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RESUMEN

En el presente trabajo, se investigd que tan factible es la creacion de una agencia de
publicidad con especializacion en produccion de contenidos con enfoque social; cuyo objetivo
principal es promover el acceso a este tipo servicio a las empresas u organizaciones en general,
ubicadas en la ciudad de Tegucigalpa. El enfoque utilizado fue mixto (cuantitativo y cualitativo);
con mayor predominancia del enfoque cuantitativo, se realizd uso de la encuesta a 27 personas
que laboran en las &areas de responsabilidad social o mercadeo de empresas ubicadas en
Tegucigalpa, tomadas como muestra de las 27 empresas registradas como socialmente
responsables en FUNDARHSE ubicadas en la ciudad de Tegucigalpa (poblacién objetivo). Los
resultados mostraron una tendencia favorable en cuanto al interés de promocionarse bajo este
enfoque, de forma complementaria se conocié la situacién actual de las agencias de publicidad,
mediante la entrevista a 3 de ellas, donde se identificoc que no cuentan con recursos y personal
especificamente capacitados para la elaboracion de contenidos con este enfoque. Por lo que se
concluye que si existe oportunidad de negocio para ser explotada y se recomienda la creacion de
la agencia.

Palabras calve: Agencia, especializacion, factibilidad, publicidad con enfoque social,

responsabilidad social.
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ABSTRACT

In the present work, it was investigated how feasible is the creation of an advertising
agency with specialization in the production of content with a social focus; whose main objective
is to promote access to this type of service by companies or organizations in general, located in
the city of Tegucigalpa. The approach used was mixed (quantitative and qualitative); with greater
predominance of the quantitative approach, use of the survey to 27 people working in the areas
of social responsibility or market of companies located in Tegucigalpa, as a sample of the 27
companies as socially responsible in FUNDARHSE (target population). The results show a
favorable trend in terms of the promotion of advertising under this approach, the complementary
form, the current situation of the advertising agencies, through the interview of 3 of them, where
the resources and personal capacities are not available. For the preparation of the contents with
this approach.

Keywords: Agency, specialization, feasibility, publicity with social focus, social

responsibility.



DEDICATORIA

A todos los hondurefios que han sofiado con la fundacion de una empresa y que mas alla
del suefio lo han convertido en realidad, luchando a diario contra los molinos gigantes que una
vez describié Miguel de Cervantes, que, con su trabajo constructor, abrigan las bases de la patria,

con la generacion de empleos crean oportunidades y desarrollan el pais.

A los sofnadores despiertos que de la nada lo han formado todo, el esfuerzo constante y la
terquedad de que aln bajo la tormenta se puede construir y a los jovenes que piensan iniciar el

viaje del emprendimiento.



AGRADECIMIENTO

A Dios por permitirme culminar la maestria en Administracién de Proyectos, a mi
comparfiero (a) de Tesis, por el esfuerzo realizado y el trabajo en equipo desarrollado, por la
constante retroalimentacion y aprendizaje; y por el logro de culminar este proyecto con éxito, a
todas y cada una de las personas que nos acompafiaron y guiaron durante todo el proceso,
compafieros, amigos y familiares; asi como a cada uno de los docentes que nos transfirieron sus

conocimientos.



INDICE DE CONTENIDO

CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION.........c..c......... 1
1.1 INEFOAUCCION ...ttt ettt 1
1.2.  Antecedentes del problema...........cccoiiiiiiiiiici 2
1.3.  DefiniciOn del ProbIe MaL..........ccooiiiiiiiee e 6
S @ | o] 1= 4 Y/ o £ SRR 8
1.5, JUSTIFICACION ...ttt ettt sttt 8

CAPITULO 1. MARCO TEORICO.......ciiiiiriininiininieisieiseisesisesesneae, 10
2.1, Analisis de la Situacion aCtual ............c.cooeiiiiiiiicie e, 10
2.2, TEROKTAS 1.ttt r e 19
2.3.  Metodologias apliCaOAS .........c.ccueieierierieiese ettt 22
2.4, IMAFCO LEGAL ... .ot 23

