dores conozcan el producto y la empresa que lo fabrica.

Previamente a que los vendedores ofrezcan el pro-
ducto ¥y que los consumidores conozcan el mismo, y la
empresa que lo fabrica, deben estar incentivados,
contar con promociones de ventas al consumidor y que
éste (ltimo a través de la publicidad est& preparado
para la venta personal demostréndose asi que las ventas
se inician antes del encuentro vendedor y/o consumidor.

2.9.2. Alcanzar las personas inaccesibles para los
vendedores

Los vendedores pueden tener problemas en ‘alcanzar a
los altos ejecutives o profesionales o pueden no saber
quién toma la decisifén de compra en cualquiera de los
casos, &stas personas pueden sSer alcanzadas por la
publicidad que se lleva a cabo para establecer la ima-
gen, calidad y beneficios de un preoducte, facilitando
asi la actividad del -vendedor.

2.9.3. Aumentar el nimero de distribuidores y mejorar
las relaciones con los mismos

El objetivo de una campafia puede ser aumentar el
nmero de distribuidores para el producto, y mejorar
las relaciones que existen con los actuales, a través
de anuncios que los motive a comercializar el producto
Yy a aumentar las ventas del mismo cada vez mis en el
mercado.

2.9.4. Ingresar a un nuevo mercadoc © atraer un nuUevo
grupo de clientes

Dando a conocer el producto para ese segmento de
mercado nuevo para la empresa.
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2.9.5. Introducir un nuevo producto al mercado

Al introducir un nuevo producte al mercade, los
censumidores degconocen el mismo, por 1o que la publi-
cidad debe informar y educar al c¢liente potencial,
decirles que el producto existe, como deberd usarse y
qué Dbeneficics de satisfaccién de necesidades se
obtienen.

2.9.6. Eliminar fluctuaciones de temporada

La publicidad puede ser usada para tratar de elimi-
nar las fluctuacicnes en la demanda del producto de
acuerdo a la temporada de compra del mismo, incenti-
vando a las personas a adquirir el mismo en &pocas en
que no sSe acostumbra a comprarlo, mediante su acepta-
¢idn y adopcidn cuando sea posible.

2.9.7. Incrementar la frecuencia de reabastecimiento

Los congaumidores compran los productos y/o servi-
cios gque utilizar@n durante determinados pericdos de
tiempo. El objetivo de la publicidad en este caso,
consiste en interesar al consumidor a adcquirir o
reabastecerse con el mismo producto y/o servicio en el
menor tiempo posible. Como se hace en el caso de las
bujfas para automévil, apelando a una mayor economia vy
perfecto funcionamiento del mismo, por ejemplo.

2.9.8. Incrementar la variedad de usos del producto o
aumentar las unidades de compra

La publicidad tiene como objetivo informar acerca
de la variedad de usgocs del producto desde que es intro-
ducido al mercado, como tambié&n dar a conocer los nue-
vos usos8 que se le atribuyan durante su ciclo de vida.
Se propeone también incrementar el nimero de unidades
por cada compra que haga el consumidor cuando necesite
el producto.

2.10. ADMINISTRACICN DE LA PUBLICIDAD ,
La administracién de 1la publicidad requiere la
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aplicacitn del priodesc administrativo, el cual consta
de una serie de pasos, siendo los mismos:

2.10.1. Planeacidn . _
. 2.30.2.. Organizacidn ;7 f PR
.10.3. Coordinacibn ;s -
.10.4. Direccifn y L

-10.

5. Control

En lo que es la planeacidn, habrd que determinar
los objetivos gque se persiguen: la cantidad de dinero
que debe y puede invertirse en publicidad. Respecto al
segundo paso, habrf que organizar eficientemente el
departamento de publicidad, lo cual requiere agrupar las
actividades de manera eficiente, ldgica y ordenada, y
asignar la autoridad y responsabilidad a cada seccidn
del departamento. Una de las caracteristicas propias de
la organizacidn publicitaria que puede adoptar una
empresa, €8 la de un departamento externo, en el que la
empresa _puede delegar gran parte de sus actividades
promocionales, -siendo estg departamento externo, la
agencz.a, de - publ...c1qad.

NNN

De esta forma se establec:en contactos y vinculos
entre el departamento internc de publicidad y 1la
estructura de la organizacidn externa, dque es la agen-
cia publicitaria. La perscna encargada de la publicidad
dentro de la empresa, es el responsable de seleccionar
la agencia de publicidad.

Derivado de @&sta organizacién, necesaria en una
empresa, sSe requiere que se haga mayor hincapié en una
coordinacién eficiente.

Se tendrid que hacer revisiones periddicas, en cuan-
to a la medida de, las realizaciones, en cuanto al logro
de los cobjetives publicitarios, para llegar a deter-—
minar si se alcanzaron los mismos en su defecto, esta-
blecer las medidas correctivas, para poderlos alcanzar
mds adelante, lo cual implica el control.
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2.10.1. Planeacién de la publicidad
Congiste en la toma de decisiones en lo siguiente:

- {Qué se pretende alcanzar por medio de la publicidad?

- ¢Culnto debe invertirse en publicidad?

- (Qué mensaje y modo de exposicisn del mismo conviene
utilizar?

- ¢(Qué medics deberian emplearse?

Antes de iniciar nuestro plan publicitario, necesi-
tamos tener conocimiento de la situacidn actual de leos
siguientes aspectos:

a. El mercado

Se ocupa de establecer la localizacién de los mer-
cados potenciales. Trata de determinar dénde se
encuentra el mejor mercado: por ejemplo los hombres vy
las mjeres, estudiantes universitarios, del nivel
medio, etc.

b. Los consumidoreas

Se refiere a llegar a conocer los motivos de compra
y el comportamiento de las personas; asi como llegar a
determinar lo que los consumidores piensan o sienten y
hacen.

En otras palabras se estari tratando de determinar:
cPorqué la gente compra o no un producto "X"?, :Cuindo
hacen sus compras?, :(En ddnde hacen sus compras?, vy su
comportamiento, tante antes, como después de su compra.

c. El producto
Necesitamos conocer las caracteristicas del produc-
to: para poder convertir esas caracteristicas en argu-

mentos validos de venta, en funcién de las necesidades

del consumidor, una vez gue se ha tomado la decisién de
anunciar.
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d. Los medios publicitarios

Es necesario conocer las caracteristicas de los
medios de gque nos vamos a valer para hacer llegar el
mensaje al consumidor, sus ventajas, sus desventajas de
cada uno de ellos, dependiendo el é&xito de la publi-
cidad del medio gue seleccionemos.

e. Contenido del anuncio- publicitario

Necesitamos saber qué clase de contenido es nmds
eficaz en el anuncio; cuindo debemos usar ilustra-
ciones, texto extenso o texto breve, etc.

Esto nos ayuda a evaluar los efectos posibles del
diverso contenide del anuncio publicitario, pudiendo
escoger la mejor alternativa.

La perscna encargada de dirigir la publicidad den-
tro de la empresa, discute con la Gerencia General los
cbjetivos fijados' antes de iniciar el plan publici-
taric. En esto también intervienen otros miembros de la
empresa y la agencia de publicidad. Ordinariamente, la
persona reaponsable de la administracidn de las activi-
dades publicitarias dentro de la ampresa, es el que
tiene que preparar el plan de publicidad.

"El plan debe por lo menos cubrir, las siguientes
cuatro dreas principales:

~ Lista de las metas y objetivos publicitarios

- Distribuir presupuestariamente los fondos destinados
a la publicidad

— Seleccionar los medios publicitariecs

- Elaborar la idea b&sica que se va a vender, que puede
llamarse tema ¢ plataforma del texto". (3)

A continuacifn se cree necesSario enumerar una lista
de datos que pueden incluirse al planear la publicidad.

(3) Publlcidad Comerclal. Cohen, Dorothy, Pag. 282.
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- Revisidn de la publicidad

Se revisarfin textos, medios y las promociones
llevadas a cabo en el Gltimo periodo.

- Posicifn actual del producto

Estimar qu&é posicidn actual ocupa el producto, las
tendencias de las ventas, su volumen, formas de distri-
bucidén, precics, competencia.

- Objetivos comerciales

Los objetivos que se pretenden alcanzar, a través
de las diferentes actividades publicitarias.

-~ Recomendaciones
Que incluye:

. Textos a utilizar

. Medios publicitarios, Jjustificando el motivo de su
seleccidn . '

. Promocicnes: qué tipo de promociones' se van a utili-
zar, 2i son dirigidas al consumidor final o a los
intermediarios.

- Determinacidn del presupuesto

La estimacién y presentacidén del plan en términcs
cuantitativos, el cwal nos servird para determinar
cudnto dinero necesitamos para poder ejecutar las acti-
vidades publicitarias y alcanzar los objetivos fijados.

En conclusién, para planear la publicidad, se deben
fijar los objetivos que se pretenden alcanzar, que Se
determinan a base de una revisién general de la situa-
¢idn comercial de la empresa.

Una de las decisiones ejecutivas principales que
tiene que tomar en cuenta la empresa, es la determina-
cibn del volumen de fondos econdmices que puede y debe
destinar para la publicidad.
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El presupuesto asignado, determina c¢Smo deben
distribuirse los fondos entre las diferentes activi-
dades publicitarias, constituyendo ademids un mecanismo
eficiente de control o de comparacidn de las realiza-
ciones con el plan.

2.10.2. Organizacién de la publicidad

Es necesario y fundamental para que la administra-
cién de la funcidn publicitaria sea eficiente, contar
con una retroinformacidn o retroalimentacidn continua
de los diversos aspectos de la publicidad:; para lograr—
1o hay que diseflar una estructura organica eficiente,
servida por personal preparado, y manejar mecanismos
eficientes de control. ¥ nada mejor que contar con un
departamento de publicidad. Toda empresa deberia tener-
lo debido a que cuandeo se hace uso de los servicios del
departamento externo, que es la agencia publicitaria,
se necesita un representante de publicidad de la
empresa, para qQue ponga al corriente a la agencia, de
las metas, objetivos, y caracteristicas de la organi-
zacién, sirviendo de enlace entre la empresa y la
agencia, y viceversa.

No existe todavia, una forma estdndar para crgani-
zar y ubicar dentro de la organizacidén de la empresa al
departamento de publicidad, dependiendo de su magnitud,
de la multiplicidad de sus funciones y productos, de la
importancia que se le dé a la publicidad y de 1la
estructura organizacional de la empresa.

Las proporciones, estructura y nimero de personas
en este departamento varia considerablemente, segiin la
empresa.

Cuande la empresa es pequefia, este departamento
puede estar ubicade quizd en 1la oficina misma del
Gerente © propietaric o en la de un jefe que tuviese
otra responsabilidad.
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En las empresas grandes puede organizarse con su
propia jerarquia orgdnica y un nimero grande de perso—
nas existiendo dos tipos de organizacién del departa-—
mento de publicidad:

a. Departamento de publicidad descentralizado

"Este se recomienda en empresas con numerosas mar-
cas Yy divisiones, tomandoc como base los productos,
marcas, territorios, divisiones, etc." (4)

La figura nfmero 1, es un ejeﬁplo de depart:amento
descentralizado de pub11c1dad de una empresa de arti-
culos para el hogar.

Figura No. 1
GERENTE DE PUBLICIDAD
{ ' ]
ARTICULOS MUEBLES DE
ELECTRICOS CRISTALERIA SALA
PUBLICIDAD | | PUBLICIDAD | PUBLICIDAD |

DEPARTAMENTCO DESCENTRALIZADO DE PUBLICIDAD DE UNA
EMPRESA MULTIDIVISICONAL DE ARTICULOS PARA EL HOGAR.

