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Introduccién

3sta tesis investigaré la necesidad que tienen los vendedores de
ios publicitarios en el medio prensa escrita de Guatemala, de
sionalizarse en el campo de la publicidad cientifica.

2llo, partiremos del analisis dela experiencia de aquellas personas

acen la venta en forma empirica y que cuentan con experiencia,
i de conocimientos profesionales de Publicidad.

1mos destacar la importancia que tiene también el saber vender,
elaventa, de la misma forma que la publicidad, es una profesion, -
uenta con leyes y conocimientos cientificos con el fin de saber
T, por 1o que es necesario conocer sobre ella.

1to principal de esta tesis es aprovechar esa experiencia que tiene
dedor para que sumada a una profesionalizacién en publicidad,
:dan ogtener ventas mejores y mas profesionales: ampliando las
inidades de formacién universitariay contribuyendo al desarrollo
a de las actividades econémicas mas importantes del pais.




1.
La Prensa



1. La Prensa

ando en cuenta €31.1e el problema a tratar se desarrollaenla prensa
ta de Guatemala, haré un pequenio esbozo de la prensa en

tro pais asi como la mensién de los periédicos mas importantes
-actualidad.

nuestro pais se inician las primeras publicaciones cuando en
) se introduce la imprenta. Las publicaciones tenian una fuerte
*ncia religiosa, pues como es conocido, la dominacién espariola
s colonias de Ameérica se alimentaban con la doctrina mensual.
{0 de un largo periodo de ausencia, resurge en -1793".-

';3ctoria del Periodismo en Guatemala por Landarecha Maria

€nsa escrita en Guatemala puede considerarse como un medio
2tivo” fy con relativa capacidad para influir en los estratos
Cos y linancieros particularmente, -No es un medio masivo en
to a comunicacién. Y no lo es si se analiza cudantos periédicos se
n diariamente y cuantas personas los leen.,

uatemala, el principal problema que enfrenta la prensa es el
' de analfabetismo, ya que casi la mitad de nuestra poblacion no
.elidioma castellano, pues aproximadamente existen 22 lenguas
*nas; por otro lado, el alto costo unitario del periodico y la
ente distribucién a nivel nacional, dificultan su adquisicion.

aspecto que es importante hacer notar, es la poca cobertura
0sa que estos tienen a nivel departamental, Io que limita el
o de interés e influencia, basicamente a la ciudad capital.

*cuentemente, el anuncio en la prensa escrita, que como ya
ioné es un medio selectivo, pues cualquier tipo de personas tiene

0 al mismo, las cuales pueden tener o no interés en el producto
e esté anunciando.

lograr una comunicacién efectiva -al elaborar un anuncio de
a debemos tomar en cuenta los siguientes aspectos como nos
illacorta Manuel en su libro “La Publicidad”:

aer atencion inmediata. La mayoria de los lectores sélo hojean
i6dico, por lo que el anunciante debe de sobresalir para llamar

3.



encion, no sélo porque las hojas son
T, Sino también porque en el periédic
0 que tiene que hacerlo resaltar: és
iso y facil de leer.

pasadas con rapidez por el
0 no sblo estara su anuncio,
to se logra haciéndolo claro,

itablezca el beneficio de inmediato y en forma clara.

sarrolle una presentacion distinta

paraserreconocido de inmediato
"0 del resto de los anuncios. :

anuncio debe ser de facil comprension.

Diarios a Nivel Nacional:

itinuacién citaré los diarios mas importantes a nivel nacional,
nacion recabada de la Guia de Medios Centroamericanos de
Inicacién de 1994. (PROLAB).

o de Centro América.

'0n social: El gobierno de Guatemala.
dado el 2 de agosto de1980

rafico {matutino)

m social: Comparia Editora El Grafico.
lado el 19 de Julio de 1963

lora (vespertino)
n social: Diario la Hora S.A.
lado el 1 de noviembre de 1944

epublica (matutino)
n social: Grupo de prensa total.
lado el 14 de julio de 1993

sa Libre. (matutino)

i social: Empresa Editora Prensa Libre, S.A,
> agosto de 1951

Veintiuno (matutino)

1 social: Corporacién de Noticias S.A.
marzo de 1990 '

.



« Revistas:

‘omunicacioén escrita de mucha'im

stas mas importantes

1 en circulacioéon en la actualidad..

ionales

NICA (semanal)
n social: Anahte S, A,
lada el 19 de noviembre de 1987

JQUE COOPERATIVO (bimestral)
n social: Enfoque cooperativo
lada el 19 de agosto de 1986

) (mensual)

1 social: Agencia C.A. de noticias
ACEN-SIAG

ada en marzo de 1983

lica (mensual}
1 Social: Serviprensa C.A.
ada en enero de 1992

-a Amiga (quincenal)
| social: Sanzar S.A.
1da el 13 de noviembre de 1989

a Critica (mensual)
.social: Grupo Critica

a: HECHOS (quincenal)

-Social: Taller de revistas y periodicos
;}iba en Sep. de 1990
ob.

lamit (semanal)” .
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or, ya que llaman la atencién del lector primero que las pares.
Lo que realmente si ha cambiado es elpformato de un periédico

ue antiguamente, la profundidad:de la agina de arriba a abajo

ledia en lineas agata por columna de las cuales habia 14 por

'ada. El tamafio de un anuncio se especificaria en términos de
18 y columnas.

ramar a formato estandar o sabana, formato 0 tamario tabloide
& la vez se subdivide en diferentes opciones en formas de acuerdo
amero de columnas que contenga el tamario tabloide de original
> columnas, tablide convencional de 6 columnas y tabloide
pacto de 4 columnas y actualmente de 8 columnas; finalmente el
ato medio tabloide o'sea doble carta o también puede ser doble
0 hasta el media carta y medio oficio y trifoliares.

. Recargos aproximados por color, variando
0s en cada periodico:

pres normales:

. Color adicional 30%
! Colores adicionales 50%
} Colores adicionales (full-color) 70%

)r especial:

or especial - 70%
ores especiales 100%
ores y negro, combinados

mal y otro especial. 100%

Jue es importante hacer notar, es que segun muchos autores ,la
3@ esta condenada a desaparecer:; y la razon, es su alto costo,
iéndose en publicidad como “la condena de los costos.

€nsa escrita, a diferencia de otros medios de comunicacion, se
'ne abase de costos de operacion muy altos. Las materias primas
» Papel, quimicos, peliculas, etc.) son importados. Provocando,

rsiblemente, que el costo unitario de los periodicos suba
derablemente,

Y
b
L



nas de esto, un periddico involucra una infraestructura muy
de, quizd un periédico estandar o corriente en Guatemala,
site aproximadamente unos 250 empleados calificados, lo que
1n canal de televisién o una estacion de radio, no ocurre. -El
‘0 que debera cubrirse mensualmente por concepto de salarios es
alto; asi, sumado costos de lproduccién, mas pa%o salarial,

Mos imaginar que se minimiza la utilidad financiera (O. Klepner
:17).

rcado relacion de estos temas, porque el anuncio publicitario es
mento mas importante para sostener la base econémica de un
dico; y por lo tanto, el vendedor es elemento indispensable para
nerlo.



2. Breve historia de
Diario Grafico

la realizacién de mi trabajo, fue necesario delimitarlo a un medio
'0, siendo este Diario “Grafico”. .

Hereproducidouna pequenaresena historica de este prestigioso
J para que se tomen una idea de su importancia.

“Es mucho y a la vez poco el camino recorrido. Nadie puede
r %ll_le en este rotativo se edité el primer periddico en offset en
smala.

En julio de 1963, el 19 de aquel ano, salié a las calles EL
1COimpreso en rotograbado, cosa jamas hecha por unaempresa
listica en toda la historia del pais

Enenerode 1965, esta €mpresa hizo un esfuerzo mucho mayor:
a las calles con dos ediciones distintas en el mismo dia.

A partir del 12 de julio de 1969, se edité continuamente todos
ymingos una edicion de El Grafico. En Centroamérica no se
ia el offset, y EL GRAFICO lo introdujo en 1969.

El1 de marzo de 1970, aparece la primer caratula a todo color.
1e octubre de 1977 este diario se convierte en el primer matutino
ublica una radiofoto.

Estas y otras innovaciones habrian de ser imitadas por otras
‘sas periodisticas, pues de lo contrariola quiebra era inminente.
Pero el estilo,la capacidad de innovacién, en ningiin momento

ser igualado, aunque si, evidentemente, imitado.

El 13 de enero de 1974, aparece el primer suplemento de lo que
:n el futuro el periodismo especializado en Guatemala; la
'TA DE NOTICIAS.

Este tipo de publicaciones, requiere un mayor desarrollo del
7 en ello estriba sus actuales limitaciones.

Pero la REVISTA DE NOTICIAS habria de ser el primer eslabon
suplementos que se observa ahora en otros periddicos.
-mprano que tarde EL GRAFICO estara demostrando 1a alta
1 a que puede conducir el periodismo especializado, en el cual
onero. Por ahora los imitadores se quedaran en la simple
ion.

Es importante también conocer que todas las innovaciones
1das no son “creacion pura’ de El Grafico, tampoco son
lones de otros paises, y en esto radica la habilidad innovadora.

10.
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EL GRAFICO sabe adaptar, “aclimatar” tecnologia y reproducirla
Tma original y Gnica.
indudablemente es el resyltado de un amplio espiritu de

tad interna, en el que la facultades creativas de mas de 300
ajadores se pone en Jjuego dinamico.