CAPITULO 1l. MARCO METODOLOGICO.......ceriririreinreiniiiseneeeneeens, 25
3.1.  Congruencia MetodoIOGICa ........ccevuiiieiiiieci e e 25
3.2. Enfoque y métodos de 1a investigacion ............cccceiiiieeic i 32
3.3. Disefio de 1a INVESTIGACION .......c.oveiiiiiiiieiesie e e 35
3.4. Instrumento, técnicas apliCados .........cccoeiiiiiiiiiic e 39
3.5, Fuentes de iNfOrMACION.........ooiiiiiiiiie e 40
3.6.  Limitantes del @STUIO .........ccooviiiiiiciiee e 40

CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS ..o, 41
4.1 Resultados de 18 ENCUBSTA ........cceveiiiiieisise e 41
4.2  Resultados de 18 NEFEVISTA ........cceiiiiiiiiiie i 59
4.3 Diagrama de Ishikawa con efectos POSITIVOS........ccccceiveieiiieiieei e 74
4.4 ANALISIS ESTAAISTICO.....ceiiiiiiiieiteie s 77
L T e (0] 010 (T} - TP PT PR PRSP 79

Xi



A5, PrOPUBSTA ...t 80

CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES........cc..c...... 136
B CONCIUSIONES ...ttt e ettt ettt et e e e e e e e ettt eeeeenee e eeeeeeenaas 136
5.2 RECOMENUACIONES ...vvviieiiiriieeiettii e s ettt e e s ettt e e s s et eeessetb et e e ssabbeeessasbeeesssasaeeessssreeesessnnes 137

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS. ....ooo oo, 142

AN E X O Lo e 146
[ 10U S} 7= 146

AN X O o 150
LA V) 7= TR 150

AN X O S e ettt 154
Confirmacion de Lectura y autorizacion de asesor temAtiCo. ........cccevvevveivececiecee e, 154

Xii



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Matriz MetodOIOQICA. .......cceiiiieiieieieet et ans 25
Tabla 2. Operacionalizacion de variables. ... 28
Tabla 3. Uso de 1a pUBIICIAAM. .........cooiiiiiiice s 41
Tabla 4. Beneficios del uso de la publicidad con enfoque social. ...........ccccoevveveiieccieecee, 43
Tabla 5. Desventajas de la publicidad con enfoque social...........cccooevieiiiiiniiiincene e 45
Tabla 6. Demanda de anuncios con enfoque social a agencias de publicidad comercial.......46
Tabla 7. Frecuencia de contratacion de publicidad con enfoque social. ..........cc.coceviiiinnens 48
Tabla 8. Rango presupuestario que destinan para realizar publicidad con enfoque social..49
Tabla 9. Preferencia de medios PUBIICITANIOS ..........cccciiiiiiiiieii e 51
Tabla 10. Departamentos de mercadeo en las empresas especializados en enfoque social. ..53
Tabla 11. Personal especializado en campaiias publicitarias con enfoque social .................. 55
Tabla 12. Contratacion de una agencia de publicidad con enfoque social ..............cccccuvenene. 57
Tabla 13. Datos estadisticos de los beneficios del uso de la publicidad con enfoque social...77
Tabla 14. Escenarios de duracion de actividades del proyecto..........cccoocveveevievecieciesieeenene, 83
Tabla 15. Actividades de 1a RUta CHTICA. ......ccoovveiiiiiiiiieiccee e 86
Tabla 16. Cronograma de Hitos del ProyeCTO. .......ccoiiiiiiieiieiiceee s 88
Tabla 17. Estructura de desglose de los riesgos del proyecto. .........cccccevveveviverccincie e 89
Tabla 18. Valorizacién de probabilidades € impactos. ........ccccoovieiiiiiiiiisiene e, 90
Tabla 19. Escala de estrategia de reSpuesta @ reSg0S. ....ucvveiieirererieeseere e e sie e 91
Tabla 20. Registro de rieSgos del ProYECTO. .....ccooiiiiiiiiiriee s 93
Tabla 21. Matriz de interesados del ProyeCtO. ........cccooveveiiieiiciice e 99
Tabla 22. Plan de Gestion de 10S iINtereSadOS. ........cceivieiieiciee e, 100
Tabla 23 Matriz de gestion de las COMUNICACIONES. ........eevvviieiieriiiie e 103
Tabla 24. Caracteristicas consideradas para la segmentacion de mercado. ..........c.ccceu...... 105
Tabla 25. Matriz de Roles y responsabilidades. ...........cccovviiiiiiiiiiccc e 113
Tabla 26. Evaluacion Financiera desde el PrOyecCto. .........ccoceovrereinienenieniecse e 121
Tabla 27. Evaluacion Financiera desde el INVErsionista. ..........cccccovvveiieiiniene e, 127
Tabla 28. Caracteristicas consideradas para la segmentacion de mercado. .........cc.cccoeue.... 131
Tabla 29. Cronograma de EJECUCION. ........civieiiiiicie ettt sre et are s 133