"Cuando la funcién publicitaria es descentralizada
en una empresa, a base de divisiones: corresponde la
autoridad y responsabilidad, a la persona encargada de
cada divisidn, el cual tiene su propio personal y pre-
supuesto de publicidad." (5)

(4) Publicldad Comerclal. Cohen, Dorothy. Pag. 307.
(5) ldem.
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b. Departamento de publicidad centralizado

La centralizacién del departamento de publicidad
puede lograrse por medioc de un Gerente de publicidad,
el cual es responsable ante el gerente de mercadeo y
tenga comunicacidén con el gerente de ventas, con el de
investigacidén de mercados y con el de productos si se
cuenta con dichas gerencias.

El lugar que ocupa el departamento de publicidad,
dentro de la organizacidn, depende en gran parte de la
importancia que se d& en la empresa a la publicidad.

En la figura nfimerc 2, se expone un ejemplo de una
de las diversas formas en que puede lograrse la centra-
lizacién.

Figura No. 2

GERENCIA
GENERAL
|
- | I l |
GERENCIA DE | | GERENCIA DE| | GERENCIA DE| | GERENCIA
PRODUCCION || VENTAS Y PERSONAL FINANCIERA
PUBLICIDAD

2.10.3., Coordinacién

Consiste en que las diferentes actividades en el
departamento, deben de ser complementarias, nunca deben
nulificarse unas a otras.

Estas actividades que se agrupan dentro del depar-
tamento de publicidad, deben de coordinarse con las
otras funciones mercadot&cnicas y con las dem&s exis-
tentes en.la empresa, como produccidn, finanzas, perso-
nal, etc. M8&s aln, las actividades del departamento de
publicidad deben de coordinarse con las de la agencia
publicitaria que trabaja para la empresa.

24




2.10.4. Direccidn

Consiste en - desarrollar todas las actividades
incluidas en la planeacisn, organizacidn., coordinacién
y control. En otras palabras es la responsable ante el
Gerente de mercadotecnia de determinar el tipo de
publicidad a utilizar, determinar su presupuesto, de la
supervisidn, de la creacién de anuncios publicitarios,
ver que se coloque el material publicitario, en los
medios previamente selecciocnades:; controlar acerca de
la ejecucidn de los anuncios por los medios contratados
de acuerdoc a la programacidn y revisar los efectos
alcanzados en la etapa inicial.

Es de esperar que disefie un tipo de organizacidn
con puestos claramente definidos y funciones y/o atri-
buciones especificas, asi como una autoridad y respon-
sabilidad para cada uno de ellos.

Cuando la empresa utiliza una agencia de publici-
dad, el Director de publicidad debe de seleccionar
previamente la agencia, y desarrollar las actJ.VJ.dades
mencionadas conjuntamente con ella. .

2.10.5. Control '

En las diferentes etapas durante el curso de ejecu-
cidn de un programa publicitario, la administracién
debe evaluar constantemente la efectividad del mismo.

La disminucién de los mérgenes de utilidad y el
incremento de competidores en el mercado, esti obligando
a la administracién a evaluar todos los gastos con
mucho cuidado, a través de instrumentos como los presu-—
puestos. N

Se tiene que preparar y administrar el presupuesto
publicitario, para poder determinar los gastos propues-
tos de publicidad y su distribucidn entre las distintas
actividades de publicidad.

Primariamente, el presupuesto publicitaric es un
instrumente de planificacidn, el cual obliga a los
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empresarios a planear sus esfilerzos, para luego, cons-
tituirse en un medio de control, para poder comparar
los resultados con lo planificado y no rebasar los
gastos presupuestados.

El control publicitario, comprende pues, una revi-
8idn y evaluacidn del esfuerzo publicitario total. Los
presupuestos publicitarios, la idea central o tema del
asunto (Qué se esti diciendo en el anuncic?, :;Cémo se
estd diciendo?. Son planteamientos que requieren
respuesta, la gque nos puede dar indicios de acciones
correctivas a seguir.

La administracidn necesita poner a prueba la publi-
cidad, para poder conocer no s85lo qué anuncios son
mejores que otres, sino tambidn por qué son mejores.
Tan indispensable es el presupuesto de publicidad como
medic de control, como también lo es la efectividad con
que es08 gastos est&n invirtiendo y dando resultados
Sptimos.

"Lo que se dice y cOme se dice", son aspectos que
podemos evaluar en un anuncio publicitarioc.

El primero trata de los atributes del producto que
deben de ser explicados, y el segqundo resume los
encabezados, ilustraciones y boceto.

Es necesario evaluar periddicamente la publicidad,
para poder establecer las medidas correctivas necesa-
rias y decir "lo que se tiene que decir" en un anuncio,
asi como tambi&n la presentacidén del mismo, el "cémo
decirlo", y poder alcanzar los objetivos fijados en la
planeacidén publicitaria.
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CAPITULO IITX
LOS MEDIOS PUBLICITARICS

3.1. DEFINICION

"Son los sistemas, formas o vehfculos de que se
sirve la agencia de. publicidad y el cliente de la mis-
ma, para hacer llegar al piiblico ¢ futuro consumidor el
anuncio de un producto o servicio determinado." (6)

3.2. IMPORTANCIA

En los mercados actuwales la competencia se ha
incrementado, haciendo cada.dfa mis indispensable anun—
ciar los productos y/o servicios- que se estdn ofre-
ciendo al pGiblico a través de la publicidad.

Cuando una empresa decide utilizarla, trata de
hacerlo de la mejor manera posible, es decir anunciar
bien, lo cual conlleva a elegir adecuadamente el medio
que se encargari de hacer llegar el mensaje al consu—
midor, por lo que es necesario conccer las diferentes
caracteristicas de los mismos, sus ventajas vy sus
desventajas, para que el anuncio Sea. verdaderamente
efectivo.

3.3. TIPCS DE MEDIOS PUBLICITARIOS

Existen diferentes tipos de medios publicitarios,
siendo los giguientes: .

3.3.1. Televiaidn

Es. el medio que tiene atractivo tanto. visual como
auditive, permitiendo mostrar el producto al mismo
tiempo dé explicar  las caracteristicas ¢ el mensaje
deseado del mismo.

(6). Publicldad. Parramdn, José Marla. Pag. 45.

27




a. Ventaias

a'll

a.z.

a.3.

a..

a.n.

a.b.

a.7

.

Sistema audiovisual: La combinacién de imagen y
sonido da al publicista una gran ventaja sobre
quienes utilizan otros medios. Hace su presenta-
cidén tanto a través del ojo como del oido, los
productos pueden ser explicados y también demos-—
trados.

Color: -Actualmente se cuenta con televisores en
blanco y negro y a_color; éste (ltimo hace atrac-
tiva la escena, induciendo una mayor atencidn a
los anuncios transmitidos.

Variedad: La amplia variedad de la programacidn
disponible, permite, al publicista seleccionar las
audiencias que se ajustan bien a las especifica-
ciones del mercado al que se guiere llegar.

Gratis: El mensaje entra directamente al hogar, no
tiene que pagar para poder atender ese comercial.

Horario: La transmisidn es muy amplia y observa
ciertos horarios adecvados a los televidentes,
comp por ejemplo: Telenovelas: franjas infantiles,
deporte; etc.

Movimiento: Permite realizar la demostracién de
cualquier producte y/o servicio en forma dinfmica.

Amplia recepcidn: En nuestro pais donde existe un
amplio porcentaje de personas que no saben leer, y
otro considerable nimero que leen muy poco y con
dificultad, la televisién es el medic mis apro-
piado para llegar a estos prospectos; en contraste
con los med:.os 1@1‘&303.

b. Desventajas

b.l.

Tarifas altas: Es un medio en extremo costoso,
siendo el tiempo de contratacidn de un espacio,
muy alto.
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b.2. Cobertura limitada: Existen lugares en la -repl-
blica en donde todavia no hay energia eléctrica, o
el nivel econdmico de las familias es muy bajo.
viniendo a afectar la cobertura de este medioc en
comparacidén con la radio, gue puede funcionar por
medio de las pilas y es mAs accesible en su precioc
de adgquisicién.

b.3. Alto costo de produccidn: La inversifn inicial que
se tiene que hacer en la elaboracién de los comer-
ciales, es alta, los cuales estin limitados en
duracién.

b.4. Visualizacidn ripida: Los anuncios por televisién,
se wvuelven monStonog y cansados, despuds de las
primeras buenas impresicnes, debiendo Sser cambia-
dos o variadoa a menudo.

3.3.2. Radio

Es considerade un medico de comunicacién masiva,
produciendd Gnicamente una impresidn auditiva, cumple
una doble funcibn: De entretencidn gue es a nivel de
emisora y- funcidén informativa a nivel de radioperid—
dico, por ejemplo.

a. Ventaias

a.l. Un gran nOmero de ciudades de la replblica, son
servidag por varias emisoras que funcionan diaria-
mente: Cada emisora orienta su programacidn, diri-
giéndola hacia un piblico especifico y al empresa—
ric se le facilita alcanzar un mercado determi-
nado.

a.2. Hay muchos tipos de radios y se encuentran por to-
" das partes: Desde los primeros radics a transis-
tores;, leos de los autombviles, hasta los grandes
receptores para el hogar:; los cuales hacen muy
popular la radio.
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a.3.

a.4.

Es posiblé comprar el tiempo en la radio de manera
que coincida con el piblico en particular: Atraer
la atencidn del mercado que se quiere alcanzar, se
logra escogiendo primeramente la emisora que
transmitiri el mensaje y el momento (a qué hora)
para pasar el comercial.

Puede ser m3s persuvasiva que 1las impersonales
letras impresas: Por ejemplo, una mujer locutora
puede impartir una mayor persuasidn y toque feme-
nino a los comerciales de productos de interés
especial para las mujeres. :

b. Desventajas

b‘l.

b.2.

b.4.

3.3.

El material publicitaric debe de ser breve: Nunca
debe de tener un anuncio publicitario, larga
duracifn.

No es posible presentar visualmente los productos
y/o servicics: La radio no es el mejor medio de
publicidad para un producto que necesita una des-
cripcidn detallada © una persuasidn visual.

Un mensaje radial contiene corta vida: Un anuncio
impreso ge puede releer varias veces, pero un men—
saje radial, se puede perder facilmente.

Hay que utilizar varias emisoras, cuando se quiere
llegar a un gran segmento del mercado: La fragmen-—
tacién que ha tenido lugar en la radio dificulta y
hace costoso el trabajo.

3. Cine

Asf como la televisidn, el c¢ine cuenta también con

imagen, sonido y movimiento para presentar en la panta-

lla

anuncios de productos y/o servicios. No tiene el

mismo impacto masivo de la televisién, pero utilizando
este medio adecuadamente puede lograrse la penetracidn
deseada del anuncio en el espectador.
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a. Ventajas

a.l. Sistema audiovisual: BEs un medio publiéitario que
puede mostrar los productos y tambi&n explicarlos.

a.2. Es un medio publicitaric de impactacidén altamente
grande: Si hacemos comparacién, respecto al carac-
ter masivo de la televisidn, el cine es impactante
principalmente por el tamafic de la pantalla.

b. Desventajas
b.1. El costo de produccidn de los anuncios es elevado.

b.2. En el pais, no existe mucha audiencia per el cine,
cuando lo comparamos con la televisidn, existiendo
un cupo limitado de personas que pueden observar
sus funciones y la publicidad que pasan entre las
mismas.