-¢ XXXITI afios y XXI innovaciones:

La historia de los altimos 21 afios de periodismo nacional
le resumirse en las siguientes 21 innovaciones cuyo pionero ha
EL GRAFICO.
imera edicion de El Grafico en rotograbado el 19 de julio de 1963.
imera edicion de El Grafico “EXTRA”", el 7 de enero de 1965,
imera edicién de Diario El Grafico DEPORTIVO, 15 de abril
1961,
imera edicion de El Grafico “JUEVES”, 8 de septiembre de 1962.
imera edicién de El Grafico Dominical, 12 de julio de 1969.
JPLEMENTOS: Turistico, 11 de octubre de 1979; Mujer,
le diciembre de 1979:
renes, 30 de agosto de 1980; Agricola, 30 de agosto de 1980.
imera edicion de gangas y Ofertas, 17 de octubre de 1975.
vista de Noticias, 13 de enero de 1974,
imer Jet-Set en blanco y negro, 15 de abril de 1978.
rimera pagina social fotografica, 13 de septiembre de 1962.
Yuotono a color el 12 de julio de 1969,
rimera caractula a todo color, el 1o. de marzo de 1980.
rimera informacién cinematografica, matutina, 19 de
ulio de 1963.

{imgra edicion de sociales a todo color, (Jet-Set) 5 de agosto
e 1978.

rimera publicacién de Tiras Cémicas ,19 de julio de 1963.
rimera edicién de offset, 19 de julio de 1969 (marca

oss Urbanite).

rimer matutino con radiofoto, 11 de octubre de 1977.

En desarrollo tecnoldgico El Grafico es el NUMERO UNO, deeso
y duda.

%’or lo demas, los lectores saben de la intensa lucha por
*ner una linea informativa veraz y rapida. Asi comolos esfuerzos
Tadicar el amarillismo, la img:ovisacién ¥ la superficialidad.
La historia de E1 Grafico es la historia de una joven empresa con
de futuroy modernidad enun pais atradoy que arrastra lacras
51 toda indole,

Quien no vea esta realidad no podra jamas comprender el
20 diario de EL GRAFICO. En realidad no es el esfuerzo de una

11,



empresa, hasidoyeslaluchade un gran conglomerado social que
ima Guatemala.

El Grafico tiene en sus archivos épocas de angustia, casi de
Jra, y €pocas de esperanza y alegria inolvidables. Ahora arriba a

I'aniversario y el futurg es limpio y claro.

Un dia no muy lejano El Grafico demostrara ser un 6rgano de
ion influyente no sélo en Centroameérica sino en América Latina.
nca se olvidaran los duros arnios de inicio, porque en esos afios se
' descubrir el tesoro lahorioso v creador € un pueblo que tiene
*ho a ser bien informado.(Gr3 ico, julio 1984:83)

12.
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Venta y Publicidad
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. Ventay Publicidad

:ndo que el problema que investigo es la falta de profesionalismo
ventade espacios publicitarios enla prensa escrita de Guatemala.
ran a continuacion los conceptos por separado lo que es la venta
lue es la publicidad. -

.. venta:

n el comité de definiciones de la Asociacién de comercializacion
E.UU define a la venta como “EL PROCESO PERSONAL O
RSONAL DE AYUDAR Y/O DE PERSUADIR A UN CLIENTE
NCIAL PARA QUE ADQUIERA UN PRODUCTO O SERVICIO, O
'E EN FAVORDE UNAIDEA COMERCIALMENTE SIGN IFICATIVA
 EL VENDEDOR” (R.H. Howland 1975:101) sobre técnica de
.dice: Como vemos, la venta es un conducto para dar a conocer,
aforma sugestiva, un producto o servicio para que sea adquirido
's demas. - En nuestro caso (tema rincipal) una cosa lleva a la
ya que la PUBLICIDAD es una profesion que se vende como un
‘i0 por lo que resulta importante que el vendedor de espacios
citarios conozca a profundidad lo que vende, empezando por

qué es la publicidad: “Esta es aquella é)arte de la politica
rcial de una persona o empresa cuya finalidad es dar a conocer
narca, producto o servicio y persuadir al posible consumidor
que consuma o haga uso de tal marea, producto o servicio,
.dose para dicha difusién de contactos no personales”,

. Publicidad:

blicidad esta dirigida a las marcas, mientras que la venta, que
1técnica personal de comercializacion, esta dirigida a individuos
ificos.- La publicidad también pre-vende un producto o servicio
€cnica de venta es utilizada para seguir adelante con una
1acién mas dada al cerrar la venta. Una publicidad eficaz, mas
‘cnica personal de venta, trabajan a la par para lograr el mismo
v0: Estimular las ventas. -Como vemos, ambas son importantes
N actuar en conjunto y coordinadamente. -El vendedor tiene la
nsabilidad, como ya hemos mencionado, de mantenerse
1ado acerca de la publicidad, saber el uso de la misma y sus

| SROPIEDAD 57 15 WEARSIBAD OF S CARLT TF eumzmﬂ
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1jas y mostrar como ésta puede ayudarnos a vender u
vicio. -Todo esto es aplicable al vendedor de espacios publicitarios,
le al tener claro este conocimiento sobre el f)otencial de ayuda que
rma la publicidad, que en este caso es 0 que vende, y que al
le anunciante le seria de mucha utilidad, especialmente el saber

1€ medida la publicidad puede ayudarlo a vender su producto o
cio.

n producto

- Caracteristicas y Ventajas de la Publicidad

Howland (1975:101) sobre técnica de venta dice:

« La publicidad aumenta la demanda del producto o servicio.
» La publicidad crea una rotacién mas rapida de las existencias,
2 significa menos gastos de operacion y mayores ganancias,

- Por medio de la publicidad de las marcas, los consumidores
2n identificar productos de calidad

. La publicidad, no sélo ayuda al cliente a identificar los

ictos, sino que también le suministra ung valiosa informacién
a de la calidad y duracién de los mismos.

.

onsidera que el conocimiento del vendedor respecto de la

:sa, del producto, de la competencia y de la publicidad actual,
an de acuerdo a su experiencia y preparacién”.

15.



4,
5¢ hace el buen vendedor
1 la practica ¢ En el aula?
$, 0 es una combinacién
de ambas?

16.




%, ¢S¢ hace el buen vendedor en la prictica?
In el aula? ;0 es una combinacion de ambas?

1 el hablar de c6mo se hace un buen vendedor, si en la practica
2l aula, resulta un poco complejo y generalizado; ya que pueden
I excelentes vendedores sin preparacion alguna y puede haber
:dores con algiin estudio que no sirven para ésto, porque carecen
practica; por lo que, de alguna manera, se podria llegar a la
usién que es mas faicil encontrar excelentes vendedores sin

In estudio, que buenos vendedores con estudio ¥ que carecen de
ictica.

Venta empirica:

jue realizan las personas que, atin careciendo del conocimiento
sional en este campo, son capaces de realizar el “mismo trabajo”
. profesional; pero el hecho que ellos realicen este trabajo sin
ializacion alguna, no significa que éste sea el procedimiento

ado, ya que conlleva aunaserie de dificultades que posteriormente
emos.

ndo especialmente de laventa empirica de espacios publicitarios
in periodico, ésta es mucho mas frecuente que en cualquier otro
). -El vendedor empirico, en vez de estar dotado con los
imientos necesarios de publicidad, esta dotado de mucha fortaleza
3i0n; teniendo cierta forma de engatuzar al posible cliente de la
"a mas astuta, utilizando la sugestién, no como tal, sino mas
omo una manifpulaci()n, para lograr de alguna manera que el
> cumpla con firmarle la orden de publicacién. Este tipo de
dor,en este campo, es considerado buen elemento para la
sa por su alto niimero de ventas; f)ero al mismo tiempo, es el que
.tener menos tiempo de vida en la misma empresa, por su mal
ler en la venta, ya que los problemas para este vendedor vienen
&s de que el cliente le firma la orden o de haber cerrado el trato:
lo el resultado del anuncio no es satisfactorio porque no llend las
ativas que el vendedor ofrecid. Al vendedor empirico esto parece
ortarle, ya que al fin y al cabo su venta ya esta realizada: -a la

sa periodistica, tampoco parece importarle, ante lo atractivo de
‘a Inmediata, :

17,



ido tomamos en cuenta que el cliente, por lo general, carece de
»bjetividad en lo que se refiere a la publicidad de su producto o
"10, casi siempre deposita en el vendedor toda su co ianza para
de alguna manera, actiie como acesor o como parte de su

€sa, para darle la publicidad adecuada a sus productos o
’ios.

el principal problema para ellos es reconocer a este tipo de
2dores, ya que careciendo de objetividad publicitaria, no se dan
la que lo Ginico que este vendedor quiere es venderles y nada
disfrazandolo con mentiras y posibilidades ilusorias de lo que
iu publicacién puede conseguir. -Es mas que légico que un
ciante no reconozca a este tipo de vendedor, ya que cuando se
e de conocimientos en alguna materia, uno es capaz de creer
uier cosa de alguien que dice ser experto.

imente los resultados deben de ser para el anunciante la mejor
esta a la conflanza que ha depositado en el vendedor; pero a

le estos resultados positivos, el cliente termina haciendo una
de razonamientos, como los siguientes:

e el periddico no sirve.
| publicidad no es necesaria.
1 producto no es bueno.

por ultimo, que el vendedor le llegdé con falsas promesas y
anzas.

ltimo, es lo primero que el anunciante deberia de imaginarse,
e la publicidad nunca es mala para un producto o empresa,
0 menos el periddico, tomando en cuenta su prestigio. La
idad, escrita es mas que vital para la vida de los productos o
i0s, si nod, ¢porqué razén un 35% de los gastos publicitarios
5 se hacen en los periodicos?. - Pero el vendedor es capaz de
ncer a cualquiera de que el no tiene la culpa de nada; lo cierto
‘ntable, es que este cliente jamas lo buscara de nuevo para que
ide sus servicios de publicidad.