Xiii



Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.
Figura 8.
Figura 9.

INDICE DE FIGURAS

Esquema de variabIes............coov i 27
Tipo de metodologia y enfoque de la investigacion. .........c.ccccoevevevieie e sic e 35
Disefio de 1a INVESTIGACION........cciiiiiiieisie e e 36
UsO de 1a pUBIICIAA .........ooveeiiie e 42
Beneficios del uso de publicidad con enfoque social. ..........ccccoovveiiiiieniiiicieien, 43
Desventajas del uso de publicidad con enfoque social. ..........cccocevveiieieincceecnee, 45
Demanda de anuncios con enfoque social a agencias de publicidad comercial. ....47
Frecuencia de contratacién de publicidad con enfoque social. ...........c.ccocoverneennen, 48
Rango presupuestario que destinan para realizar publicidad con enfoque social 50

Figura 10. Preferencia de medios PUBIICITANIOS ..........covvviiiiiiiiiic e 52

Figura 11. Departamentos de mercadeo en las empresas especializados en enfoque social. 54

Figura 12. Personal especializado en campafias publicitarias con enfoque social. ................ 56
Figura 13. Contratacion de una agencia de publicidad con enfoque social.............c.cccocuenen. 58
Figura 14. Diagrama de Ishikawa con efectos POSItIVOS .........cccvevieiiiieriiiiii e 75
Figura 15. Logo propuesto proyecto de agencia de publicidad con enfoque social. .............. 81
Figura 16. Tiempo de ejecucidon del proyecto en Diagrama PERT (en dias)...........ccccceeuvenee. 84
Figura 17. Estructura de desglose de trabajo. ........cccccveviiieiiiieiic e 85
Figura 18. Actividades de la RULa CritiCa. ......cccoereiiiiiiiicise e 87
Figura 19. Las cinco fUErzas de POTTET. ......cc.coviiiiiece e 112
FIGUIa 20. OrgaNIgTaMaL. .....ccuiiiiiiieiieieiteite sttt b bt e b bbb e 113

Xiv



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1. Introduccion

El documento nombrado “Plan de accién para la creacion de una agencia de publicidad,
que preste servicios con enfoque social, en la ciudad de Tegucigalpa”, tiene como proposito,
promover el acceso en el mercado a que las empresas puedan optar a dichos servicios con mayor
facilidad, mediante la realizacion de un estudio de viabilidad de la apertura de una agencia de

publicidad bajo ese enfoque.

La creacion de contenidos con enfoque filantrépicos, contribuye a que las empresas
tengan la oportunidad de presentar a la sociedad una imagen socialmente responsable, asi como
permite a los consumidores desarrollar conciencia de compra sobre los productos y servicios que

adquieren, valorando la vinculacién de las marcas con la sociedad.