3.3.4. Periddicos

Es un medio publicitaric flexible y oportuno que
permite al lecter controlar su exposicidn a los anun-
cios, marcande su propio ritmo, pudiendo repetir
cuantas veces guiera la lectura.

a. Ventajas

a.l. Generalmente, cada ejemplar de un periddico es
leido por més de una persona.

a.2. BEs heterogéneo, ya que siempre tiene algo para
todas las personas de todas las edades, de ambos
sexos, de todos los niveles educatives y econd~
mices, etc.

a.3. Reitera su exposicidn a voluntad, sin limite de
tiempo.

a.4. Tiene amplitud, la que permite incluir caracteris-
ticas del producto o servicio que se esté anun-
ciando.
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a.5.

a.56.

a.7.
a.8.

a.o.

Los costos de produccidn y adquisicidn de anuncios
gon bajos, comparados con otros medios.

Se tiene disponibilidad del color, que ofrece la
oportunidad al utilizarlo en forma adecuada, de
realzar ilustracicnes.

Es ideal para bienes durables.

Comparte espacio con secciones culturales, depor-
tivas, noticiosas, etc.

Tiene accidn inmediata, ya que puede esperarse una
respuesta el mismo dia o al dia siguiente que apa-
rece su anuncio. Con frecuencia los resultados
continian apareciendo hasta por una semana.

Es de gran efectividad geogréfica, cuando un anun-
ciante desea alcanzar a consumidores potenciales
en un area geografica determinada. Puede lograrlo
colocando la publicidad en 1los periddicos que
circulan regularmente la localidad, a la que desea
llegar en particular.

b. Desventajas

b.l.

b.2.
b.aﬁ

b'4.
b.5.

b.6.

Lectura ripida: El periddico generalmente se lee
ripido, en contraste con el detenimiento con gue
se leen las revistas.

Poca selectividad.
Nivel alto de analfabetismo, existente en el pafs.

Proyecta imagen sin movimiento.

La vida de un peri&dice es bastante breve, refi-
riéndose al ejemplar. A diferencia de las revistas,
los periddicos no suelen volverse a leer ni se
guardan para examinarlos después detenidamente.

La colocacidn de un anuncio, puede reducir su
posibilidad de ser leido, particularmente, cuando
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se estd rodeado de otros, o cuando esti ubicado
dentro de una porcidn de paginas que no tienen més
gue publicidad.

b.7. Mala reproduccidn. Las técnicas gque se utilizan
para la impresidn de los periddicos ha wejorado
notablemente, pero por la clase de papel que uti-
lizan, ocupa un lugar inferior al de los medios,
como por ejemplo, las revistas. '

3.3.5. Revistas

Es un medio que permite alta calidad de impresidn y
color del anuncio, los cuales son flexibles y selecti-
vos ya que pueden ser concentrados en determinadas
ciudades, localidades; etc., programados para fechas
especificas y dirigidas a lectores determinados.

a. Ventajas

a.l. Selectividad: Cuando un sector de consumo de’ un
pr:d;du&;to o gservicio determinado es muy reducido,
és mis- probable llegar a &l por medio de una
revista especializada, permitiendo  segmentar
exactamente el mercado objetivo que se desea
alcanzar. :

a.2. Poseen una larga vida: Se conservan en el hogar
mas tiempo que cualquier otro medio, con frecuen-
cia circulan de un lector a otro. Se pueden utili-
zar para consulta, per ejemplo, las revistas de
Mecénica Popular.

a.3. -Calidad de reproduccidn: Las revistas se imprimen
en papel de buena calidad y pueden dar una repro-
duccidn excelente en blanco y negro o a color.

a.4. Su presentacién: Las revistas tienen una aparien-
cia mederna, agradable, estimulante, por medio de
. su propio disefio, asi como su contenido mencionado

en el inciso anterior.
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L. Desventajas

b.l. Una revista puede no ser el mejor medio cuando se
debe llegar a un gran nGmerce de persconas.

b.2. AGn dentro de un campo de interé&s identificable,
no todos compran una revista.

3.3.6. Publicidad directa

Consiste en todos aquellos métodos utilizados por
un anunciante para enviar directamente a clientes
potenciales definidos y especificos el mensaje de
ventas de sus productos y/o servicios, utilizando para
ello el correo, los concesicnarics o logs agentes de
ventas de la enpresa.

a. Ventaias

a.l. Eg el medio mAs selectivo: Puede enviar sus anun-
cios a unas coantas personas ¢ a muchas. Puede
limitarlos a una zona determinada de la ciudad,
unas cuantas cuadras de esa zona o puede distri-
buirlo a través de todo el pafis. :

a.2. Bs el medio mis flexible: Porque el tamafic vy la
forma de sus anunciosg dependen exclusivamente del
anunciante. La presentacién puede ser sencilla o
esmerada.

a.3. Puede ser distribuido cuando quiera, estando al

margen de fechas de publicacidn y programas de
transmisidn.

a2.4. El lector no se distrae con otro tipo de publici-
dad, por lo menos dyrante unos minutos, el anuncio
cuenta con toda la atencidn.

a.5. Puede ser utilizada de manera eficaz por casi todo

tipo de negecios, por ejemplo: Una ferreteria
puede -beneficiarse de la publicidad directa al
incluir elementos promocionales en la factura.
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T
a.6. Un anunciante puede hacer una eficaz seleccién por
correo directo porque es f&cil obtener listas que
destaquen caracteristicas de loa compradores que

se desean alcanzar. :

b. Desventajas

b.l. No cuenta con ninglin apoyo en forma de editoria-
les, entretenimientos,.. etc. para mantener al
lector expuesto a la publicidad.

b.2. El correo directo es bastante costoso por lector
alcanzado. A pesar de esto, con una pequefia res—
puesta {a menudo menos del 1%), un anunciante
puede tener éxito.

b.3. En nuestro medio, esta forma de publicidad no es
myy utilizada, debido a que la mayoria de la
poblacidén es analfabeta, especialmente en el &rea
rural. Se utiliza mds en las ciudades.

3.3.7. Publicidad exterior

Es un medic recordatoric a la imagen proyectada por
los medics masivos de comnicacibn, publicitando los
productos " y/o servicios al aire libre, incluyéndose
dentro de los mismos: rdtulos luminoscs y/o reflec-
tives, carteles, vallas, etc. :

a. ventajas

a.l. Ofrece una gran flexibilidad gecgrifica: los mer-
cados nacionales, regionales o locales, pueden ser
alcanzados. ' '

a.2. Es posible definir la exposicifn en los mercados
en términos de las caracteristicas o gustos
locales.

a.3. BEs excelente para el tipoe de recordatoric de
publicidad y lleva el impacto del gran tamafic y
color.
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a.4.

Es de bajo costo, puede a menudo desarrollar mas
circulacién por quetzal que muchos otros medios.
Un anuncio bien colocado en un &rea de densa
afluencia de gente, serd visto por miles de
perscnas dia tras dia.

b. Desventajas

b.l.

b.2.

b.3.

3.4,

Este tipo de. publicidad se pasa rjpidamente y a
menudeo no se ve, y mucho menos se lee, por ejem—
plo: Una valla. El reto consiste en crear una, dque
pueda ser captada en un instante, y esto se difi-
culta para muchos productos. Por ejemplo: La des-
cripcién "detallada de una nueva calculadora de
bolsillo.

Mientras que el costo es demasiado bajo en térmi-
nos del alcance de posibles clientes individuales,

el costo total de una campafia nacional es bastante
alto.

No hay oportunidad de presentar un mensaje expre—
80, y no es posible mostrar mucho detalle en las

im&genes.
CLASIFICACION

3.4.1. Por la forma en que se emplean, se clasifican en

a. Auditivos: Radios
Altoparlantes
b. Visuales: Impresos de todo tipos

Revistas, veolantes, vallas, perid—
dicos, etc.

c. Audiovisuales: =~ Televisibn

Cine

3.4.2.-Segﬁn la cobertura que ofrecen

a. Commicacidn masiva: Radio

Televisidn
Periddicos
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b. Commnicacidén selectiva: Cine

Revigtas =~ -

Material en punto de venta.
3.5. SELECCION DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Al seleccionarse los medics que nos servirdn para
hacer llegar un mensaje al mercado, debemos tomar en
cuenta la importancia que esto conlleva, ya que ésta
actividad requiere inversidn, y una adecuada seleccién
garantiza de por sf el dinero destinado para tal fin.

No todos los productos y/o servicios alcanzaran la
misma efectividad en los distintos medios existentes.

Dentro de un mismo medioc, por ejemplo la radio, es
evidente la existencia de diversos fenSmenos, tales
como diferente tarifa, estilo propio, ccbertura vy
alcance, etc., el conccimiento de cada wno de los
medios existentes con sus propias caracteristicas,
hacen de la seleccién adecuada de medios; una actividad
muy importante, debide a que la misma permite maximizar
la inversidn publicitaria efectuada, al lograr una
mayor penetracidn, cobertura y alcance, llegando a un
mayor nlmero de consumidores potenciales a un costo
menor. Son necesarios tres niveles de decisidn en la
seleccidén de los medios de publicidad.

3.5.1. La administracién debe determinar qué tipos
generales de medios va a utilizar, basindose en
tcde momento en las caracteristicas, ventajas y
desventajas de cada medio. Por ejemplo: :Se
utilizard el periddico, la radic o la tele-
visién?

3.5.2. 8i se va a utilizar la radio, dependeri de los
fondos disponibles de la empresa, para utilizar
otros medios publicitarios y la naturaleza del
productc. Ya seleccicnade este medio, se tendra
que decidir si se van a contratar los serviciocs
de emiscras locales o que operen a nivel nacio-
nal. T
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3.5.3. Fipalmente, se deberd decidir qué radio, ya que
hay diferentes emisoras que ofrecen sus servi-
cios, tanto a nivel nacicnal como local, seglin
se haya escogido en el paso anterior.




CAPTIULO IV
LA AGENCIA PUBLICITARIA

4.1. HISTORIA DE LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS
4.1.1. Crigenes y evolucidn

La publicidad moderna tiene sus rafces en la Amé-
rica Colonial, los periddicos de esa &poca aceptaban
anuncioa en sus paginas y algunas oficinas de correo
local actuaban como agentes de los perifdicos. En
1,841, Volney B. Palmer de Filadelfia, fue la primera
persona en desempefiar el papel de comisionista de ven-
tas para les periddicos que tenian dificultades en
asegurar su publicidad fuera de la localidad. El sefior
Palmer, ofrecia la venta de espacio publicitarioc con un
50% de comisidn (aunque por lo general terminaba con un
porcentaje mucho menor). Poco tiempo después de las
experiencias del sefior Palmer, George Powell, tambi&n
de Filadelfia: comenzé a comprar a las publicaciones,
grandes cantidades de espacio a una tarifa determinada,
y Pposteriormente las vendia a los publicistas a un
mayor precio.