ngun momento quiero generalizar que todos los vendedores
icos llenan estas caracteristicas, pero quiero dejar claro que si
un nuamero considerable, afirmacion que esta basada en mi
. experiencia como vendedor de espacios publicitarios.

nente queda expuesto que muchos vendedores empiricos son
s de vender hasta piedras si se lo proponen, y que su principal
ma radica en cémo, seguir vendiéndole piedras al mismo
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ea del buen vendedor de espacios publicitarios nace aqui, de la
sidad existente de darle un seguimiento publicitario a sus
tes.
nces, el buen vendedor es aquél que no sélo tiene el potencial de
ncimiento y de la sugestion, que posee el vendedor empirico,
Jue ademas tiene los conocimientos basicos y profesionales para
rle dando a un mismo cliente un servicio de publicidad eficiente
‘0 del periddico.
pinion que podria dar apoyo alo que digo, es la que Eulaio Ferrer
lice en su libro del Publicista: “La experiencia practica coadyuva
10 pero no es suficiente”, ésto es mas que claro para que el
:dor se de cuenta de que necesita no sélo de la practica, sino
1as tener conocimientos profesionales en sus vertices
imentales: Lenguaje, Sociologia y Economia,
nentable ver como en un periddico se despide a gente de mucho
iencia. -Vendedores que a veces fueron insulta os, rechazados
1plemente nunca les atendieron por pensar en ellos como
xdores fastidiosos, que lo tnico que deseaban era sacarles la
con anuncios sin resultado alguno: cuando pudieron haber
1do en ellos como personas titiles para ayudarles en la
rcializacién de sus productos o servicios.
ta de profesionalismo en éstos vendedores, ha provocado que
as empresas pequenas acudan al servicio de las agencias, en
t de un asesoramiento profesional, el mismo que el vendedor
ofrecerle, con el sélo hecho de tener conocimientos técnicos de
*idad y entendiendo de alguna manera que el suelo que pisa es
de una gran profesién “La Publicidad”, dejandonos claro que la
empirica tiene un gran potencial de convencimiento, lo que es
altado de la invencion, la creaciéon y la imaginacién, mas que de
‘ntido profesional en el campo de la publicidad lo que es
able en estos vendedores.

Venta profesionalizada:

i donde entramos al CAMPO PROFESIONAL, al procedimiento
ico comprobado por medio de la teoria y la practica, lo que el
dor empirico usa pero no conoce, punto del que partimos para
ste tipo de vendedor se profesionalice ya que vender espacios
rensa es vender una gran profesion...L.A PUBLICIDAD.

npo que se medite sobre esto y que el vendedor sepa que debe
4n conocimiento muy claro de lo que hace, dejando de pensar
un simple vendedor de productos de consumo diario Yy que
ce, sile es posible, a consumir dichos productos, para tener un
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F conocimiento, claroy preciso de sus propiedades yventajas para
lespués su labor sea darlas a conocer por medio de la publicidad,

"ar interesar al consumidor y finalmente a quien mas le interesa,
1dedor;

Ipresario, quien al final de cuentas es quien compra el espacio.

=8 un resultado contrario al que un vendedor empirico obtiene ya
I vendedor queda supeditado vinicamente a la venta del espacio
citario, desconociendo el resultado y el efecto que tienen el

Co consumidor y en el empresario con quien supuestamente le
:sa quedar bien,

uien adelante el profesionalisarse se hace mas que indespensable,
e la labor del vendedor en este caso apenas comienza, pues debe
un seguimiento a lo que inicialmente hizo con dicho producto o
10, a lo que el anunciante sin duda alguna se mostrara anuente
re y cuando obtenga resultados: lo que indudablemente se
dra con una publicidad bien planificada profesionalmente, que
lente puede elaborar si conoce de publicidad.

La especializacién en la venta de espacios
licitarios:

que si trabajamos en algo y si de verdad nos gusta lo que
108, €8 importante que conozcamos todo lo relacionado aél, lo

os llevara poco a poco a una especializacion de nuestro trabajo
ende, mejores resultados.

caso de los vendedores de espacios publicitarios, lo considero,
ble, y muy necesario. -Hemos hablado de venta empiricay venta
lonalizada y ahora hablamos de especializacion; vemos que la
n entre ambas es obvia, llevandome al objetivo de mi tesis. -La
alizacién la logramos si mezclamos la venta empirica (practica)
venta profesionalizada (o sea el conocimiento técnico necesario).

pinién que podria dar apoyo y que anteriormente he citado, es
ulalio Ferrer, que dice: “ LA EXPERIENCIA PRACTICACOADYUVA
[O PERO NO ES SUFICIENTE", esta claro que para que sea
nte, necesitemos del conocimiento profesional en sus vertices
nentales: Lenguaje, sociologia Yy economia, que daria como
1do una especializacion.
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Se habla de estas creencias yaque la publicidad es un producto
cialmente social, de ahi la importanmcia de que a ella se
rporen quienes la estudian en las universidades.

Por 1o que podria decir que el lenguaje nos sirve a nosotros los
3 humanos para comunicarnos estableciendo asi una relacién
1y por lo tanto considerado un hecho de comunicacion podriamos
sar que existen ciencias que estudian las unidades de la lengua,
) la sintaxis la morfologia, la semantica, la fonética y la fonologia,
Y quevemos que ellenguaje no sélo es una forma de comunicarnos
una ciencia que nos ensefia como hacerlo bajo reglas y leyes
ificas que dan como resultado una comunicacion eficaz.
ferente a la sociologia y economia, podria decir sin entrar en
sis a lo que cada una es, ya que los aspectos sociales
bmicos se hallan muy entrelazados por lo que podriamos hablar
s efectos sociales que la Publicidad puede tener para nuestra
dad, debiendo tenerse conocimiento de psicologia de la publicidad
T otra parte los efectos positivos o negativos que la publicidad
€ tener para la econémica del pais, como vemos estas son
ias que directamente estan relacionadas a la publicidad por lo
considero que son conocimientos profesionales que como he
' se deben conocer como resultado, una especializacion.
mclusién, en respuestaala pregunta: ;Se hace el buen vendedor
practica, en el aula o es una conbinacién de ambas? Si hacemos

corrido retrospectivo a lo que ya hemos hablado, vemos que la
iesta es positiva.
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5.
Como vender
profesionalmente
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5. Como vender
profesionalmente

l0s vendedores por lo general al igual que en el pasado, siguen
endo a base de su simpatia y personalidad, limitandose
mente a vender; no dandose cuéenta que en la actualidad, es
nte que en el terreno de la venta, triunfa el mejor preparado para

T las presiones a que se ven sometidos, como por ejemplo la
etencia.

El vendedor profesional én la actualidad

La responsabilidad actual del vendedor es mucho mayor;
e el vendedor, es para el anunciante la imagen de la empresay
ejo de la misma:; el vendedor de espacios publicitarios, requiere
1tas muy creativas, ya que su producto no es tangible, por lo que
s dificil de vender naturalmente, porque lo intangible no puede
arse y por lo mismo, mucho mas giﬁcﬂ de entender para el
e cliente. Por todo ésto y mas, tiene la necesidad de poseer un
imiento basico del servicio que ofrece para eliminar cualquier
que el anunciante tenga en su momento. Consecuentemente, el
dor profesional debe conocer principios de publicidad, de

nicacién, de psicologia de ventas y., sobre todo, conocer la
d, del producto; el anuncio.

El rol del vendedor

El rol principal del vendedor es el de ser el CONSEJERO del
cto o servicio de su cliente, cuanto mas conozcea el servicio que
mas facil le resultara hacer la venta, teniendo gue conocer por
108 a mi juicio, tres aspectos importantes:

1€ es lo que ofrece, hace o vende.
ra qué sirve.
mo se aplica, emplea o utiliza.

upuesto, para el vendedor de es(?acios publicitarios en prensa,
’len claro lo que es la publicidad y 1a relacién gue tiene con su
); todo ésto, de una manera concreta, podria definirse como que

gedor profesional es el que desemperia un rol profesional y
ico
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. Caracteristicas generales del buen vendedor

Tomando en cuenta que es muy facil opinar sobre cual deberia
| tarea del actual vendedor en este campo, que es por demas un
10 PRACTICO Heinz Goldman, vendedor y experto en formacion
ndedores ha efectuado una encuesta enfre 900 jefes de ventas,
mpanias operando en Europa y Estados Unidos, estos jefes de
s controlan cerca, de diez mil vendedores. -La encuesta tenia
djeto la fijacion de las caracteristicas que debe tener el vendedor
alcanzar el éxito en las ventas. -El resultado, dado en orden de
rtancia y caracteristica fue la siguiente:

aracter emprendedor.
dento comercial.

‘cnica de Ventas.

‘oyeccion de la personalidad.
:nsibilidad

rganizacién

npuje

wcilidad de comunicacién.
itocontrol.

"amiliaridad con el trabajo.
\specto fisico.

Jisciplina

Caracteristicas psicologicas del buen
ledor:

nc (1989:28) en Psicologia del vendedor, indica: Los caracteres
ogicos responsables del éxito del vendedor, son los siguientes:

. plasticidad:
teristica por la que el vendedor ajusta su comgortamiento al del
3. -Supone por parte del vendedor una pérdida o como minimo

andono de sus gustos y preferencias propias. -En la venta hay
vidar la propia personalidad.

iteligencia social:

lgunos asocian a la empatia; es la aptitud para comprender o
‘las actitudes del cliente.
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slicacion de la personalidad:
ita de una caracteristicaque hace 3ue elindividuo se comprometa
unente con lo que esta haciendo (su rol como vendedor)

lezca una barrera respecto a otros estimulos ajenos a ello. Esta
cacion es incluso de orden corporal. -

gresividad:
amos definirla como el deseo de vencer en la “Lucha” con el
‘€. Supone una tenacidad constante é)ara no desfallecer en la

)8, recordemos que esta agresividad debe ser comprendida
dola a la plasticidad antes comentada.