Ante la necesidad de las empresas de comunicarse con sus consumidores, toman la
decision de solicitar contenidos con enfoque social a agencias con enfoque comercial, 0 bien,

construir estructuras de comunicacion dentro de sus empresas.

Lo anterior provoca que eleven sus costos o tomen enfoques equivocados, como las

relaciones publicas, aunque necesarios, carecen de la formacion para esta necesidad.

La estructura del instrumento utilizado para la presentacion de la creacion de la agencia

de publicidad con enfoque social estd sustentado en el protocolo de investigacion: Planteamiento



de la investigacion, Marco Tedrico, Marco Metodologico, Analisis y Resultados, Conclusiones y
recomendaciones; cada capitulo crea la vision total de la factibilidad de la creacion de la agencia
y la necesidad de las empresas de comunicar a sus consumidores una imagen socialmente

responsable con calidad y enfoque.

1.2.Antecedentes del problema
Debido al comportamiento dindmico de la economia; se puede observar que los mercados

también registran misma actuacion.

Las empresas en general, sienten la necesidad de diferenciarse y posicionarse; para ello

buscan tener una mejor comunicacion con sus clientes; y eso lo hacen a través de la publicidad.

Existen muchos escritos de autores reconocidos a través de los tiempos, donde se
evidencia el interés y estudio sobre las tendencias y perspectivas de una nueva comunicacion

solidaria.

Aldas & Benet (2003), describen que “las campafas de sensibilizacion o proyectos de

voluntariado han cobrado un papel mas preponderante en el paisaje mediatico.”

Lo anterior evidencia, que las tendencias de comunicacion hoy en dia apuntan una

trayectoria no limitada al &mbito comercial especificamente.



Es decir, que buscan a través del uso de recursos creativos promover mensajes, que al

mismo tiempo brinden soluciones a problematicas sociales.

Por lo que las agencias de publicidad tienen la necesidad de alinearse y ofrecer productos
que se adapten a las nuevas perspectivas de pensamiento estratégico de las empresas donde el

interés por realizar proyecciones sociales es ain mas notorio.

Toro (2010), define: “La publicidad social cobrd fuerte importancia debido a los procesos
de transformacion que requiere la sociedad, ya que las necesidades que tienen empresas y
organizaciones por comunicarse a partir de estrategias de vinculacion son mas fuertes, con sus

publicos objetivos.”

Por lo que se ha logrado analizar que el autor propone varias estrategias, que hoy en dia
las agencias de publicidad estan considerando como elementos constitutivos de la publicidad con

enfoque social.

Entre ellos la contemplacion de comunicacién persuasiva Versus disuasiva, publicidad
preventiva, vender intangibilidad, publicidad con funcién educativa y formativa, comunicacion

masiva y participativa, asi como desarrollo estratégico.

Derivado de lo anterior, han surgido varias iniciativas de investigacion, publicacion de

datos relevantes conforme a dicha perspectiva.



Arroyo, Bafios & Rodriguez (2009), publicaron como resultado de su investigacion en
Argentina: “que las organizaciones no gubernamentales en la ciudad de Cordoba, tenian bastante
necesidad de comunicarse con sus publicos por diferentes vias, sin embargo, las posibilidades de

relacion que ofrecen los medios de comunicacion no son aprovechados.”

Lo antes expuesto delimita una ruta interesante de pensamiento critico, donde se puede
determinar que a pesar de que poseian fundamentos tedricos sobre el concepto de publicidad con

enfoque social, en mercado y economia argentina, ain no habia sido explotado en la préctica.

Es decir, contaban con fundamentos tedricos, pero no lograban dotar de posicionamiento

que facilite lograr crear ese vinculo afectivo con el receptor.