"Estos primeros agentes publicitarios no hacian el
trabajo creativo que caracteriza a la moderna agencia
publicitaria; no escribian textos, ni preparaban artes,
ni ofrecian servicios de mercadeo. No fue hasta finales
de la década de 1,800 cuando algunos escritores inde-
pendientes, -comenzaron a escribir textos para los
publicistas y agentes vendedores de espacios. Al mismo
tiempo, dos agencias dieron los primeros pasos que
condujeren a la fundacién de la agencia publicitaria
moderna, empleaban escritores y artistas de tiempo com-
pleto y ofrecian un servicio completo a las empresas
que le compraban espacio publicitario. Las primeras
agencias de publicidad modernas con un servicio comple-—
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to, fueron Calkins, y Holden de New York y N. W. Ayer e
hijo de Filadelfia, que comenzarcn a funcionar en la
década de 1,880". (8)

"Ayer., cred un "contrato abierto", el cual daba
acceso a los anunciantes a las tarifas verdaderas que
cobraban los perifdicos y las publicaciones periddicas.
Ayer puso en claro gue su agencia trabajaba para el
anunciante m&s bien, que para el medio publicitario, y
empezd a no hacer hincapié en la venta de espacio y a
buscar’ la manera de ayudar al anunciante a vender mer-
cancias, este fue el principic del servicic publici-
tario". o )

"Otro. pasco; fue el hincapi& en -el texto publici-
tarico gque hizo Albert Lasker, Gerente de "Lord and
Thomas" . Lasker contratd a John E. Kenedy como redactor
publicista. Un afio mis tarde, Claudio Hopkins, otro
gran redactor publicista, entrd a trabajar en "Lord and
Thomas" .

Comenzaron' a ampliarse poco a poco los servicios
proporcionados por las agencias. Acontecimientos como
el perfeccionamiento de 1las técnicas para la elabo-
racidn de anuncios publicitariocs, incrementaron grande-
mente la cantidad de servicies necesarios para satisfa-
cer a un cliente". {9)

4.2. ORIGEN DE LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS EN GUATEMALA
Y -CENTROAMERICA

Las agencias publicitarias en Centroamérica, nacie-
ron a través de oficinas de representaciones publicita-
riaz en todo el &rea, y existen algunas bastante anti-
guas que aiin estdn operandce en estos mercados, entre
las cuales sze encuentran: "H. Garnier de Costa Rica",
que fue fundada en 1,921, en "Nicaragua Publicidad Cua-
dra Chamberlain®, como la mds antigua. En El Salvador

'3) Publlicidad. Hoitje, Hebert F. Pég. 13.
9) Publicidad. Dunn, Watson. Pig. 131.
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la primera agencia organizada fue "Publicidad Centroa-
mericana S.A."; gue ahora opera con el nombre de "Noble
y hsociados". En Guatemala la oficina mAs antigua que
operd fue "Representaciocnes Publicitarias", que actual-
mente opera con 21 nembre de "McCann-Erikson Centroame-—
ricana 5.a.".

4.3. DEFINICION DE AGENCIA PUBLICITARIA

Es una organizacifn independiente, integrada por
personal creativo y de negocios que desarrolla, prepara
y coloca la publicidad en los medios anunciadores en
nonbre de empresas vendedoras que buscan clientes para
sus bienes y servicios. (10}

4.4, RELACICN DE LAS AGENCIAS CON LOS5 ANUNCIANTES

Para planear y ejecutar campafias publicitarias,
muchos fabricantes tienen y utilizan sus propios depar-
tamentos para tal fin, pero también emplean una agencia
de publicidad.

La razdn de usar una agencia de publicidad, con-
tando con un departamento especifico para &stas activi-
dades, es que el departamento actfa como un lazo de
unidén entre la agencia y la empresa, aprobando los
planes de la agencia y 1los anuncios, teniendo 1la
responsabilidad de preparar y administrar el presu-
puesto publicitario. Por Gltimo, los anuncios por
correo directo, los exhibidores de los concesionarios y
otras actividades que de ordinario no son llevadas a
cabo por la agencia, son manejadas por el departamento
de la empresa.

A(in cuande la empresa tenga su propio departamento
de publicidad, existen varias razones de la utilizacién
de la agencia publicitaria, siendo las mismas:

(10) ‘Publlecidad Comercial. Cohen, Dorothy. Pag. 321.
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4.4.1. Su especializacidn

La agencia tiene diferentes personas especializadas
que no podria pagar un solo cliente. Ademds, derivado
de su especializacién, los resultados obtenidos por sus
servicios son de gran utilidad para las empresas, las
cuales ponen mas &nfasis y/o prestar servicios.

4.4.2. Mayor economia para la empresa

Una agencia puede diseminar los costos de su perso~
nal entre muchas cuentas, haciendo mi8s por el mismo
dinero.

Debido a que solo las agencias reciben una
comisidén como concepto del espacio y tiempo que se com-
pra a los diferentes medios publicitarics, la empresa
anunciante tendria que pagar las tarifas completas si
comprara directamente su espacio y tiempe.

4.4.3. Cbjetividad

A la empresa anunciante, le resulta dificil anali-
-zar con objetividad sus problemas. Tiene un gran vzler
para la mismar. el hecho de que pueda contar con una
opinién que no esté sujeta a la politica interma, los
prejuicicos o los limitados puntos de vista de la
compafiia.

4.5, FUNCIONES
4.5.1. Planeacidn

Es la funcidn mis importante de una agencia; suele
prepararse a medias con la empresa cliente, siendo
parte de su plan comercial general. En &sta funcidn se
fija el objetivo que se pretende alcanzar, asi como la
determinacifén de la estrategia necesaria para alcanzar
el mismo. El presupuesto es parte esencial de la fun—
cién de planeamiento, y la agencia presenta diversas
propuestas presupuegstarias para ayudar a su empresa
cliente a calcular culnto debe invertir en publicidad y
preparar en forma definitiva su presupuestoc.

42




4.5.2. Investigacién

La agencia tiene que realizar la investigacidn
antes de formular el plan. Asi se realiza una investi-
gacidén interna dentro del negocio mismo del cliente, y
otra sobre el terreno, con clientes, agentes de ventas,
intermediarios, etc.

4.5.3. El Texto

Es uno de los departamentos mayores de la organi-
zacidn de la agencia publicitaria, el cual recibe el
nombre de Departamento de Redaccidn.

Su funcidén censiste en planear y preparar el texto
publicitario para todos los medios, aunque en algunas
agencias hay departamentos separados para preparar los
anuncios tanto de 1la r:adlo como para televisién, pox
ejemplo.

4.5.4. Trabajo artistico

Su funcidén consiste en la preparacién de lag ilus-
traciones y en hacer el boceto de los anuncios, lo cual
comprende, en disponer de los diverscs elementos de
modo que despierte y atraiga "la atencidén del piblico
que se desea alcanzar y logre la comunicacién de la
idea que se quiere transmitir.

4.5.5. Seleccidn de medios

Es una de las &reas en las cuales nos ayuda la
agencia de publicidad por la experiencia de la misma.
Su tarea principal congsiste en evaluar y sgeleccionar
los medios publicitarios que llevardn el mensaje al
mercado. La agencia publicitaria cuenta con expertos de
medios los cuales conocen tode lo que se refiere a
ellos y su cobertura, asi como a los piblicos a los que
se pretende alcanzar.

La agencia deberd de seleccionar los medios que
considere mds apropiados, establecer contacte con
ellos, ejecutar y dar cumplimiento a los contratos, asi
como pagar a los medios sus facturas.
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4.5.6. ¢ontrol del“trafico o funcionamiento

Esta es una de las funciones internas de la agen-
cia, procurando que .los textos, trabajos artisticos,
comerciales de radio y televisisn, planchas y electro-
tipos estén preparados en el tiempo programado, que las
aprobaciones del cliente y las de caracter legal se
obtengan en la fecha necesaria, y que el material ela-
borado llegue a cada uneo -de los medios contratados en
el momento preciso.

4.5.7. Contacto

Siendo la agencia de publicidad una organizacién
extrinseca a la empresa es necesario egtablecer algiin
contacto directo y constante entre el cliente y la
agencia, con el fin gue se entiendan y se pongan de
acuerdo, nombrando a un individuo cuya misidén es mante-
ner el enlace, &sta persona tiene que conocer las fun-
ciones vy actividades de la agencia y la empresa

cliente.

Cuando se trata de agencias pequefias, dicha funcidn
puede ser desarrollada por el Gerente: si nos referimos
a agencias grandes, &stas tienen ejecutives de cuentas
cuya funcisn se explicard en la organizacidn de la
agencia publicitaria, y en algunos casos puede existir
un grupo formado por varios ejecutivos de cuentas,
dirigido por un supervisor general de cuentas.

4.5.8. La contabilidad

La agencia es responsable de los pagos a los medios
contratadog; es importante que lleve relaciones exactas
de las facturas, que compruebe el aspecto externo y la
publicacién de los anuncios, llevando constancia de los
pagos.

4.5.9. Produccidn

La agencia a través de su departamento de produc-—
cidn, estd en contacto con los impresores, los tipd-
grafos, los fotograbadores y loas proveedores.
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Es la encargada de la elaboracidén del anuncio
final, ofreciendo pruebas para que las autorice la
empresa cliente antes de que se hagan las matrices o
electrotipos (Planchas de impresidn}.

4.5.10. Comercializacién

La agencia suele trabajar, tanto con log anuncian-
tes, como con log minoristas que distribuyen el produc-
to, a fin de planear las promociones de ventas al deta-
lle, el material para la publicidad en el lugar de
compra y otros recursos de promocién que ayudarin a
hacer m&s productiva la publicidad.

4.5.11. Relaciones ptblicas

Muchas agencias suelen ayudar al cliente a formar
su programa de relaciones ptblicas. A través de ellos
buscan mejorar la imagen de la empresa en el mercado.

4.5.12. Nuevos clientes

En el mercado en t&rminos generales existe un
continue movimiénto de clientes, no escapando la
agencia publicitaria de ello. Para crecer y progresar,
las agenciasg tienen que ayudar tambi&n a crecer a las
empresas clientes que ya tiene y ganar otras. La mayo-
ria de las agencias esperan. lograr ambas cosas. Para
esto, pueden contratar los servicios de perscnas espe-
cializadas en este: tipo de contratos, o hacer publi-
cidad por su propia cuenta, con el fin de tratar de
vender los servicios que ofrece a clientes potenciales.

4.6. ORGANIZACION.

Existen: muchas formas en que una agencia publici-
taria se organizar no habiendo en la actualidad una
egtructura ordganizativa estandar. A continuacidn, se

presentan algunos de los centros claves mis impor-
tantes. : ’
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4.6.1. Gerente- General

Es el propietaric y/o representante de la agencia,
siendo su actividad principal las relaciones ptiblicas
con los clientes y con los patrocinadores. Generalmente
atiende en forma inicial las cuentas de mayor importan-
cia, para posteriormente dejarlas en manos de un eje~
cutive de cuenta. Dirige la politica interna y deter-
mina la contratacidén de sus ejecutivos. Ademis se rela-
cicna directamente con los directores de los diferentes
.medios mids importantes.:

4.6.2. Departamento de medios

Debe mantenerse al dia respecto a la informacién g
los diferentes medios, con el fin de proporcionar a las
empresas clientes, siempre informacidn actualizada.
Constituye el contacto diario con los diferentes medios
de comumnicacién, desarrollando el trabajo estadistico,
el cual consiste en producir cuadros comparativos de
costos -de cada medio. Es el encargado de colocar . el
material conforme a las Srdenes de publicidad en el
momento oportuno; controlando ademfs que las Grdenes
sean cumplidas, verificando constantemente el material
que se encuentra fuera de la agencia, como en bodega.

4 6.3. Departamento creativo

Debe de conoccer el producto a fondo; asi como el
procese de manufactura completo, transformande de &sta
forma las caracteristicas del producto en argumentos
valides de venta,; con el fin de poder conquistar emoti-
vamente al cliente, mediante un buen trabajo publici-
tario y que sea llamativo. Asi tambi&n este departa-
mento, debe tener conocimiento del mercado de consumo.

4, 6 4 Departamento de mercadeo

Determlna la politica a seguir tcmando en cuenta la
inversidén del cliente, al establecer las ventajas de
éste, sus productos o servicios. Analiza los tipos de
consumidor, competencia de su cliente, &poca propicia
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de venta, caracteristicas de los canales de distribu—
cidn. Determinarsi la utilizacidn de los intermediarios.