\ptitud para desempeiiar un rol:
cir, la capacidad para “actuar”, para cumplir el “papel” que se le

ignado. la conviccion conque desempenia su rol influye sobre el
€.

Yinamismo:

tividad, la energia, denotan independencia y seguridad, -Es una

teristica que atrae al cliente, quién busca su identificacién con
idedor dinamico.

actor verbal:
t doble vertiente de fluidez y comprension.

odo lo anterior, esta claro que existen tantos requisitos teoricos
ticos, ya sea para formar a un vendedor, como para hacer ver lo
o debe de hacerse.

is importante, es que nos demos cuenta que la venta es una
dera profesion llena de complejidad yresponsabilidad y que para

€xito en ella, hay que prepararse individualmente y
sionalmente en este campo.

Principales teorias sobre la venta:

1ta es algo eminentemente practico; y auin asi, se han elaborado

igaciones sobre base teéricas orientadas al éxito en la operaci6n
ventas.

xmo lo he dicho con anterioridad, existe tanto material teérico y
co, que el objetivo de este capitulo no seria completo sino hablara
3 teorias que tienen como objetivo hacer, la venta:
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1. Es la Teoria A.I.D.A.:

la que por afos de estudio en la universidad llegamos a
iarizarnos y a conocer, pero que hoy en dia no comparto del todo,
ue ignora lo mas importante:

ite

n Don E. Schultz (1977:20)

itegia publicitaria establece:

. fue desarrollado en la década de 1920, siguiendo el

mismo patrén sugerido por Rogers en su modelo de
difusion y se ilustra asi:"

ICION  Primero la persona debe pefcatarse del producto o
servicio, ello requiere de su atencién.

RES Elsimpre hecho de estar consciente de la existencia del
producto, no produce la venta. Debe generarse un
interés en €l consumidor que separe a este producto
especifico de los demas que existen.

D Del interés debe nacer el deseo. -Generalmente, el
deseo surge de los beneficios que ofrece el producto o
la solucién que propone para algun problema del
consumidor,

ON Una vez que se ha desarrollado el deseg el pasofinales

la accién, la persona que desea el producto debe dar el
paso final que es la compra.

Wio que esta teoria esta orientada a la venta, tomando CcOmo
T y ultimo lugar, la actuacién del vendedor, no tomando en
a al cliente en ningin momento; siendo este inducido a Ia
rt%l a veces con argumentos poco profesionales y en algunos
S0S.

‘eoria es la que para mi, hasta la fecha y sin generalizar, usan
ue se dicen vendedores de éxito en el campo de espacios
sitarios en prensa, y %ue utilizan con el cliente pero jamas en un
0 cliente; por la simple razén, de que €sta teoria se fundamenta
menter en vender y en ningan momento se plantea si a través
venta que ha realizado satisfizo a su cliente y si logrd los
ados de su anuncio, esto es lo que considero como el principal
>ma del actual vendedor de espacios publicitarios en Ia prensa
1atemala, los que cifran la ventas de un anuncio, en una
ion de venta y nada mas.
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t. Lo contrario a esta teoriay conla cual estoy de acuerdo es Ia que
1e A. Durah (1982:19) en psicologia de la publicidad y de 1a venta:

eoria de la necesidad-satisfaccion presenta las siguientes
teristicas:

venta no es un proceso unidireccional {la accion del vendedor
el cliente} sino un proceso global que tiene significado si existe
‘'rza o vector de la compra,en séntido opuesto.

objetivo no es vender, sino conseguir clientes adictos.

1o consecuencia de lo anterior, hay que partir de las necesidades
iente y de su conocimiento, para poder llegar a satisfacerlas.

/emos que el cliente o comprador no tiene un rol pasivo, sino que
iene como sujeto activo en el proceso.

ni, esta teoria, sin mas ni mas, es la que un vendedor profesional
atilizar; una teoria que se reduce a una formula tan sencilla como
AY QUE PARTIR DE LAS NECESIDADES DEL ANUNCIANTE" y
guir de esta forma muchos clientes satisfechos y adictos al
io.

. bien, 4 Qué significa para el vendedor de espacios publicitarios
*nsa, el dar u nservicio profesional?: como sabemos, aparte de
rle al anunciante el espacio, el vendedor se ve en lanecesidad de
-arle al anunciante su arte o diserio, asi como el mensaje del

ién claro que éste es un servicio que se le ofrece gratuitamente,
fin de satisfacer las necesidades del cliente y hacerlos adictos
buen servicio por lo que es urgente que el vendedor deje el

amiento de vender por vender si lo que desea es destacar en esta
lad profesional.

Cémo elaborar un buen anuncio

lising Resarch Foundation, realiz6 un estudio, basado en 62 487
istas 2 hombres y mujeres de 18 afios o mayores, revelando las
as particulares y normas que, en forma general, incrementan el
en de lectores de los anuncios; dando como resultado, las
ntes normas: (Publicidad, Ovid Riso 1978).
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[’il‘&'a::le de hacer sus anuncios reconocibles con
ad:

studios han demostrado que las tiendas que hacen sus anuncios
.ocibles con facilidad, usando arte, disefio y letra de imprenta
s distingue, obtienen voliimenes de lectores impresionantemente

se un diserio simple:

nuncios no son crucigramas. -El disefio debera conducir la vista
€s del mensaje, con facilidad y en la secuencia adecuada del arte,
tlo, al texto, al precio y a la firma. -Elimine una gran variedad de

muchos formatos no ayudan a incrementar e! numero de
€es.

ilice ilustraciones dominantes:

oducto bien exhibido es la mitad de su venta. Los anuncios con
aciones atraen mas la atencién que los que solo tiene lineas
las. -En las ilustraciones dominantes, debera mostrarse la
mncia obljeto del anuncio. '

dosible, las fotografias de accién, mostrando el producto en uso,
referibles a las estaticas.

lestre los beneficios principales para el lector, en un titulo
inente:

mera pregunta que el lector se plantea, es: “;Qué hay parami?”,
1 primero la razon primordial por lo que los lectores deberan
rir e producto anunciado y después menciénela con un titulo
ulante. Usted puede inspirar en el lector el deseo del romance,
accidn, autoestima, popularidad, belleza, seguridad, diversion,
nso, salud, economia, liderazgo, los cinco sentidos u otros
S.

rde que ain cuando los titulos de etiqueta se ven, no venden.
| una ilustracién, no repita en el anuncio el titulo de lo que ya
mposicién artistica establecié. -Amplifique los principales
cios en los subtitulos.

ga el texto completo:

U lector todo lo relacionado con el articulo; tamarios, colores,
¢ materiales, estilo particular de moda, diserio y construccion,
1s de caracteristicas especiales o utilizacién. -Muchas ventas se
n porque el lector supone que usted no tiene ¢l articulo en su
» que el refrigerador no le cabra en su cocina. -

to debera tener un tono calido, sincero y entusiasta. Si el
ctoatrae principalmente a las mujeres, use términos femeninos.
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1pieza su texto con un pasaje emocional termine con una razén
orqueé,

tablezca el precio a la escala de precios. No tema a cotizar a
recio alto:

frecuencia los lectores sobrestiman los precios que no se
lonan. Si el precio es alto, explique el valor de Ia compra, quizas
1e se trata de telas importadas, acabados superiores o
'terisitcas de lujo adicional. Si el precio es bajo, apoyelo con
aciones que crean confianza, como el cierre de temporada,
itras de piso, segundas, tamarios irregulares, realizaciones o
ras especiales,

‘deseable, puntualice los ahorros que beneficiaran al lector,
do compre el precio cotizado. Por tiltimo, describa los planes de
lo o sistema de pago disponibles.

luya marcas anunciadas a nivel nacional:

producto anunciado es una marca conocida a nivel nacional,
)

bricante desembolsa altas sumas en la preventa de su marca;
ilice la reputacién de él y al mismo tiempo mejore su propia
acién de ciudad, anunciando marcas nacionales.

luya productos afines:

dos ventas en lugar de una incluyendo productos afines en uno

muncio. Por ejemplo, en un anuncio de zapatos, venda guantes
ias que le hagan juego.

icite el pedido ahora:

eralaventa e incite al lector a comprar “ahora”. Puede promover
ion rapida utilizando estimulos tan c})oderosos como “existencia
da” o “venga hoy para asegurarse de una buena eleccién”.

&Qué hay que evitar en los anuncios?
idar el nombre y la direccién de la tienda.
se de listo mucha gente desconfia de la sutileza de la publicidad.
neral, los titulos y textos directos son mas efectivos que los
0s; ademas, se elimina el riesgo de mal entendidos.

r palabras dificiles 0 poco reconocibles.

1ontonar los anuncios, sea generoso con los espacios en blanco,
29,



1 las ilustraciones y bloques de texto, “espacio para respirar”.

eneralizar, sea especifico en todo momento. El cliente desea
>er todos los hechos antes de comprar. Los hechos venden mas.

clamar en exceso. Elimine superlativos, pretensiones excesivas
imonios y valores increibles.”