Sin embargo, la evolucién es constante para dicho pais, ya que en el afio posterior; surgid
la creacion de una asociacion, nombrada “Equidar”; la cual se realizd por primera vez en el mes
de agosto 2010, organizada por la Catedra de comunicacion en publicidad y propaganda de la
Escuela de Ciencias de la informacion, de la UNC dentro de un proyecto de investigacion
aplicada, aprobado por la Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional para el Desarrollo

(AECID).

Dicha asociacion involucra asistencia a organizaciones gubernamentales, privadas y no
gubernamentales sin fines de lucro, las cuales muestran intereses compartidos en promover temas

de caracter social, medioambiental y educativo.



Otras economias y mercados como los registrados en Colombia, evidencian a través de

recopilaciones de investigaciones comportamientos contrarios a los identificados en Argentina.

Guerrero, Orozco & Moreno (2011), sostienen que: “el problema que existe en el caso de

la publicidad en Colombia es que siempre, la practica va muy por delante de la teorizacion”.

A lo que se refieren los autores en su andlisis, es basicamente a que las empresas
dedicadas a la prestacion de servicios de publicidad, no cuentan con especializacion de forma
conceptual y tedrica en relacion a la produccion de contenidos bajo este concepto, lo que

representa una debilidad para su elaboracion.

Lo cierto es que, a nivel internacional, existen iniciativas ya de espacios que promueven

el uso de la publicidad con enfoque social.

Martin & Alvarado (2007), detallan: “la publicidad vive pegada a cada cambio social, por

lo que las nuevas tendencias de publicidad a partir del siglo XXI, van ligadas a este enfoque.”

Marcas reconocidas internacionalmente como Vodka, Coca Cola, Google entre otras,
estan haciendo uso de dichos servicios, las cuales tienen presencia en la mayoria de paises en el

resto del mundo.

Sin embargo, a nivel nacional no se identifica aln que existan agencias de publicidad que

tengan un enfoque especializado, para esta nueva linea de pensamiento.



1.3. Definicion del problema

1.3.1. Enunciado del problema

Se puede analizar en diferentes publicaciones a nivel internacional, como por ejemplo las
de Martin & Alvarado (2007); que los consumidores han variado su comportamiento de compra
en los dltimos afios, la influencia de las formas de comunicacion tradicional son cada mas
ineficientes, un usuario que varia el comportamiento de compra, no solo por una campafa

publicidad comercial, sino por la proyeccion social e imagen corporativa de las empresas.

Las organizaciones consientes de los cambios en los consumidores, planifican en torno a
la proyeccion social de la empresa, certificaciones intencionales y su responsabilidad social

empresarial; sin embargo, el reto estd en comunicarlo con los publicos.

Tomando las relaciones tradicionales empresas y agencias de publicidad, en la que el
producto es el centro de la campafia publicitaria obviando al ser humano, mas la no existencia de
una empresa especializada en productos de imagen social; las empresas se enfrentan a la
necesidad de trabajar estos productos con las agencias comerciales, o bien contratar sus propias

unidades, lo que implica, tener productos deficientes y aumentar sus presupuestos publicitarios.

Por consiguiente, durante los Ultimos afios las empresas han dado mas realce a publicidad
con contenido social, es decir, a las organizaciones no solo les interesa el crecimiento de la
organizacion a través de los ingresos, sino mediante la construccion de una imagen socialmente

responsable frente a un consumidor mas racional y consiente.



Sin embargo, aunque el término de Empresa Socialmente responsable (ESR), tiene su
auge en la sociedad, surge la necesidad de empresas de publicitar sus trabajos de propaganda
social, aunque realizan estos trabajos mediante las agencias de publicidad con enfoque
comercial, lo que implica la no focalizacién correcta de los trabajos (videos, spots, artes) al

publico y un desaprovechamiento de los recursos.

1.3.2.  Formulacion del Problema
Carencia de agencias de publicidad en Honduras, con especializacién en produccion de
contenidos con enfoque (spots, cufias y artes) de publicidad social; lo que impide a las empresas
poder comunicarse con el publico, de forma efectiva.
¢Qué tan factible seria implementar un plan de accion para la creacion de una agencia de

publicidad con enfoque social, en la ciudad de Tegucigalpa?