4.6.5. Departamento de finanzas

Lleva cuenta de los gastos y los ingrescs de la
agencia, determina la ganancia, administra salarios,
factura, cobra, paga y utiliza al miximo el cré&dito
concedido por los medios.

Es el encargado también de preparar las liquida-
cicnes de los clientes, llevandole a cada uno su cuenta
corriente. Determina y maneja el presupuesto interiocr
de la agencia.

4.6.6. Departamento de atencidn a clientes

Aqui se encuentran todos los ejecutivos de cuentas,
los cuales trabajan muy de cerca con los clientes, y
deben saber lo mis posible acerca de los negocios de
éstos. Los ejecutivos de cuentas sirven de enlace entre
la agencia y cliente. Generalmente cada ejecutivo
deberid cubrir hasta cuatro cuentas, dependiendo de su
magnitud. Desempefian un doble papel:

a. Representan a la agencia ante el cliente.
b. Al cliente ante la agencia.

4.7, SERVICIOS QUE OFRECE

Muchas agencias publicitarias se esté&n convirtiendo
en agencias de mercadotecnia, ofreciendo servicios que
de otra manera serian llevados a cabo por otro tipo de
especialistas externos o por los anunciantes mismos.

Solamente en el caso de la publicidad, planean y
ejecutan campafias publicitarias totales.

Entre los servicios que ofrecen encontramos servi-
cios basicos y servicios complementariocs.
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4.

a.
b.

d.
e.

£.
g.
h.
4

a.
b.
c-
d.

4

7.1. Servicics basicos

Planeamiento de la campafia.

Ejecucidn creativa, completa de la campafia. Compren-—
de la elaboracidn de todo el material que servirad
para transmitir el mensaje publicitario y supervi-
2id6n del material ejecutado fuera de la agencia.
Dentro de este servicio encontramos:

b.l. Arte

b.2. Fotografia
k.3. Redaccidn
b.4. Crédito

Efectuar por cuenta de la empresa cliente, el pago
de todas las cuentas por concepto de produccién y
publicidad.

Informacién completa scbre la competencia.
Investigaciones sobre distribucifin del producto vy
los puntos de venta.

Recomendaciones incidentales de mercadeo.
Distribucién y recoleccidén del material publici-
tario.

Contratacidn de medics publicitarios, etc.

.7.2. Servicios Complementarios

Monitoreo

Investigacidn de medios

Investigacidn de mercados

Disefio de logotipos, etiquetas, folletos.

.8. PRINCIPALES AGENCIAS PUBLICITARIAS EN GUATEMALA

Alfa Omega publicidad directa
Amaroz publicidad

Americana de publicidad, S.A.
ANC produccicnes

APCU Thompson

Asociados S.A.

Briz y asociados

Carpe publicidad
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Castel publicidad

Centro de Grafismo

Codac publicidad, S.A.

Comunica Leo Burnett

Contacto publicidad, S.A.

Corvent publicidad

Creacifn Publicitaria

Criterio publiicidad S.A.

EMR publicidad

Especial Sistemas y Servicios de Comunicacidn
FCB Publicidad

Gall-up Publicidad

Gurza E. Kaire

Gutiérrez Machado Publicidad
Idegrafica Publicidad

L & R Publicidad y Relaciones Piblicas
McCann-Erickson

Mercomin Publicidad S.A.

Modernoble Publicidad

Producciones S.A.

Publicentro

Publicidad Atlantida Centroamericana
Publicidad Concepto

Publimerca S.A.

Pyramide Publicidad.
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CAPITULO V

STIVACION ACTUAI, DE LA PUBLICIDAD Y LAS AGENCIAS
PUBLICITARIAS EN LA CIUDAD DE QUETZALTENANGO

Es importante indicar que se realizd una investi-
gacidn de campo debido a que no se contaba con la
informacidn necesaria para esta investigacién. Se tomd
a dos sectores, el primero correspondid a los empresa-
rios del medio. Se clasificd a las empresas de acuerdo
a la actividad econfmica a que se dedica cada una de
ellas, habiéndose determinade los porcentaijes corres-
pondientes, tomdndose una muestra representativa cuya
obtencidn se explica en este mismo capitulo, indican-
dose ademis que se aplicd un muestrec de Jjuicio y el no
probabiliatico.

Se agradece la informacidn proporcionada por las
cémaras de industria y comercio, filial Quetzaltenango
a través de los listados de socios, asi como a 1la
Direccién Departamental de Estadistica en donde se

obtuvo el nlmero y nombres de los comercios regis-
trados.

El segundo sector encuestado correspondid a los
empresarios que se dedican a hacer publicidad en esta
ciudad entrevistandose al total de ellos por ser dnica-
mente diez.

5.1. OBJETIVOS OPERATIVOS

Los cobjetives operativos fijados al realizar 1la
investigacidn de campo dirigida tanto para las empresas
come para las agencias publicitarias existentes en el
medio, son los siguientes:

5.1.1. Determinar s8i los empresarics quetzaltecos,
conocen los beneficios de la publicidad en .su
desarrollo comercial.
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5.1.2. Determinar.gi las enpreéas del medio utilizan o

. no publicidad.

5.1.3. Establecer si las empraesas del medio realizan

publicidad, 'y si utilizan los servicios de las
personas que hacen las veces de agencias de
publicidad, en la ciudad de Quetzaltenango.

5.1.4. Determinar qué empresas si hubieran, utilizan

[ i .7

Y Lne

los- servicios de agencias publicitarias de 1a
ciudad capital.

_5 i. 5 Determlnar qué” piengan los empresarios de los

Wt ey
EARS -7

'* servicics -proporcionados por las empresas que

"hacen las veces de agencias de publlcudad en la
ciudad de Quetzaltenango.

5:1.6.' Establecer qué esperan de las agencias publici-

tarias.,. los empr:esar;ios quetzaltecos.

5.1.7. Establecer qué servicios deben prestar las agen-

PN

cias pub11c1tar1as a los empresarms quetzal-
- tecos.

= 5,1, 8 “Determinar la conveniencia del establecmlento

" de agencias publicitarias en Quetzaltenango,

tanto para las empresas, como para las mismas
agencias.

5 1.9. Establecer si existen agencias publicitarias en

+ -

la ciudad de Quetzaltenango.

5.1. 10 5i no ex:.st:.eran en el medio agencias publici-

tarias, establecer qué empresas hacen el papel
de las mismas.

5.1.11. Determipar el desarrollo que se ha dado con res-

pecto a las. -empresas y/0 agencias que se dedican
a prestar servicios en el medio.

5. l 12 Determinar si &stas empresas publicitariaa:

Fi

" -~ Prestan a los empresarios quetzaltecos los

servicios adecuadds, y si estép organizadas &
una manera empirica o técnica.
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- Brindan asesoria a las empresas.

- Cuentan con personal especializado.

Crean y fabrican el material publicitarie.

- Disponen de informacidn adecuada de las empre-—
sas vbicadas en ésta ciudad.

Tienen competencia por parte dJde agencias
publicitarias de la ciudad capital.

5.2. DESCRIPCION DEL UNIVERSO

i

Para la presente investigacidn, se tomaron en
cuenta todas las empresas, habié&ndolas clagificado de
acuerdo a la actividad econémica de cada una de ellas,
coino se muestra en el cuadro siguiente:

CUADRO No. 1

CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS DE ACUERDO A LA
ACTIVIDAD ECCONOMICA

EMPRESAS CLASI- % DEL NUMERO DE EM+
FICADAS DE ACUER- No. DE PRESAS DE ACUERDO
DO A LA ACTIVI- EMPRESAS CON SU ACTIVIDAD
DAD ECONOMICA ECONOMICA EN RELA-
CION AL UNIVERSO

Comercios 268 53.42%
Industrias 113 23.39%
Servicios 112 23.19%
TOTALES 483 100.00%.

Fuente: Clmara de Comercio e Industria, filiales Quet-
: zaltenange, Direccién Departamental de Esta~
distica. o
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5.3. DETERMINACION DEL TAMANC DE LA MUESTRA

Para obtener el nimero de ampresas a encuestar,
existen varios procedimientos, seleccionéndose la
siguiente férmula, por ser bastante utilizada en este .
tipo de investigaciones:

Por contar con datos concretos acerca del universo
se utilizar8 esta férmula, la cual es aplicable cuando
se estima una proporcidn poblacional.

En donde-

n = Tamafio de la muestra

z = Grado o intervalo de conflanza con el que se va a
trabajar

E = Errcr muestral _

P = Probabilidad de incluir a todos los elementos

' . lempresas) del universo -

Q= Probabilidad de' no incluir a todos los elementos

(empresas) del universo.
5.4. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Debido a que s86lo se contd con la informacitn
proporcionada por las instituciones antes mencionadas,
se considerd adecuada la estimacidn de un error mues-
tral del 10% para cubrir en forma razconable la limita-
¢itn de la totalidad de empresas existentes en la
ciudad trabajando con un grado de confianza del 90%.

A contimwcidn procedemos a desarrollar la férmula
anterior:




n=72
Z = 1.645
P = 0.5
. Q = 0.5
E =0.10
2
- n = {1.645) (0.5)(0.5) _ 67.65 = 68

(0.10)2

Total: 68 empresas investigadas distribuidas de acuerdo
a los porcentajes establecidos en la tabla No.
1; en 36 comercios, 16 industrias, 16 servicios.

El modelo de la boleta para obtener la informacién,

- ge encuentra en el anexo No. 1

5.5. LA PUBLICIDAD EN LA CIUDAD DE QUETZALTENANGO

CUADRO No. 2
UTILIZACION DE LA PUBLICIDAD PCR LOS EMPRESARICS

QUETZALTECOS
UTILIZACICN DE LA PUBLICIDAD PORCENTAJE
81 93%
Mo 7%
Total 100%

Fuente: Investigacién de campo.
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_.GRAFICA No. 1

UTILIZACION DE PUBLICIDAD POR LOS EMPRESARIOS
QUETZALTECOS
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Se determind que el 100% de las empresas, conside-
ran importante la publicidad, habiéndola utilizado un
93%, mientras que s&lo el 7% reconocen no haberlo
hecho, cuatro de ellas por considerarla un costo, y una
porcque se dedica al maguilado de ropa, cuyos productos
son para exportacitn.

Del total de empresas encuestadas gue la han utili-
zado, 38 de ellas (60%) la utilizan regularmente todo
el aflo, aunque dos de &stas la incrementan en determi-
nadas fechas, 20 empresas (32%) sbélo publicitan en
ciertas &pocas del afio, como Semana Santa, feria de la
Independencia, WNavidad, Afio Nuevo, etec., 5 de ellas
(8%) en cualquier &poca, de acuerdo a su conveniencia,
" como se muestra en el cuadro No. 3.




CUADRO No. 3

UTILIZACION DE LA PUBLICIDAD PCR LOS EMPRESARIOS DE
QUETZALTENANGO, DURANTE EL TRANSCURSO DEL ANO

UTILIZACION DE LA

PUBLICIDAD EN EL NUMERQ DE %
TRANSCURSO DEL ARO EMPRESAS | TANTO POR CIENTO
Todo el afio 38 60%

En ciertas &pocas
del aflo, 20 32%

En cualgquiér época
del afio 5 - 8%

Total de empresas
que utilizan publi- '
cidad 63 100%

Fuente: Investigacidén de campo.
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Con respecto a los medios publicitarios cue prefie-
ren para sus anuncios, en el Cuadro No. 4 se propor-
ciona la informacidn correspondiente.