éDe qué depende el €xito de un buen anuncio?

ugerencias que el anterior estudio ha dado como resultado, para
dedor de espacios publicitarios en prensa, son muy importantes,
1erlo com un conocimiento basico, paradada la hora el vendedor
ra a su cliente cé6mo elaborar su anuncio, dependiendo de las
teristicas de su producto o servicio.

importancia de un anuncio tiene que ver el texto y la habilidad
ue se expresan las ideas. El texto bién escrito, bien preparado,
>re un tema con fuerza de venta. Basado en beneficios para los
es, desarrollado F expresado con conviccién expresado en un
aje claro y sencillo.
portancia que el texto tiene a la hora de elaborar el mensaje, es
quién enunaafirmacién basica de William Bernbach, presidente
onsejo de Dgfrle Dane Bernbach, en su discurso ante una
ncién regional de la International Advertising Asociation, dijo:
*€ como si Dios hubiera puesto un mecanismo en el cuerpo
no que lo lleva a cansarse de las cosas muy, pero muy
imente; es asi como viene el progreso, pues siempre deseamos
uevo y fresco. :
es una leccidn que tenemos que aprender en materia de
nicacion, en el sentido que, a menos que se digan las cosas en
novedosa, en forma original o con imaginacion, la gente se
a; y lo mas costoso del mundo en cuanto concierne a negocios
icidad, es aburrir ala gente. -Se puede ser terriblemente exacto,
si no obtiene la atencién del publico, si no se despierta su
1acion, se esta desperidiciando el dinero.
nclusion para elaborar un mensaje, lo importante es hacerlo
conciso, actual y basado en los hechos, sin exageraciones”.

\dvertising Age”, el consultor de publicidad James D. Woolf,
ona algunos de los puntos para que un texto tenga éxito;

n del 28 de mayo de 1962 de Advertising Age, copyrigth 1962
Ivertising Publications Inc.)
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imocionar, ofrecer al lector, en términos de alguna de las leyes

as de la naturaleza humana: Instinto de conservacion y
amiento.

acionalizar: Dar al lector una “Excusa” para comprar.
| titulo y el subtitulo deben describir el tema rapidamente.

I titulo debe contener noticias vitales o enfoques originales y
teristicos. :

. titulo debe ser alegre, positivo y adecuado.

titulo debe ofrecer algo al lector en términos de su propiointerés.

zbe despertar curiosidad.

texto debe tener un tono franco, sincero y personal ,evitando la
>cion elaborada y rebuscada.

'dar la impresién de que se trata de imponer algo al lector enn un
uncio que intenta vender.

ixponer sin dar la impresion que se-explica. La mayoria de la
Se resiste cuando le dan instrucciones. -

.epetir la idea basica, con tanta frecuencia como sea posible, de
tas maneras en el mismo texto.

1 texto debe ser exacto y verdadero.

er especifico en el texto.
lirigir tanto el titulo como el texto para incitar a la accion.

scordar que el ojo humano esta construido para el movimiento
abarca en un vistazo cinco cosas.”

altimo, -.creo que primordialmente el vendedor de espacios
itarios en prensa, debe recordar siempre que lo suyo es una
idn intrinsicamente ligada, con las ciencias de la comunicacion
cificamente con la publicidad:; Y por tanto, estos lineamientos

aqui le competen en todo aspecto, si desea ser un vendedor
lonal.
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6.
Venta directa e
ndirecta en la prensa
2scrita de Guatemala
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. Venta directa e indirecta en la
prensa escrita en Guatemala

-Venta directa:

medio de la prensa escrita en Guatemala, se entiende por venta
la aquella que realiza directamente el vendedor al cliente.,

€S una venta que le da al vendedor mejores ganancias, ya que
un 20% del total del monto de la venta; claro esta que €sta venta
*va para el vendedor trabajar mucho mas: especialmente en el
0 del anuncio y transmitiendo las ideas de su cliente al
tamento de arte de la empresa. :
los los periddicos en Guatemala tiene un departamento de arte;
‘que, en los periédicos que no lo tiene también existe una serie
ficultades para el vendedor. Claro esta que el vendedor sélo
la supeditarse a hacer la venta y no al arte, lo cual casi nunca
yaque el cliente, al ver ciertas complicaciones paralarealizacion
anuncio, a veces desiste de hacer la publicacién, Otras veces
:st0 €s una manera de manipulacién, para que el vendedor se
gue de hacerlo, de lo contrario pierde su venta.

\dedor termina haciéndose cargo de ésto, o buscando un lugar
: selo hagan Iégicamente, este es un cargomas para el precio del
"io.

muchas veces, hace reaccionar negativamente al cliente, ya que
*io de un arte es bastante elevado si se hace fuera del periddico.
etipodeventa, el vendedor tiene muchisimas responsabilidades
acion al anuncio del cliente; ya que muchas veces, de la calidad
‘e, depende en gran medida que el anuncio salga bien impreso;
'or un lado, y por otro, se debe tener bién clara la idea del
‘iante, para que el anuncio salga como €l lo desea, aunque esto
) debe consigerarse COmo un gran error, ya que por lo general,
nciante ignora de qué forma su anuncio puede impactar. -Claro
110S ponemos a pensar como simples vendedores mediocres, y
fesionales ésto no es de nuestra incunvencia, por la simple
que nuestro unico interés es que el cliente firme una orden de
acion y de esta forma llegar a nuestra cuota de venta.
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0 qué pasa si el anuncio no le gusta al anunciante?, jQuién tiene
lpa?... a lo mejor el anunciante, porque se hizo como €él queria
es algo que no reconocera.-El anunciante seguramente objetarg
21 anuncio no tuvo ningiin resultado econodmico para él, porque
uncio no llamé la atencion: en la mayoria de casos, objetara que
riodico no tiene buena circulacion.

‘ual fuese la razon que el cliente dé, el culpable es el vendedor por
1mplir muchas veces con lo que le prometié. -Es bueno que para
I €so tanto el vendedor como el anunciante, den sus opiniones a
ra de la realizacion del anuncio.

-;Porqué y para qué dar un asesoramiento al
Inciante:

b he dicho, para un vendedor conformista y no profesional lo
rtante es hacer que el cliente firme una orden de publicacién; y
nas, ya es trabajo del anunciante pero siquiere sobresalir en este
0, el conocer aspectos importantes de publicidad para darle un
ramiento profesional a su cliente, es mas que primordial.

:ro, porque las é)robabﬂidades de que el cliente quede satisfecho
1ayores,; segundo, porque el cliente firme la orden de publicacién,
za muchas mas, si el anuncio en primer lugar fue efectivo y en
1do le gusto; y el tercero y mas importante, porque el vendedor
ta forma, tendra un cliente constante.

sta y muchas razones mas, es bueno que el anunciante vea en
\dedor a una persona 1itil, como parte de su empresa; el que con
€soramiento, le brinda ideas concretas parala comercializacién
s productos o servicios en el medio prensa.

» dice Eulalio Ferer “Cada medio de publicidad se singulariza v
1 por si mismo en razén de los servicios y de las utilidades que
al anunciante”; por lo que los vendedores, con una buena
racién en este campo, son los €jes mas importantes para que el
€ sienta que la publicidad en prensa es muy efectiva, y que se
ira en la adquisicion de mayores utilidades para su empresa.

.Venta indirecta:

L periddico, para los vendedores, seria 1a venta que se hace por
' de 1a agencia de publicicidad; es annncio que por alguna razén
stionado por el vendedor del periodico y aquel resulta tener
ia.

lipo de venta es poco beneficioso {)ara el vendedor, ya que
ente gana un 5% del precio total del anuncio, mientras que el
5%, el periddico se lo paga a la agencia. -Claro esta que el
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edor tiene en este tipo de venta muy poco trabajo: s6lamente dar
'que tal agencia ingresara una orden de publicacién, para quedar
) intermediario ante la agencia y luego pasar un recibo de cobro
riodico de su 5%. -Los vendedores consideran que éste tipo de
inovale la pena, porque ganan muy poco y porque muchas veces
encia exige mucho de él para que el anuncio de su cliente salga
) ellos lo quieren. Hasta cierto punto esto es comprensible, ya que
2a del anuncio es del vendedor y no de la agencia, y porque
1ablemente no hay nadie de la agencia que se preocupe de la
a de su anuncio en el periédico.

} que ésto es comprensible, pero no logico ni justo para el
edor desde el punto de vista economico; por tal razén, a veces
izan el hecho de vender por medio de agencia, lo cual afecta al
dico en sus ventas, ya que a ellos no les afecta en nada que el
Cio sea ingresado por agencia o directamente. pero, por el
ario, si se ponen a pensar, en que la agencia no es parte de la
esa y el vendedor si entonces togo seria diferente; ya es hora que
idedor piense, porque razén los anunciantes prefieren hoy en dia
r al servicio de las agencias. -A continuacion citaré tres razones
ara S Waltson Dunn son las principales: (Publicidad pag. 132)

4. ¢(Porque los anunciantes de hoy en dia
usan las agencias?

1 O. Klepners. (1988-38) en publicidad 9° edicién nos expone
le los anunciantes hoy en dia usan las agencias de publicidad.
ptitudes especializadas:

\gencia puede permitirse el lujo de contratar especialistas muy
y bien pagados, que no podia pagar un solo cliente. -Algunas
ias se especializan en un sélo tipo de negocio.

bjetividad de punto de vista:

inciante, le resulta dificil analizar objetivamente sus problemas.
tanto, tiene gran valor para é1 de hecho de que pueda disponer
a 0pinién que no esté sujeta a la politica interna, los prejuicios
tados puntos de vista de la compania.

sistema de comisiones

solo las agencias reciben una comisién sobre el espacio y el
0 que se compra a los medios publicitarios, el anunciante
a que pagar las tarifas completas si compran directamente su

0, en cambio las agencias de publicidad reciben la pueden
rles a ellos otras tarifas.
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zando éstas tres razones por las cuales los anunciantes prefieren
lencias;tenemos: Primero la especializacion, que es lo que quiero
C VEr en ésta tesis, y que es vital para que el vendedor tenga
ientes armas para defender sus puntos de vista, los que al final
1daran a realizar la venta de una manera profesional. -Segundo:
tvidad del punto de vista, teniendo Yauna preparacién basica en
*ampo, permitira tener una objetividad para realizar el anuncio
L su cliente puede ayudarle a mejorar su nivel de ventas.