1.3.3.  Preguntas de investigacion

¢Cual serd la alternativa mas factible que genere soluciones al sector empresarial, para
comunicar acciones con enfoque social, a su publico objetivo de forma efectiva?

¢Cuales son los factores que inciden, para que las agencias de publicidad tengan poca
orientacion hacia la produccion de contenidos con enfoque social?

¢Cudles son las ventajas y desventajas que enfrentan las agencias de publicidad, al no
ofrecer productos especializados con enfoque social?

¢Cudles serian las principales alternativas para que el sector empresarial cuente con la

facilidad de acceso a servicios de publicidad con enfoque social?



¢Por qué es viable la creacién de una agencia de publicidad especializada en contenidos

con enfoque social?

1.4.0Objetivos
1.4.1. Objetivo General
Facilitar el acceso de servicios de publicidad especializados en produccion de contenidos
con enfoque social a las empresas u organizaciones ubicadas en la ciudad de Tegucigalpa, a
través de un plan de accion para la creacion de una agencia de publicidad especializada en los
mismos, contribuyendo en tal sentido a que las empresas puedan comunicarse de forma efectiva

con su publico objetivo.

1.4.2. Objetivos especificos
Identificar cudles son los factores que inciden en la poca especializacion de servicios con
enfoque social, en las agencias de publicidad.
Analizar la informacién recolectada relacionada a los factores que inciden en los
servicios de publicidad.
Definir alternativas que contribuyan a contenidos con enfoque social.
Proponer un plan de accién para la creacion de una agencia de publicidad con

especializacion en la produccion de contenidos con enfoque social.

1.5. Justificacion
El mundo de la publicidad es contantemente cambiante y dinamico, con corrientes

diversas, donde la aplicacién de la creatividad es la piedra angular del éxito o el fracaso de las



campafias. Honduras no es la excepcion, cada vez mds empresas desean publicar sus productos y

servicios.

La diferenciacion es la clave en los mercados, ya no solo existe la publicidad comercial
como tal, sino la necesidad de hacer propaganda en funcién de la teméatica social, anuncios que
no solo expongan una promocion o evento, sino la proyeccion social de una empresa, gobierno u

organizacion con fines y sin fines de lucro.

Hasta ahora, las empresas especializadas en producir estos trabajos de comunicacion son
las agencias de publicidad, sin embargo, estdn orientadas a la elaboracién de trabajos
comerciales, promociones, descuentos, etc. Y obligadas por sus clientes (las empresas), a crear

productos con orientacion social.

En cuando surge la necesidad de crear un estudio técnico-financiero, con el objetivo de
encontrar la viabilidad de la creacion de una agencia de publicidad que se especialice en darles a
las empresas, la oportunidad de potenciar sus campafias sociales, en spots, cufias, artes o redes

sociales.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En esta seccion se presenta una recopilacion de antecedentes relacionados a la prestacion
de servicios de publicidad especializados en enfoque social; un resumen de lo encontrado en
cuanto a conocimientos Yy estudios relacionados al tema por autores citados en fuentes
bibliograficas, permitiendo realizar una analisis de la situacion actual en cuento al entorno
internacional, nacional y local; asi como las teorias de sustento relacionados y enmarcados en la

investigacion asi como y el entorno normativo aplicable en el pais.

2.1. Andlisis de la situacion actual

Debido a la globalizacion y a la necesidad de acelerar la economia en los mercados, se ha
observado que las empresas recurren con mayor frecuencia a solicitar servicios de publicidad;
que les permitan darse a conocer, lograr un posicionamiento en el mercado y por ende
incrementar sus ingresos; haciendo con ello que la atmosfera de la prestacion de servicios de

publicidad comercial sea cada vez méas rutinaria.