CUADRC No .4 : -

PREFERENCIA POR LAS EMPRESAS DE LOS
MEDIOS PUBLICITARIOS -

MEDIO CANTIDAD %
Radio &0 46
Televisidn 14 11
Perisdico 29 22
Revistas 7 5
Cine 0 0 -
Autoparlantes 3 2
Volantes 15 12
otros 3 2 -
TOTALES 131 100

Fuente: Investigacidn de campo.
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Se puede observar que el medic publicitario mas
preferide es la radio, contandose en la actualidad con
un amplio nGmero de radiodifusoras, principalmente
leccales, las cuales tienen programaciones variadas que
permiten colocar los anuncios en forma adecuada.

A continuacién encontramos los perifdicos también
con un porcentaje significativo, debido, entre otras
causas, a la presencia de los principales diaries
capitalinos de loa cuales semanalmente dos presentan un
guplemento especifico para é&sta zona del pais, que es
de inter&s al lector, y ha-motivado al empresario para
su utilizacidn. Le sigue en preferencia y con porcen—
tajes similares los volantes y la televisidn, ocbservan-
dose algo especial, ya que en el caso de los volantes,
su uso se da principalmente en empresas ubicadas sdlo
en la ciudad, mientras que los anunciocs de televisién,
son utilizados por empresas cuyas centrales se encuen-—
tran en la ciudad capital y cuentan con sucursales,
agencias, etc., en é&sta ciudad, asi como en otros
departamentos, lo que ocasiona también que publiciten

sus productos y/o0 servicios en revistas de circulacidn
nacional.

Respecto a la publicidad por autoparlantes, es
utilizada principalmente en ciertas &pocas del affo de
acuerdo a la conveniencia de las empresas que anuncia.
Apenas un 2% se inclina por las vallas, afiches y tar-

jetas; y nadie mostrd pred11ecc16n por el cine para sus
anuncios.

En el cuadro No. 5 se da a conocer guién crea los

anuncios publicitarios, expresados a través de porcen-
tajes.




CUADRO No. 5
CREACION DE ANUNMCIOS PUBLICITARIOS

QUIEN CREA LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS | PORCENTAJE

El Empresario 67%
A través de un departamento de publi-

cidad dentro de -la empresa 11%
A través de alguna agencia publici-

taria 22%
TOTAL 100%

Fuente: ‘Investiqacién de campo.
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Se marca significativamente que en un 67% e3 el
propic empresaric quien crea sus anuncics, pero debe
aclararse cque &sta situacifn se 48 en empresas cuya
ubicacidn es local y utilizan la publicidad en ciertas
gpocas del afio o a conveniencia. Ahora bien, hay un 22%
de empresas de mayor magnitud gue ya utilizan una agen—
cia publicitaria para una mayor efectividad de &sta
actividad, mientras que existe un 11% de las organiza-
ciones cuya comercializacién de productos y/o servicios
es a nivel nacional y con mayores recursos econdmicos

ya cuenta con un departamento interno especifico para
publicidad.

En el cuadro No. 6, se da a conocer el lugar de
origen de las Agencias Publicitarias utilizadas por los
empresarios en la ciudad de Quetzaltenango.

CUARDRO No. 6

LUGAR DE ORIGEN DE LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS
UTILIZADAS POR LOS EMPRESARICS QUETZALTECOS

LUGAR DE ORIGEN PORCENTAJE
Ciudad de Quetzaltenango 31%
Ciudad Capital 63%
Otros Lugares 6%
TOTAL 100%

Fuente: Investigacién de campo.
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GRAFICA No. 5
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Como se aprecia en la grafica anterior, de las
empresas gue utilizan agencias publicitarias para la
creacidn de sus anuncios, un 63% se inclinan por agen—
cias establecidas en 1la ciudad capital, ya que allfi
tienen su organizacidn central, y sus productos y/o
servicios ge comercializan a nivel nacicnal, mientras
un 31% gque operan localmente, utilizan agencias o
empresas que se dedican a hacer publicidad en é&sta
cabecera departamental, y un 6%, cuyos productos son
conocidos tanto a nivel nacional come internacional,
manejando su publicidad a través de agencias publici-
tarias no guatemaltecas. Asi también, hay empresas cuyo
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nimero es limitado, que de acuerdo a conveniencia de
las mismas utilizan cuando se requiere, una agencia
publicitaria de la ciudad capital o de las existentes
en esta ciudad.

Sobre las empresas que conocen Agenclias. Publici-
tarias en la ciudad de Quetzaltenango, un 38% respondid
que 81, pero el dato es errdneo, ya que al solicitarles
los nombres de las agencias o empresas cue se dedican a
hacer publicidad, daban nombres de radiodifusoras,
periddicos, etc., o sea que las confunden con los
medios publicitarios, lo que demuestra la falta de
conocimiento al respecto. El dato real al comparar las
respuestas, arrojan un 22% que si conocen agencias
publicitarias en &sta ciudad, y un 78% dJue no las
conocen.

Come dato interesante, debe mencionarse que Gnica-

mente citaron cuatro empresas que se dedican a hacer
publicidad.

Respecto a lo que el empresaric piensa del servicio
que prestan las organizaciones que se dedican a hacer
publicidad en &staciudad, de acuerdo a lo investigado,
lo conaideran bueno dentre de lo minimo que ofrecen,
pero que deben buscar mayor eficacia, dinamismo, actua-
lizacién y mayor profesicnalizacién para poder ofrecer
otros servicios a las empresas, como los siguientes:

1. Programar la publicidad al cliente

2. Estudios de mercadec para las empresas

3. Creacidn de los anuncios que se requieran con capa-
cidad de redaccifn y presentacién

4. Sugerencia de la mejor idea y material publicitario
a utilizar -

5. Sugerencia de los medios publicitarios adecuados al
producto

6. Dar a conocer al empresario los resultados alcan-
zados a través de la publicidad realizada

7. Buena comunicacién y coordinacidn con los clientes
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8. Que las agencias se dedigquen s8lo a publicidad y
cubran todos lod medios publicitarios
9. Ampliacién de servicios al suroccidente.

5.6. LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS EN LA CIUDAD DE
QUETZALTENANGO

Come dato inicial, se indica que fueron 10 las
empresas que se dedican a hacer publicidad, con los que

fue posible lograr una entrevista y obtener informacidn
requerida en la boleta  correspondiente, y cuyo modelo
se encuentra en el anexo nfmero 2.

Se llegd a determinar que 9 de ellas tienen mas de
un afic de estar operando en la ciudad, una tiene menocs
de un afic v del total de las diez empresas sdlo cuatro
se encuentran registradas como agencias publicitarias
en el registro mercantil.

Se pudo establecer que ninguna de las empresas se
dedican s6l¢ a publicidad, ya que prestan otros servi-
cios, entre los cuales se marca acentudamente en un 80%
el periodismo como principal actividad: asi también, se
dedican de acuerdo a los conocimientos de los perso-
neros de cada una de ellas a otras actividades como
reparacidén de aparatos eléctrices, venta de repuestos
para los mismos, tramites, servicios de contabilidad,
fabricacidn de puertas y balcones, rétulos luminosos,
vallas, etc.

En el 40% de las empresas; trabaja solamente el
propietario, el 50% con personal a su cargo y un 10%
contrata personal s&lo cuande hay trabajo, especifica-
mente en la fabricacidn de r&tulos luminosos.

El 60% mencicnd haber recibido cursos, asesorias,
seminarios, etc. acerca de publicidad, principalmente
de instituciones no gubernamentales, como de una
universidad privada e INTECAP, dos de profesionales
independientes, sa8lo .una ha recibide de una agencia
publicitaria y ninguna de empresas de asesoria. Un 40%
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indicd no haber recibido ninguna ayuda profesicnal.

Scbre la cobertura geogrdfica de servicios, el 80%
los presta en la cabecera y municipios, y un 20% solo
en ésta ciudad.

Se pudo determinar que un 70% cuentan con informa-—
cidn acerca de las diferentes empresas existentes en
Quetzaltenango, obtenida a través de la mutua relacidn
por los servicios requeridos y proporcionados, mediante
entrevistas, asi como cuando se hacen los contratos o
en la calle. Un 30% reconoce no tener a la disposicidn
dicha informacidn.

Respecto a la cobertura de servicios de publicidad,
el 80% los presta tanto a los fabricantes como a los
distribuidores, mientras que un 20%, tnicamente a los
intermediarios, notando cue ninguna presta servicios
dnicamente a los fabricantes.

Se enfoca ahora un aspecto muy importante, y es
conocer quidn aporta la idea sobre qué expresar en el
anuncio publicitario. Un 73% indica que dicha aporta-
cidén es tanto del empresarico como de la agencia en
forma ceonjunta; un 18% expresa que es por parte del
empresario y sblo un 9% la aportacidén es de la agencia
publicitaria,

Para 1llevar a cabo la publicidad, se tiene que

ejecutar diversidad de actividades, teniendo que ser
realizadas ya sea por la agencia, el cliente o ambos.

En lo que respecta al &rea de estudio, como io es
la ciudad de Quetzaltenango, se determind que el 50% de
las BEmpresas Publicitarias escriben el original del
anuncio, mientras que un 40% lo realiza el cliente y un
10% lo realiza entre la agencia y el cliente.

En lo referente a la seleccién de las ilustraciones
del amuncio, el 60% de las FEmpresas Publicitarias
investigadas, se encargan de ello, mientras que el 40%
restante, lo dejan en manos del cliente.
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Al formular el Plan Publicitario, un 20% de dichas
organizaciones publicitarias l¢ realizan en conjunto
con el cliente, un.30% de las mismas permiten que el
cliente lo presente a la Agencia: y un 50% de éstas, lo
presentan al cliente para su aprcbacidn.

Por Gltimo tenemos los arreglos que se tienen que
hacer para que sea reproducido por los medios seleccico-
nados, estando a cargo un 70% de las empresas publici-
tarias, mientras el 20% restante es del parecer de
dejarlo en manos del cliente. El 10% que no se dedica a

este tipo de actividad es porque sélo se dedican a
hacer rétulos luminosos.

Sobre la medicidn de la efectividad de los servi-—
cios publicitarios proporcicnados a sus c¢lientes, un
60% menciond que las realiza por medio de entrevistas o
encuestas directamente a sus clientes, asi como a
través del volumen en la venta de productos y/o servi-
cios después de un perfodo de tiempo de ser publici-
tados, asi tambié&n por los sondeos de opinidn obtenidos
de agencias publicitarias capitalinas. Un 30% menciond
no llevar a cabo ninguna medicién, y un 10% la realiza
de vez en cuando.

A continuacién se presenta una gr&fica sobre los
medios sugeridos al cliente.
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GRAFICA No. 6
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Puede observarse que los medios publicitarios mds
sugeridos son la radico y los periddicos, obteniéndose
unt 50% entre los dos. Le siguen los volantes, televi-
8ién por cable y autoparlantes con un 12.5% cada uno,
mientras tanto las vallas y los rdtulos lumincsos

. tienen un 12.5% entre los dos.

Como dato importante, se compreobd que cada organi-
. zacidn que se dedica a hacer publicidad en la ciudad,
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sugiere los medios publicitarios con que cuenta o bien
en loa que labora © sea gue no tiene mucho que suge-
rirle al cliente sino es a conveniencia o a la disponi-
bilidad de cada una de ellas. En el caso de la publi-
cidad por autoparlantes, por lo general es el cliente
gquien requiere de los servicios de la unidad mévil y es
la agencia quien ofrece sus servicios.