‘Il €8 cierto estas no son las 1inicas ventajas que la agencia le
> al anunciante, pero son las mas importantes y las que un
:dor de espacios publicitarios debe conocer a fondo y hacer uso
0 en la practica profesional y en el desemperio de su trabajo.

¢Como aprovechar la experiencia de las
ncias?
nera de seguir observando las ventajas que una agencia ofrece

inciante, citaré otros aspectos de importancia, de los cuales, los
:dores de espacios publicitarios pueden sacar provecho:

1 la Asociacién Norteamericana de Agencias de Publicidad, el
i0 que presta una agencia a sus clientes consiste en interpretar
2] publico o para la parte del publico a que desea llegar, las
jas de un producto o servicio (Frederick R. Gamble, presidente

asociacion Norteamericana de Agencias de Publicidad. -S
m Publicidad Pag. 135y 136).

oncretamente, ésta interpretacion se basa, segiun la AN.A.P...,
siguiente:

estudio del producto o servicio del cliente para determinar las
as y desventajas del producto y surelacion con la competencia,

analisis de los mercados actuales y potenciales a los que se
a €l prodcuto o servicio.

conocimiento de los factores de distribucién y venta de sus
0s de operacion.

>onocimiento de todos los medios disponibles que puden usarse
‘hosamente para llevar la interpretacion del producto o servicio
onsumidores, mayoristas, concesionarios, contratistas u otros.

formulacién de un plan definido yla presentacion de dicho plan
1te.
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a ejecucion de ese plan:

dactando, dibujando e ilustrando los anuncios,

ntratando el espacio, tiempo u otros medios de hacerla publicidad.
corporando el mensaje en forma mecanica y enviandolo a los
0s publicitarios;

mprobando y verificando las inserciones, exposiciones ,etc.
istandolas cuentas y facturando el servicio, espacioy preparacion.
4 cooperacion con el equipo de vendedores del cliente:

‘neral, se considera que éstos son los Funtos fundamentales
*rvicio que prestan las agencias y por los cuales los

ciantes los prefieren; de lo cual, los vendedores de espacios
citarios pueden sacar algtn provecho.

Agencias de Publicidad Vrs. Vendedores:

ramente se preguntaran el porqué de las Agencias de publicidad
s vendedores de espacios publicitarios en prensa para delimitar
7 aclarar el tema. Les diré que aunque se habla de agencias de
cidad me refiero especialmente a sus EJECUTIVOS DE CUENTAS,
ligual son vendedores, pero de una gama mas amplia que abarca
28 los medios de comunicacion, como la T.V., la radio, prensa,
» publicitarias etc. Son los que trabajan de acuerdo a camparias
iblicidad grandes y con el total apoyo que su agencia, como
:ados que son, les brinda; y es asi como aclaramos porque se
. de agencia y no de ejecutivo, ya que el vendedor de espacios
titarios en prensa, aunque también es considerado ejecutivo
e de apoyo por parte de su empresa a la hora de tratar con
ias de publicidad.
€ aqui nos interesa es la relacion que los ejecutivos tiene con la
a, dentro del terreno de la publicidad como profesion y el mundo
bajo del vendedor como empleado del periddico.
zencias de publicidad, por lo general, se avocan directamente a
encia de un periodico, con el objeto de imponer las politicas e
ses de sus ejecutivos. -Condicionando a la vez, a los periodicos
ntojo: y cuando el caso lo amerita, pasando por encima de los
ses y del trabajo de sus vendedores. -Quiza es razonable la
d si pensamos como duerios del periodico, ya que en realidad
10 pierden nada, pués el mismo porcentaje reembolsaria si la
se hiciera através de sus vendedores: pero que tratando
amente se asegura la preferencia de la agencia. -Todo esta bien
ISamos como empresario, pero se nos olvida mencionar algo

tante: Que "ELVENDEDOR ES PARTE DE LA EMPRESA YQUE
GENCIAS NO".
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e-ial €5id probiematica aparentemente oculta, ha provocado
S €jecutivos y los vendedores tengan problemas y diferencias al
“un cliente en comun;estas dificultades no son mas que el fruto
falta de etica, y que son politicas ya preestablecidas entre las
1as y los periodicos, con lo que buscan hacerlas parecer como
s

adedor, hoy en dia, ha tenido que desarrollar su creatividad,
do por plantear sus propias ideas a sus clientes potenciales e
sandoles en ella.

Ahora bien, el problema y la falta de etica nace aqui, cuando
idea o proyecto funciona y €l cliente que se muestra interesado
agencia.

1dedor, automaticamente, no sélo pierde el interés en seguir
iendo a dicho cliente, sino que pierde el derecho a su propio
cto. -Esta pérdida de interés es mas que nada econémica, yaque
> un 15% de comisién y porque sabe de antemano que por un
‘mina haciendo el mismo trabajo, yaque el gjecutivo seguramente
1dra en contacto con él, para recabar informacion del proyecto
1al, no sélo es responsable el vendedor por ser su idea, sino
€n serd responsable del anuncio de la agencia, ya que el cliente
1no cci[uedar satisfecho, con el arte sus efectos y el problema seria
ndedor y no del ejecutivo.

s de lo mas frecuente entre vendedores y ejecutivos, por lo que
. provoca diferencias entre ambos y el desinterés del vendedor
bajar por medio de agencias y por ello cabe preguntarnos, quién
' mas a la larga en esta situacién, pues si bien es cierto el
dor pierde un 5% en la venta, pero el periodico pierde al cliente.
> aclara, que al igual que en los otros temas, no estoy
ilizando, ya que hay casos en los que las agencias mantienen
» relacion con los vendedores; pero atn asi, lo que aqui deseo
ilizar es la desventaja en que el vendedor se encuentra ante las
as de publicidad; paraque el periédico no pierda y estudie mejor
cion entre las agencias, creando nuevas politicas en beneficio
das partes: periodicos - agencias - vendedores - ejecutivos. -Ello
ria a terminar de una vez con el desinterés del vendedor por
ar clientes por medio de agencia y asi el periodico no perderia,
co las agencias.

rto que los ejecutivos de cuentas estan especializados en
idad, pero ello de ninguna forma desmerece la relacién que hago
vendedores y ejecutivos, ya que la prensa es parte de la
idad, porlo quelos vendedores tiene que especializarse en dicho
, no s6lo para hacer un trabajo mas eficiente, sino para poder
tir profesionalmente con los ejecutivos de cuentas de una
a de publicidad.
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Analisis de la Investigacion de Campo

\do expuse el problema a tratar en mi tesis: “Carencia de
sionalismo en la venta de espacios publicitarios de la prensa
ta en Guatemala”. Lo hice primeramente delimitando mi
tigacién a un sélo medio escrito, siendo éste DIARIO GRAFICO,
1 objeto de hacer ver y quiza hasta cieto punto personal, de
nar la creencia de que la perdida de popularidad de dicho medio,
si decirlo, no es po su calidad de impresion, diagramacion, o
~de informacién (politica 6 apolitica) sino por otros aspectos que
al pueden afectar a otros medios, sierido uno de ellos *LLA FALTA
ROFESIONALISMO DE LOS VENDEDORES Al OFRECER LOS
1CIOS DE PUBLICIDAD”. Digo uno de ellos porque de hecho
'n otros factores, pero que por no extenderme y salirme del tema
anteado éste anicamente; para lo cual mii hipotesis es la
nte:

| medio de la Prensa Escrita de Guatemala, la venta de
:ios Publicitarios, casi en su totalidad, la hace gente que

e de una especializacién o de profesionalismo en esta rama
Publicidad.

21 desarrollo de dicha investigacion he expuesto los siguientes
vos:

ivos Generales:

tribuir a hacer ver al empresario de la prensa escrita en
‘mala, de la necesidad que tiene de proiesionalizar a sus
dores con el fin de mejorar su nivel de ventas. :

T conciencia entre los vendedores de publicidad escrita (prensa)
importancia y de la necesidad de ser un profesional en este
)

a conocer la importancia que tiene la practica y la teoria, como
le la especializacion. :

\'vos especificos:

tribuir a que el vendedor sienta seguridad en si mismo al
penar su trabajo.

ribuir a profesionalizar al vendedor para que cuente con una
6lida para el desemperio de su trabajo. (Que el vendedor sea un
ional en el desemperio de su ocupacién (las ventas).
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jetivo de esta investigacion es ver si en realidad existe una falta
‘ofesionalismo en este campo de la venta, y analizar por medio
la, si ésto puede considerarse.un problema.

comprobar tanto la hipétesis como el planteamiento general del
lema se realizaron dos tipos de encuestas: Una especialmente
las personas que tienen cargos administrativos en el periodico y
para los vendedores propiamente dichos.

tipo de investigacién que se realizo fue la entrevista personal,
\investigacion fue realizada en PRENSA LIBRE, medio considerado
-ompetencia® de Diario GRAFICO; dichas entrevistas fueron
as a los encargados de la venta directa e indirecta {(por medio de
>dores y por medio de agencias de publicidad).