No obstante, con el tiempo; las empresas mas desarrolladas o la gran empresa, han
comprendido que el tener una relacion mas estrecha con sus clientes no solamente contribuyen a
lo antes expuesto; sino que genera fidelidad en los mismos y sostenibilidad en sentido amplio a
sus proyectos; incorporando conceptos como la responsabilidad social empresarial como uno de

sus pilares; esto acarrea una nueva necesidad de comunicacion.
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Cuyo propdsito es promover una nueva imagen o vender productos; ya no de una forma
tangible; sino méas bien intangible, donde este posicionamiento les permita ser per perdurables en

el tiempo; sobresaliendo el concepto de publicidad bajo enfoque social.

2.1.1.  Anédlisis de macro entorno
Muchos son los conceptos o definiciones que han girado en relacion a la publicidad; la
mayoria enfocados desde una perspectiva comercial; donde por ejemplo se puede observar

algunas definiciones:

Sampson (1874), la define: “como una de las ramas mas importantes que figuraban para

ese entonces en el sistema comercial.”

Afios mas tarde Bassat (1994) sostiene que “la publicidad es el arte de convencer

consumidores.”

Por lo que desde la antigiedad, se evidencia como la publicidad era enfocada
explicitamente para convencer a las personas de realizar compras y asi las empresas obtener en
retribucion, una ganancia monetaria. Sin embargo con el pasar del tiempo surgen nuevas

tendencias como las citadas a continuacion:

Erickson (2001) menciona que la “publicidad consiste en informar a una o varias
personas sobre un producto o servicio, por medio de un anuncio pagado, con la intencion de

conseguir un objeto” (P.23).
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Philip & Armstrong (2003), por su parte definen la publicidad como ‘cualquier forma
pagada de presentacion y promocioén no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador

identificado™ (P.2).

Este Ultimo autor incorpora a la definicion de publicidad, la accion de la promocion de
ideas, dandole un componente mas creativo y persuasivo; que interviene directamente con el

publico.

Por lo que viendo, todos los cambios que han surgido a traves del tiempo; relacionados a
las posturas de los autores en materia de la definicion propiamente de publicidad y con la
expansiébn de la comunicacion a nivel mundial, provocados por los avances en procesos
tecnoldgicos; mismos que derivaron la oportunidad de conectar nuevos mercados
(globalizacién), han ocasionado que las empresas incursionen internacionalmente y el aumento

de la competitividad.

Lo que genera, la necesidad de crear valor y diferenciacion en los productos o servicios
respecto a otras empresas en el mercado; a través de la creacion de nuevas estrategias y
promociones y la experiencia en los consumidores que finalmente son los que perciben la

proyeccion de las empresas.

Mas alld de eso, como lo afirma Klein (2000) “la publicidad debe promover la idea de

generar un vinculo emocional con sus clientes” (P.63).
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Segun la publicacion de Simonato (2018) esto hace que las empresas comprendan que el
secreto de lograr posicionarse en el mercado radica en que mas alla, de ofrecerle a su cliente un
producto, y centrarse en indicadores de rentabilidad; deben ofrecerle experiencias; la cuales

pueden de alguna manera generar una ventaja competitiva perdurable en el tiempo (P. 65).

El cambio es notorio en la linea de pensamiento tanto de las empresas que ofertan

productos o servicios en general; ya piensan en conceptos como la proyeccion social.

Reforzando los conceptos de aplicacion de la responsabilidad social empresarial; y del
mismo modo interviene en una nueva oportunidad de redireccion de estrategias de las empresas

que ofertan servicios de publicidad; donde se abre paso a un nuevo enfoque de publicidad.

Es por eso que surgen cada dia mas nuevas ilustraciones tedricas y practicas sobre la
publicidad; y que diversos autores como por ejemplo el caso de Nieto (2017) fundamentan que el
concepto tradicional que se ha venido manejando de ver a la publicidad como una técnica de
superacion de ventas primordialmente, en la actualidad ha sido despuntada; robusteciendo la
teoria de que la actividad publicitaria es mas y mas dindmica y requiere de constante innovacion

y creatividad (P. 32).