Respecto a la competencia en &sta ciudad con alguna
agencia de la ciudad capital, un 50% respondid que si
- la tienen, un 40% que sobre las actividades publici-
tarias que realiza actualmente no la ha tenido, mien-
tras un 10% manifestd que no sabe si ha tenido o tiene
competencia.

Es interesante cbservar que las agencias publici-
tarias que operan en la ciudad capital a pesar de no
tener establecidas sucursales o sub-agencias en el
mecdio, si propércionan sus servicios a una parte del
sector empresarial, por lo que si existe competencia.




CAPITULO VI

' MODELO DE AGENCIA PUBLICITARIA EN LA CIUDAD DE
QUETZALTENANGO

6.1. MODELO PROPUESTO

De acuerdo a los resultados de la presente investi-
gacidn, la Agencia Publicitaria que se-establezca en la
ciudad, debe de especializarse a través de su personal
en las actividades que le corresponde desempefiar, como
en la planeacidn y creacidn de campafias publicitarias
totales, asi como en la prestacidn de otros servicios
de mercadec que requieren los empresarios del medic y
que 3e mencionardn en el desarrollo del presente capi-
tulo, no ejecutande ninguna otra actividad que no
contribuya y no esté relacionada en forma alguna con el
desarrollo comercial eficiente de las empresas clien—
tes;, que es3 la razén de ser de la existencia de las
Agencias de publicidad, para lo cual debe contar con
personal profesional actualizado en la materia, para
prestar un buen servicic que dé como resultado un
desarrollc eficiente de las empresas en el mercado
quetzalteco.

La Agencia Publicitaria debe de prestar sus servi-
cios especializades sélo a una clase de empresa, que no
esté compitiendo con otra por razones éticas,; logrando
por parte del cliente su plena cenfianza, proporcio-
nando &ste la informacidn necesaria que serviri para
poder planear, crear y ejecutar la campafia publici-
taria.
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6.2. SERVICIOS QUE DEBE PRESTAR
6.2.1. Programacién de la publicidad del cliente

Las empresas clientes de la ciudad de Quetzalte-
nango, necesitan que se les ayude a programar las dife-
rentes actividades a realizar con respecto a la crea—
cidén y colocacibn de sus anuncios en los medios publi-
citarios seleccionados, o© se les haga recomendaciones
acerca de los objetivos que se pretenden alcanzar y las
diversas estrategias a seguir en las diferentes campa-
flas publicitarias, para poder obtener exitosamente los
regultados deseados.

6.2.2. Creacidn de los anuncios con capacidad de redac-
cidén y presentacidn

La Agencia Publicitaria debe de contar con perscnal
idéneo en la creacidn y preparacidn del texto publici-
tario para todos los medios. Aqui el personal de Arte
cuyas funciones se explican en la organizacidn de una
agencia, es quien dispone los diversos elementos del
anuncio, de modo que atraiga la atencién del piblico
deseado, gque comunigue la idea que se desea transmitir
Y que tenga presentacidn.

6.2.3. Sugerencia de los medios publicitarios a utili-
- zar en la campafia

Es necesario que la Agencia Publicitaria que se
establezca en la ciudad de Quetzaltenange, conezca las
caracteristicas, ventajas y desventajas de cada uno de
los medios publicitarios existentes en la ciudad, de
tal manera que pueda analizar, evaluar, selecciocnar y
reccmendar el medio mis adecuado en funcién de la natu-
raleza del producto, la disponibilidad financiera de la
empresa cliente, el mercado que se pretende alcanzar.,
etc., dando come resultado a la empresa cliente, una
mayor rentabilidad por cada quetzal invertido en los
medios publicitarios seleccionados.




Ademds -se puede lograr los resultados esperados
después de la ejecucidn de- la campafia publicitaria, a
través del continuo servicio de monitoreo y chequeo de
los medios utilizados, como una revisidn y supervisidn
periddica del material publicitario colocados en los
diferentes medios publicitarios, con el objetivo de
asegurar el buen estade .del mismo, optimizando su
exposicidn, estando todo esto a cargo de la Agencia
Publicitaria establecida en Quetzaltenango.

Para prestar un buen servicio en la seleccidén de
los medios publicitarios, la Agencia debe de mantener
actualizada la informacidén de los mismos, por medio de
encuestas periddicas realizadas con el fin de obtener
informacidn acerca de las tarifas cobradas, cobertura,
alcance, pfiblico alcanzado por cada medio publicitarioc
quetzalteco, etc.

6.2.4. Sugerencia del material publicitario y clases de
promocidn

Se debe de orientar a la empresa cliente quetzal-
teca, acerca del material para la publicidad a utili-
zar, clases de promecidn a ejecutar, si &stas van diri-
gidas a la fuerza de ventas de la empresa, a los inter-
mediarios o a los consumidores, de manera que toda la
campafia promocional esté debidamente coordinada.

6.2.5. Revisién de los efectos de los anuncios scbre el
volumen de ventas

La Agencia Publicitaria debe de revisar conjunta-
mente con la empresa cliente, los efectos alcanzados o
logrados como resultado de la publicacidn de los pro—
ductos vy/o servicios que ofrecen 1los empresarios
quetzaltecos.

Por esto, la Agencia Publicitaria debe de estar
haciendo revisiones periddicas acerca de los efectos
obtenides, y comunica8rselos al cliente, dando como
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resultado una comunicacién y coordinacidén constante

entre la Agencia Publlqltarla ¥ cllente._ . L me

6.2.6. Asistencia en Mérdhdeo

a

El empresario en.ivarlas odasiones " ha afrontado
problemas en - cuanto a- la comercializacidn Qe sus pro-
ductos y/o servicios por lo que ha necesitado tomar
decisiones para-darle solucién a los mismos, basandose
en su intuicidn y juicio personal, por lo que requiere
por parte de las Agencias Publicitarias, le recomienden
y ejecuten estudios de mercadeo que den como resultado
informacidén valiosa acerca de las causas de &stos pro-
blemas (baja calidad del producto y/¢0 servicio, mala
distribucién, desconocimiento por parte del consumidor
de la ‘existencia de la empresa, competencia agresiva,
ete.),. que coadyuve a la toma de decisiones adecuadas
por parte dJdel empresario quetzalteco, eliminando de
esta forma las causas que originan el problema. Ademds
la Agencia Publicitaria debe de asescrar a sus clientes
en otras areas de mercadeo, como las siguientes:

a. Administracidn de los <canales de distribucién
utilizados _

b. Establecimiento del nfimero y diversidad de la
competencia

¢. Fijacidn de precios

d. Segmentacidn de mercados

e. Creacidn y diseflo de envases, empaques, etiquetas,
logotipos, etec.

6.3. ORGANIZACION

La organizacidn de la Agencia Publicitaria debe de
estar estructurada en funcifn de su tamafio. Al refe—
rirnos a un modelo de Agencia Publicitaria en la ciudad
de Quetzaltenango, esta debe de ser pequefia en cuanto a
su magnitud, y debe de contener dentro de su estructura
organizativa, los centros claves mis importantes, los
cuales se mencionan a continuacidn:
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6.3.1. Gerencia General

En este puesto de trabajo debe de encontrarse a la
persona idbnea para dirigir las-actividades de la Agen—
cia Publicitaria, que conozca todas y cada una de las
actividades <ue debe realizar dicha organizacidn,
siendo el representante de la misma ante los clientes,
atendiendo a un principio a log mismos, para dejarlos
después en manos del Departamento de atencidn a
Clientes.

6.3.2. Departamento de Medios

En este departamento debe de encontrarse perscnal
que tenga contacto, conocimiento e investigacidn conti-
nua acerca de los diferentes medios publicitarios exis-
tentes a disposicidn de los empresarios quetzaltecos,
de tal manera de poderlos asesorar de una manera ade—
cuada en cuanto a la seleccidn de los mismos, optimi-
zando la inversidén por quetzal en la contratacidn de
sus servicios.

6.3.3. Departamento Creativo

En este departamento se debe encentrar personal
egpecializado en generar la idea a expresar en los
anuncios publicitarios, debiendo conocer a la empresa
cliente, el producto en si, su mercade, competencia,
etc., de tal manera de tener a disposicifn la informa-
cidén pertinente, con el fin de tener que expresar algo
en el anuncio.

6.3.4. Departamento de Arte

Este departamentc alguneos profesionales expertos en
la materia lo incluyen en el departamento creativo. En
el presente trabajo, para una mejor comprensidén vy
funcionabilidad de la Agencia Publicitaria, se prefiere
establecerlo por separado.

Este departamente debe de contar ceon perscnal
especializado en la visualizacién de las tendencias
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artisticas del departamento creative, con la finalidad
de- elaborar las piezas finales con la méxima calidad
requerida para la presentacidn de los productos y/o
servicios en los anuncios publicitarios de una forma
Sptima.

Dentro del personal debe encontrarse a los dibujan-
tes, fotégrafos y montadores de originales, especia-
lizados en artes finales, incluyendo técnicas especi-
ficas como animacién, caricaturas, disefio y creacidn
de envases, etiquetas, logotipos, etc.

6.3.5. Departamento de Mercadeo

En este departamento debe agruparse a todas agque-
llas personas que se encargaran de asesorar al cliente
en cuanto a la politica que debe seguir en funcién del
producto, sus caracteristicas, sus competidores, etc.,
y todos aquellos aspectos relacionados con el mercado
de la empresa.

6.3.6. Departamento de Finanzas

Este departamento serd esencial para la eficiente
utilizacidén de los recursos de la propia Agencia Publi-
citaria, debido a gque serd el encargado de elaborar el
presupueste interno de la Agencia, determinard la
ganancia y pérdida de la misma, asi como cobrarg y
pagari las tarifas cobradas por los servicios prestados
por los medios publicitarios.

Ademds deberd tener control acerca de las cuentas
actuales de log clientes atendidos, siendo tambi&n el
encargado del page de sueldos y salarios para Sus
empleados.

6.3.7. Departamento de Atencidn a Clientes

Este departamento tendri como funcidn la bisqueda y
verificacifn del servicio prestado al cliente. Medira
los efectos logrades por 1la publicidad, vigitando
periddicamente a los clientes para informarles acerca
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de la marcha de toda la campafia establecida. El perso-
nal de éste departamento serd el representante de la
Agencia ante el cliente y del cliente ante la Agencia.

A continuacidn se presenta un modelo de organigrama
que se podria utilizar en una Agencia Publicitaria:

Figura No. 3

ORGANIGRAMA MODELC PARA UNA AGENCIA PUBLICITARIA
ESTABLECIDA EN LA CIUDAD DE QUETZALTENANGO

DEPARTAMENTC DE MEDIOS

DEPARTAMENTQ CREATIVO

— DEPARTAMENTO DE ARTE

GERENCIA GENERAL }—

— DEPARTAMENTO DE MERCADEQ

= DEPARTAMENTO DE FINANZAS

DEPTC. DE ATENCICN A CLIENTES

6.4. FUNCIONAMIENTO

Entre la empresa cliente cuetzalteca y la Agencia
Publicitaria, se debe determinar el tipo de publicidad
que se desea crear para luego hacerla llegar al mercado
meta a través de los medios publicitarios seleccio~
nados.
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La Agencia Publicitaria debe seleccionar previa-
mente rlos medios publicitarios a utilizar, para luego
preparar  la publicidad; después de gue se ha puesto de
acuerdo con el cliente, para presentarle el proyecto de
realizacidén que contendra el material publicitario asi
como el presupuesto general, el cual estarf firmado por
el responsable del departamento de medios.