\s éntrevistas giraban especialmente en tornoauna séla pregunta:
P que existe poco profesionalismo en la venta de espacios
citarios en el medio prensa? - Ambas personas estuvieron de
'do en que si existe cierta falta de profesionalismo, pero que
Ilmente en PRENSA LIBRE después de un analisis se dieron
a de la problematica, optando desde ese momento ser mas
tos en la contratacién de vendedores, exigiendo que sean como
no TECNICOS EN PUBLICIDAD. Otro aspecto que se hizo notar
hecho de contratar sélo mujeres, objetando como razén de que
mejor atendidas que un hombre, ya que en el plan gerencial de
'EMALA hay mas hombres que mujeres y que para casos
iales donde el gerente fuese una mujer optaban por contratar
maximo dos hombres para ejecutivos. (A manera de citar la
> como base de este estudio preliminar Yy por respeto a las
nas que les realicé dichas entrevistas, yaque en ningiin momento
Ité si podia poner sus nombres en este estudio, les diré que
1 avocarse a PRENSA LIBRE al departamento de Ventas).

que se refiere a las encuestas realizadas en DIARIO GRAFICO,
€ por separado los dos tipos de encuestas, analizando algunas
ntas claves que nos llevaran a la comprobacién de mi hipotésis.

nestas a nivel administrativo

» datos generales de las personas encuestadas se hizo notar la
1cia feme nina con un 64%; tomando en cuenta que generalmetne
ersonas - jovenes en un 53% y de igual forma con un 53% no
.de una educacion media, éstonos da la pauta de que ni siquiera
sonal administrativo tiene un nivel de educacion acorde a las

dades que un medio escrito hoy en dia exige, sin tomar a
leracién la competencia.
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itinuacion citaré algunas preguntas claves que contribuiran al
Tollo de la investigacion, haciendo de su conocimiento de que el

de las preguntas son de igual importancia, ya que arrojan otros
i importantes,

2€ que la especializacién en el campo de la venta de anuncios de
cidad en la prensa, es necesaria?

0% contesté afirmativamente, dandoa conocer de ésta forma que
ste poco profesionalismo en este campo,

' que siempre en el desarrolio del marco tegrico hice ver, era de
‘esidad y del valor, que la experiencia de los actuales vendedores
1, ademas si ésta se sumara a una profesionalizacion ya que de
4 manera ésto daria mejores resultados, tanto parala empresa
para el vendedor. -Dandome la respuesta a €sto la pregunta #3
incuesta a la que un 100% contesté que la experiencia sumada
.Frofesionalizacién daria mejores resultados. -Dicha respuesta
fortaleciendo con el resto de las preguntas, dejando ver no solo

Jortancia sino lanecesidad que actualmente tienen los vendedores
" profesionales en este campo.

uestas a vendedores:

3 datos generales de esta encuesta también se hizo presente la
1cia femenina con 74% yun 58% con educacién media, dandonos

marespuesta de que existen pocos profesionales en este campo
renta.

«cho sabia que para llegar a obtener la informacion de los
dores y comprobar de que ellos necesitabana profesionalizarse

ier dificil, pero se formularon preguntas que de forma indirecta
eran respuestas a ésto,

:mplo, en la pregunta #5:
idera que necesifa conocimiento de publicidad para vender? Un

ontesto afirmativamente, lo que obviamente ellos sabian por
encia propia.

*que un anunciante necesita un motivo especial para anunciarse?
VEINOS era una pregunta que no dejaba ver nada tras de ella,
itemente,

'dos los que estamos en el campo de la publicidad sabemos que
1a empresa que quiera o que ya tenga uno o varios productos
cios en el mercado va a querer anunciarse sé6lo por un motivo
al silo que quiere es vender. Pero contradictoriamente algunos
lores contestaron que si con un 72%, esto deja ver que ellos
1 empresas o clientes que tienen un motive especial para
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Iciarse, lo que trae como consecuencia que los anunciantes sean
lemente esporadicos ¥y no frecuentes como seria el caso de
llas emFresas que desean lanzar nuevos productos al mercado
ves de los medios de comunicacion y que estan deseosos que
en les aconseje rofesionalmente como realizar un buen anuncio,
iplemente les lleve la publicidad de sus productos.

Ttamente que muchos de estos clientes potenciales buscan el
cio de agencias de publicidad, donde eéncuentran dicho servicio
sional,

) esta que el servicio que una agencia puede darle no tiene
laracion con el servicio que un simple vendedor, carente de
“imiento de lo que hace, puede ofrecerle.

0 que pasaria si por el contrario fueran no sélo profesionales en
dio prensa sino expertos en calcular los beneficios que atraves
edio prensa puede obtener: orientandolos a tomar la decisién de
[ Sus servicios personalmente, siendo considerado como un
10 en el medio prensa ¥ mas aun si através del conocimiento y
*Xperiencia llegaron a reconocer las desventajas econodmicas que

eria a él como empresario si dicha agencia le manejara el
puesto publicitario del medio prensa.

Supuesto que en contrapuesta a esta desventaja economica que
dria con la agencia el vendedor deberia darle el mismo servicio
sional, en lo que al medio prensa se refiere. A manera de
ncia para poner una base de ésto ultimo citaré la pregunta #8

1sidera que las agencias de publicidad son para el vendedor un
>ulo para vender?, un 60% contestd que si lo que consolida lo
uteriormente he mencionado: muchos empresarios buscan las
las porque no hay nadie que le brinde esta alternativa.

vemos tanto vendedores como jefes administrativos coinciden
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.1 Tabulacion de encuestas a los
encargados de Suplementos y
Administracion

tinuacion se presentan los resultados de las encuestas realizadas
» personas encargadas de suplementos, asi como de la
nistraciéon de dicho medio eserito.

Para mayor claridad de los resultados se presenta una copia de
reguntas de las encuestas, ubicando como respuestaacadauna
asci el resultado que a raiz de una previa tabulacién dié como
tado.



Datos Generales *

E ENCUESTADOS

AD

[ONES CASOS PORCENTAJE
30 9 52.94%

40 3 17.64% .

50 2 11.76%

60 3 17.64%

WL 99,98%
COLARIDAD

‘ONES CASOS PORCENTAJE
1 9 52.94%
wrsitaria 8 47.05%

L 99.99%

‘MPO DE TRABAJAR
LA EMPRESA

ONES CASOS PORCENTAJE
) meses 1 5.88%

anos 1 5.88%

arics 1 5.88%

anos 2 11.76%

anos 2 11.76%

as 10 58.82%

L 99.98%

O ‘
ONES CASOS PORCENTAJE
1ino 11 64.70%

alino 6 35.29%

L 99.99%
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'ERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

JELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

tudios sobre la necesidad de profesionalizar al

‘ndedor de espacios publicitarios en el medio
prensa de Guatemala

STIONARIO PARA JEFES ADMINISTRATIVOS DEL MEDIO
‘EMENTOS Y ADMINISTRACION

)S GENERALES

) SEXO:
"ESION:

JLARIDAD:
PO DE TRABAJAR EN LA EMPRESA:

ree que la especializacién en el campo de la venta de anuncios
blicidad en la prensa, es necesaria

ONES CASOS PORCENTAJE
17 100%
0 0%

ymo considera que es el nivel profesional del actual vendedor de
i0s publicitarios en la prensa guatemalteca?

ONES CASOS PORCENTAJE
D} 3 17.64%
ar 9 52.94%
3 17.64%
0 2 11.76%

ree que la experiencia del actual vendedor, sumada a una
ionalizacién darian mejores resultados?

JNES CASOS PORCENTAJE
17 100%
0 0%

nsidera’que la practica empirica es mas que suficiente para
ventas?

INES CASOS PORCENTAJE
5 29.49%
12 70.58%




ree que el otorgar incentivos por parte de la empresa al vendedor
1 acostumbra? '

ONES CASOS PORCENTAJE
0 0
17 100%

1€ requisitos cree que debe llenar un buen vendedor de espacios
titarios?, conteste poniendo un namero de uno al cinco por
. de prioridad.
cperiencia en el campo
ONES PORCENTAJE

29.41%

17.64%

20.41%

tperiencia y conocimiento de publicidad
ONES PORCENTAJE

35.29%

47.05%

5.88%

pecializacién en el campo de las ventas y publicidad
ONES PORCENTAJE -

64.70%

17.64%

11.76%

iena presentacion

INES PORCENTAJE
17.64%
5.88%
23.52%

r extrovertido

JNES PORCENTAJE
17.64%
11.76%
11.76%

ee que el vendedor rechaza las ventas por medio de agencia?
S OPCIONES PORCENTAJE
11 64.70%
o lEERAD 2 - BRI °F g FHIT Y. i 47.
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)¢ que manera cree usted que se pueden mejorar las ventas de un

idico?, conteste con un numero de uno al cinco por orden de
idad!

apacitar a los vendedores
[ONES PORCENTAJE
29.41%
35.29%
17.64%

[ejorar los salarios

[ONES PORCENTAJE
41.17%
17.64%
11.76%

ar incentivos

(ONES PORCENTAJE
11.76%
17.64%
23.52%

arle al periédico una fuerte pPromocién

licitaria, por medio de una campaia completa de
icidad:

ONES PORCENTAJE

29.41%

11.76%

17.64%
:r objetivo e imparcial en sus noticias
ONES PORCENTAJE

11.76%

17.64%

11.76%
ree qué un vendedor de espacios publicitarios, gana bien?
'S OPCIONES PORCENTAJE

SI 52.94%

NO 41.17%

48.




-ree usted que el vendedor debe con
dico para el cual trabaja.

ocer cOmo se elabora el

[ONES CASOS PORCENTAJE
16 94.11%
1 3.58%

.
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.2.Tabulaci6n_ de encuestas
a vendedores.

ndo en cuenta que la falta de profesionalismo en la venta de
los publicitarios en el medio prensa, puede ser reflejado en sus
dores he realizado un namero considerable de encuestas, las
‘presentan a continuacién poniendo una muestra de la encuesta
andole a cada pregunta los resultados que cada una de ellas dié
‘abulacion
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Datos Generales *

ncuestados

D CASOS PORCENTAJE
10s de 20 3 6%

a 30 26 52%

a 40 15 30%

a 50 5 10%

i 60 1 2%

AL 100%

) CASOS PORCENTAJE
nino 37 74%

ulino 13 26%

L 100%
JLARIDAD CASOS PORCENTAJE
a 7 14%

] 29 58%

rsitaria 9 18%

ra afin 5} - 10%

L 100%

PO DE

IAJAR CASOS PORCENT.

>s de un ario 19 38% .

3 anos 18 36%

10 arios 5 10%

1 20 anos 7 149%

no constesto 1 2%

AL 100%

A APROXIMADA CASOS PORCENTAJE
0a 1,000 4 8%
J01.00 a 5,000. 11 22%
J01.00 a 10,000. 11 22%
,001 a 15,000. 4 8%
,001. a mas 4 8%
no contestaron 16 32%
r

L 100%
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"ERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
JELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

“Estudios sobre la necesidad de
rofesionalizar al vendedor de espacios
blicitarios en la prensa de Guatemala”

JESTIONARIO PARA VENDEDORES

)S GENERALES *
b B
"ESION:

SEXO:

JLARIDAD:

PO DE TRABAJAR EN LA EMPRESA:

I'O DE VENTA MENSUAL APROXIMADA:

CUESTIONARIO

‘ree usted que el actual vendedor de €spacios publicitarios
‘apacitado para vender?

S1=24=48% NO=25=50% NO CONTESTO=1

14les de los si%uientes razonamientos cree que son los
pales que el cliente aduce al rechazar sus proposicion de
;j cgnteste con un nimero de uno a doce, por orden de
ad.

T considerar al periédico poco efectivo:
ODNES PORCENTAJE

22%

16%

14%

6%

poca circulacion del periédico
JNES PORCENTAJE

4%

20%

14%

0%
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esconoce las ventajas de la publicidad:
ONES PORCENTAJE

12%

12%

10%

12%

rabajar por medio de agencia:
ONES PORCENTAJE
12%
8%
20%
12%

) tiene presupuesto para publicidad:
ONES PORCENTAJE

24%

10%

11%

2%

sabe c6mo elaborar el mensaje del anuncio
INES PORCENTAJE

8%

8%

10%

8%

» confia en los vendedores de publicidad:
JNES PORCENTAJE

6%

12%

2%

2%

» hay quién tome la decisién dentro de la
esa:
INES PORCENTAJE

6%

10%

8%

8%



' Mmuy cara la publicidad:
ONES PORCENTAJE
22%
12%
8%
6%

diario no cumple con lo que el vendedor promete:
ONES PORCENTAJE

22%

10%

4%

4%

ala distribucién de los anuncios:
ONES PORCENTAJE

129%

4%

6%

2%

>fiere a la competencia:
ONES PORCENTAJE
42%
6%
8%
4%

mo vendedor, cémo se considera?
JNES CASOS PORCENTAJE
nte 6 12%
! 37 74%
ir 7 149%
0 0%

los siguientes razonamientos senale por orden de prioridad
I namero de uno al siete, por qué razon no vende:

tengo libertad de escoger clientes:
INES

CASOS PORCENTAJE
13 26%

7 14%

4 8%

1 2%

b4.




A8 mejores empresas que Pueden publicitar ya

en el servicio:
ONES CASOS
22
17
5
2

. cliente no entiende de

ONES CASOS
3
10
11
7

Uta de vehiculo
ONES CASOS
7

7
4
5

PORCENTAJE
449%

14%

10%

4%

publicidad:

PORCENTAJE
6%

20%

22%

14%

PORCENTAJE
14%

14%

8%

10%

cliente escucha toda su exposicién de venta,

no le compra:
INES CASOS
5
9
6
7

PORCENTAJE
10%
18%
12%
14%

cliente no le gusta este tipo de venta:
CASOS

INES

1
8
5
8

iste muy poco incentiv
€sa en la cual trabaja:

INES CASOS
19
0]
9
3

PORCENTAJE
2%

16%

10%

16%

O por parte de la

PORCENTAJE
38%

0%

18%

16%
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onsidera usted que se necesitan conocimientos de publicidad
vender?

ONES CASOS . PORCENTAJE
48 - 96%
2 4%

" parte de la empresa ¢Qué es lo que le hace falta para poder
?

L un numero, del uno al siete, por orden de prioridad en el
nte listado.

centivos
ONES PORCENTAJE
50%
12%
4%
2%

bertad de expresién de ideas Para vender:
DNES PORCENTAJE

20%

16%

12%

2%

lorizar més su trabajo:
INES PORCENTAJE
44%
12%
12%
8%

xjorar la organizacién de la empresa:
INES . PORCENTAJE

28%

12%

18%

14%
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liminar gente que segun su criterio no desempena
| su trabajo en el orden administrativo:
(ONES PORCENTAJE

24%

14%

14%

2%

rordinacién y comunicacién entre los jefes de
ementos y sus vendedores con el fin de mejorar
irtera de clientes de ambos:
ONES PORCENTAJE

24%

16%

12%

12%

aparcialidad al trabajar los clientes
ONES PORCENTAJE

14%

8%

16%

6%

wdas las circunstancias, usted como vendedor se ve en la
idad de elaborarle el anuncio a su cliente, JQué es lo qué piensa
ro? Seriale con una X una respuesta de las dos.

1 los beneficios que el cliente puede lograr con
nuncio
'S PORCENTAJE
80%
el disefio del anuncio antes que en el contenido del
aje
S PORCENTAJE
18%

msidera que las agencias de Publicidad son para el vendedor
staculo para vender?:

INES CASOS " PORCENTAJE
30 60%
19 38%

ontesto

QUE?
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Dguséa trabajar un cliente por medio de la agencia?
NE

CASOS PORCENTAJE
13 26%
36 72%
‘ontesto 2%
Ista insatisfecho con la empresa en que trabaja?
INES CASOS © PORCENTAJE
13 26%
37 74%

"€€ que un anunciante necesita un motivo especial para
larse; ya sea éste aniversarios, ferias, inauguraciones, etc.:

JNES CASOS PORCENTAJE
14 28%
36 72%
-ree que cualquier persona funciona en este campo?
JNES CASOS PORCENTAJE
12 24%
36 76%
-onsidera que es lo mismo vender un producto que un
0?
INES CASOS PORCENTAJE
4 12%
44 88%
'ué prefiere, una base alta o una comisién baja?
'NES CASOS . PORCENTAJ E
Ita/comisién baja 23 46%
aja/comision alta 21 42%
stestaron 6
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Conclusiones
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8. Conclusiones

De acuerdo a los resultados obtenidos para el 100% de los
estados opinan que hay que especializarse en el campo de la
cidad.

Existe mas gente joven y de sexo femenino trabajando
Umente como vendedores.

Existe poco profesionalismo en el equipo de ventas siendo este
: mayoria de educacién media.

Eltiempo de vida de un vendedor es este medio es relativamente
» ¥a que segun los resultados obtenidos en 1a investigacion de
o hay mucha gente joveny de recién ingreso.

La totalidad de vendedores se quejan de la empresa en la cual
jan, principalmente POT no ser incentivados lo que se refleja en
ajos salarios, por otro lado consideran que no es valorizado su
jo: Hasta cierto punto dejan ver que es esta una de las razones
.cual no venden.

El mismo vendedor considera que no esta capacitado para
I'y que necesita de conocimientos de publicidad.
Contradictoriamente los vendedores s€ consideran buenos
ras que sus jefes aseguran que son regulares y muchas veces
0s.

Elvendedor se queja de que no tiene libertad para escoger a sus
18,

La investigacion de campo realizada da seguridad de que la
encia sumada a una profesionalizacion daria mejores resultados.
Los vendedores rechazan las ventas por medio de agencia.

Conclusién General

lerdo al estudio realizado existe poco profesionalismo en la

de espacios publicitarios; asi lo reconocen los propios
dores y sus jefes inmediatos, lo cual viene a confirmar
'a hipotesis de trabajo,
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9. Recomendaciones

El periodico debe reconocer el lugar de preferencia que ocupa

ar de conservarlo para luego pretender optar a otro lugar dentro
preferencia del piiblico

En las politicas de negociacién entre periodicos y agencias de
sidad se deben de tomar en cuenta los intereses del vendedor.

Se debe de aprovecharla experiencia de los actuales vendedores
an estos empiricos o no, reforzandolos y capacitandolos con
imientos de publicidad para hacer mas profesionaleslas ventas.

A las universidades les sugiero crear una carrera profesional
la venita de publicidad.

Los periodicos ante todo deben de apoyar en todo a sus

dores para que ellos se sientan en todo momento respaldados
1 empresa.

A diario Grafico especialmente se le recomienda evaluar la

idad y la experiencia de su antiguo personal, ya que ellos fueron
ipes del éxito de este diario un dia.

Se deben de mejorar los salarios e iricentivar a los vendedores.

Es aconsejable para los periodicos contratar personal capacitado
itas y profesionales de publicidad.

Crear reuniones periodicas con todo el personal de ventas y de
irma aprovechar todo el potencial de experiencia que pueden
I para engrandecer a el equipo de ventas.

Actualizar a los vendedores en conceptos de artes graficas.
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