Posteriormente, el cliente, conjuntamente con 1la
Agencia Publicitaria, evalia, y de ser necesario,
modifica el presupuesto general, el cual al ser auto-
rizado, la Agencia procede a distribuir el material, en
los medios publicitarios contratados, preparando las
6rdenes de publicidad, el medioc publicitario ejecuta
las OSrdenes dadas por la agencia, controlande &sta la
reproduccidn de los comerciales, conforme a la progra-
macidn fijada con anterioridad. Luegc la Agencia Publi-
¢itaria revisa con el cliente, los efectos alcanzados
por la publicidad en la etapa inicial. En seguida 1la
agencia consolida la facturacidn de todos los medios
contratados, recuperando el material publicitarico, ¥
por (iltimo, cancela los servicios de los medios publi-
citarios presentando luego la ligquidacién por cobro al
cliente. '

6.5. NORMAS ECONOMICAS QUE SE DEBEN ESTABLECER EN LA
AGENCIA PUBLICITARIA

6.5 .1. Presupuesto publicitaric

La Agencia Publicitaria debe de mantenerse al dia
en cuanto al costo de produccidn del material de los
anuncios, como de las diferentes tarifas por la compra
de espacios publicitarios cobrados por los distintos
medios, de tal manera de presentar un presupuesto
actualizado a la empresa cliente.

6 5.2: Comigicnes que debe ganar la Agencia Publici-
taria

Las agencias publ:.c:.tamas reconocidas como tales
por los medios que hacen llegar al mercado meta,
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deberdn de cobrar una comisidn establecida del 15% a
los mismos, por la contratacién de sus servicios, sin
que esto conlleve el aumento en los costos acordados y
que tienen que ser pagados por la empresa cliente.

6.5.3. Condiciones de crédito

La Agencia Publicitaria debe de otorgar crédito
necesario que la empresa cliente necesite, sin perju-
dicar su situacidn financiera, tanto en la produccidn
del material publicitario, como en la contratacién de
los medios publicitarios previamente seleccicnados, de
tal manera de presentar la facturacién por cobro al
cliente.

6.5.4. Negociacidn de canje con los medios publici-
tarios

La Agencia Publicitaria puede entrar en negociacién
con los medios, de tal manera de remunerar a los mismos
por los servicios prestades con productos y/o servicios
de la empresa anunciante de acuerde con sus tarifas
normales, administrande la publicidad y recibiendo su
comisidn pagada por el medio, sin perjuicio de la pauta
de los anuncios y sus tarifas cobradas.

6.5.5. Celabracién de contratos

Se deben de elaborar contratos en donde se incluyan
los datos generales de la empresa cliente y los montos
de crédito permitido, con el objeto de dar solidez a la
relacidén comercial entre la empresa cliente y la
Agencia Publicitaria. )

6.5.6, Parifas a cobrar

Las tarifas a cobrar por parte de la Agencia Publi-
citaria, por los servicios prestados a las empresas del
medic, deben de ser adecuadas y mddicas al medio,
pudiéndose determinar gque algunos empresarios que
utilizan la publicidad, retribuyen con productos y/o
servicios que ofrecen al pfiblico quetzalteco en sus
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negocios, ya que consideran que al pagarlos en efectivo
tendrian un impacto econémico negative en &ste rubro.
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1.-

CONCLUSIONES

En la ciudad de Quetzaltenango, no existen agen—
cias publicitarias propiamente dichas y ninguna de
las que operan en la ciudad capital se ha estable—
¢ido en el medio.

Pocos empresarios conocen la importancia y las
ventajas de utilizar los serviciocs de una agencia
publicitaria y la mayoria las confunden con los
medios publicitarios.

Existe poco interés y/o desconocimiento de un gran
sector de empresarios quetzaltecos de los servi-
ciog especializados que prestan las agencias
publicitarias.

Actualmente existen organizaciones que se dedican
a crear publicidad empiricamente siendo otra su
actividad principal, por lo que los servicios que
proporcionan son aceptables dentro de lo minimo
que ofrecen pero inadecuado todavia a las necesi-
dades publicitarias existentes.

La totalidad de empresarios entrevistados consi-
deran que la publicidad es importante para su .
negocio, utilizédndola la mayoria de ellos.

Los empresarios que utilizan publicidad en la
ciudad, la crean ellos mismos salve en aquellos
casos en que por la magnitud de las organizaciones
cuentan con un departamento de publicidad que les
permite servir de enlace con alguna agencia publi-
citaria de la ciudad capital.
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7.~ Los medios publicitarics mis utilizados por las
empresas quetzaltecas son los volantes y 1los
autoparlantes.
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RECOMENDACTIONES

Deben establecerse agencias publicitarias en esta
ciudad. El campo de trabajo es propicio para las
mismas las que deben dar a conocer a los empresa-
rios quetzaltecos las ventajas comerciales y de
mercadotecnia al utilizar los servicios especia-
lizados que &stas prestan.

Es necesario y sumamente importante gque las
organizaciones del medic que se dedican a activi-
dades publicitarias busquen capacitacidn y tecni-
ficacidén para especializarse en &stas actividades
y en el futuro puedan llegar a constituirse como
agencias publicitarias propiamente dichas.

Por el desconocimiento de muchos -empresarios
quetzaltecos respecto lo que es una agencia publi-
citaria es muy conveniente la realizacidn de acti-
vidades como p&neles, conferencias, curses, etc.,
los cualeg deben ser gratuitos para motivar la
participacidn de los mismos.

Organizaciones como las Cimaras de Comercio e
Industria, Asociacidn de Gerentes de Quetzalte-
nango, Instituto Técnico de Capacitacién y Produc-
tividad (INTECAP), etc. pueden jugar un papel
importante al organizar eventos que busquen logros
positivos en los problemas aqui tratados.
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ANEXO No. 1. .

Universidad de San Carlos de Guatemala
Centro Universitaric de Occidente
Divisién de Ciencias Econdmicas
Carrera de Administracién de Empresas

INTRODUCCION: Buenos dfas (tardes) sefior (a) {ita), el
Centro Universitario de Occidente. se encuentra reali-
zando un estudio scbre las Agencias Publicitarias, y
sabemos que sus ccomentarios, nos enriquecerd el estu-
dio, vy si Ud. me lo permite, quisiera preguntarle:

1. ¢Cree ud. que la publicidad es importante?

Si () No ( )
Pasar a No. 3 Continuar

2. ;Ha utilizado la publicidad en su empresa?

si () Ne { )
Continuar Pasar a No. 7

3. :En qué tiempo prefiere utilizar la publicidad en su
empreasa?

a) Todo el afio (

b) En ciertas &pocas del afio {

(

(

c) En cualguier época del afio
d) Otros

Especifique:

4. ;Qué mediog publicitarios prefiere para sus anuncios?

a) Radio () e) Cine { }

b} Televisidn { ) f) Autcparlantes { )

c) Periddico () g) Volantes { }

d) Revistas () h) Otros ( ) Especifi-
que:
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. ¢Quién crea - los- anuncios publlcxtarlos -para su
empresa y/o productos?.

a) Usted co () Pasar a No. 7

b) A través de un departamento de h st
publicidad dentro de su empresa (. ) Pasar a No. 7

,.C) Alguna Agencia Publicitaria () Continuar - s
6. ¢La Agenc1a Pub11c1tar1a que Ud. utiliza es:.
a) De 1a c1udad de Quetzaltenango { ) Pasar a No. 8

b).De larciudad capital? ' { ) Continuar
c) De otros lugares? ‘ - { ) Especifique:
Continuar

7. :Conoce Ud. alguna Agencia PubllCltarla en la civdad
de Quetzaltenango? :

si () No ( )
Continuar Despedida

8.. ¢Podria. decirme el nombre de. la(s) Agencia{s)
Publicitaria(s) que conoce de esta ciudad? ‘

9. ¢Qué piensa Ud. del servicio que prestan las Agen-
cias Publicitarias que operan en la ciudad de Quet-
_zaltenango?

10.. ;Qua ﬁervicioé le gustaria a Ud. que le proporcicne
una Agencia Publicitaria en la ciudad de Quetzalte-
nango?

Clieemael DESPEDIDA
LE AGRADEZCO SU COLABORACTION PARA LA PRESENTE INVESTIGACION



o

ASPECTOS A ANOTAR POR CBSERVACICON
1. Nombre de la Bmpresa:
2. Actividad:

3. Dirececidn:

4. Honestidad del entrevistado:
5. Cbservaciones:
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ANEXD No. 2

Universidad de San Carlos de Guatemala
Centro Universitario de Occidente
Divisidén de Ciencias Econdmicas
Carrera de Adminigtracidn de Empresas

INTRODUCCION: Buenos dias (tardes) sefior(a) (ita), el
Centro Universitario de Occidente, se encuentra reali-
zando un estudic scbre Agencias Publicitarias, y sabe-
mos que sus comentarios nos enriguecerd el estudio, y
8i usted me lo permite, quisiera preguntarle:

1. ;Estd registrada su empresa como Agencia Publici-

taria?
5i () No ( )
2. ;0ué tiempo lleva su empresa de prestar servicios de
publicidad?
6 meses ()
1 afio ()
M&s de un afio ( )

3. ¢Presta otros servicios ademds de publicidad?

si () No ()
Continuar Pasar a No. 5

4. ;Qué otros servicios presta?

5. ¢Dentro de su empresa, trabaja Ud. solo, o cuenta
con personal a su cargo? |

6. :Ha recibido Ud. o su personal, cursos, asesorias,
seminarios, etc. acerca de publicidad?

8i () No ()
Continuar Pasar a No. 8




-

10.

11.

12.

13,

Los cursos, seminarica, asesorias, ete¢., ha sido
parte de: :

a) Profesicnales independientes ( )
b) Empresas de asesoria ()
¢) Agencias Publicitarias ()

()

d) Otras Institucicnes Especificar:

:La empresa o Agencia Publicitaria, presta sus ser-
vicios en:

a) 83lo la cabecera departamental ( )
b) En la cabecera y municipios ()

;Cuenta la Agencia con informacidén acerca de las
diferentes empresas existentes en el medio?

Si () No ( )
Continuar Pasar a No. 11

;Como ha obtenido la informacidn?

(Quignes requieren de su empresa o agencia los ser-
vicios de publicidadd que presta?

a) Los fabricantes { )
b) Los distribuidores ( )
c) Ambos { )

cla idea sobre qué expresar en el anuncio publici-
tario, quién la aporta?

a) El empresario ( )}
b) La agencia ()

¢) Ambos . { ).

De las actividades mencionadas a continuacién, :po—

dria indicar quién 1a realiza: La agencia, el clien-
te, o amboa?

a) Escribir el original del anuncio
b) Seleccionar las ilustraciones
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c) Preparacidn .del plan publicitario

d) Hacer los arreglos para que sea reproducido por
los medios seleccionados

14. :Ha medido la efectividad de los servicies publici-
tarios proporcionados a sus clientes?
si () No ( )
Continuvar Pagar a No. 16
15. ;Como?
16. adﬁé medios publicitarios le sugiere y le ofrece al
cYiente para su publicidad?
a) Radio { ) e) TV por cable ( )
b} Periddicos ( ) f) Autoparlantes ( )
¢) Volantes (3} g} Cine ()
d) Revistas {) h) Otros {}
Especificar:
17. :Ha tenido competencia en esta ciudad con alguna(s)

agencia(s} de la ciudad capital?
Si () No ()

LE AGRADEZCO SU COLABORACION PARA LA PRESENTE INVESTIGACION
ASPECTOS A NOTAR POR CBSERVACION
a) Honestidad del entrevistado

b) Aspecto del negocio

c) Atencién al entrevistador
d) Nombre de la empresa y direccién
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