La autora sostiene que es necesario que cada profesional, orientado a prestar servicios de

publicidad comprenda que, ‘“todas las profesiones relacionadas con el &mbito de la comunicacion

suponen un alto grado de implicacion personal”; es por eso que el fortificar nuevos caminos de
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comunicacion; deben reflejar mas alla de una técnica, una pasion. Dando pie a que con ello; el

concepto de publicidad bajo un enfoque social, tome méas relevancia en los Gltimos afios.

El reto de la publicidad social es develar las realidades que le preocupan, poner de
manifiesto sus causas, transmitir las razones por las que considera que hay que
abordarlas, y hacer llegar sus propuestas de cambio. ¢Como? Dotandolas del interés y la
emocion necesarios a través de las capacidades del discurso, para que los publicos les
presten atencion y las incorporen a sus marcos de pensamiento y actuacion. (Aldas, 2007,
P.287)

Lo anterior promueve el pensamiento reflexivo y analitico donde se determina que la

publicidad con enfoque social; tiene como finalidad influir en comportamientos.

Asimismo; persuadir sobre situaciones nocivas 0 promover actitudes positivas, de alguna

forma para la sociedad.

Es importante hacer notar que en el comportamiento de uso de este enfoque normalmente
se adjudica de forma automatica a las organizaciones sin fines de lucro; sin embargo,
analizando todo el contexto antes expuesto, se puede determinar, que dichos servicios son
también demandados por empresas que, aunque posean giro comercial; también les

interesa promover acciones de responsabilidad social corporativa. (Schvarstein, 2015)

Empresas reconocidas por su éxito a nivel mundial; son ejemplos claros de empresas que
demandan este tipo de servicios; en afios recientes se han podido observar diferentes campafias
bajo la perspectiva de publicidad con enfoque social; a empresas como Google, Coca-Cola,

organizaciones sin fines de lucro conocidas como ser Save the Children entre muchas otras.
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Toro (2010) mencionaba que desde la otra perspectiva; las empresas que ofrecen este tipo
de servicios deben tener claro que la publicidad social de contar con elementos constitutivos,
como la contemplacion y disuasion, debe mostrar prevencién, vender intangibilidad, funcion

educativa y formativa, debe contemplar una comunicacion masiva y participativa (P.2).

Lopez (2006) la define como una de las disciplinas que ha sido aplicada y se aplica para
la elaboracion de programas sociales (...) esta persigue la aceptabilidad social de una idea,
actitud o conducta y para ello ofrece una perspectiva integrada de planificacion, imple mentacion
y control que va desde la creacion de un producto social que cubra la necesidad que no esta

siendo satisfecha hasta su distribucién y comunicacion (P.301).

En opinibn de Saiz (2008), las empresas de prestacion de servicios de publicidad
registran entre sus amenazas latentes, el permanente y veloz cambio, el publico es mas exigente,
y por consecuente quienes no sepan adaptarse a nuevos paradigmas, tendran dificultades para
permanecer en el mercado; cada dia surgen nuevos competidores, la falta de conocimiento de
estrategias plenas de publicidad social también ponen en dificultad la permanencia en el

mercado; asi como el deterioro de la imagen.

Por lo que se concluye que a nivel internacional la demanda de mercado a este tipo de
servicios es fuerte; sin embargo, el nivel de especializacién y recursos con los que cuentan las
empresas que les permitan reflejar productos de calidad son determinantes en el posicionamiento

del mercado.
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2.1.2. Andlisis de micro entorno
La historia de las agencias de publicidad, esta ligada al desarrollo de los medios de
comunicacién en un pais, pues ambos trabajan en armonia, como fuente de financiamiento el uno
del otro; Honduras no es la excepcion, el crecimiento del mercado publicitario va acompafiado de

la evolucidn de los medios y hoy de las redes sociales.

Llegaria a Honduras, en 1928, la fundacion del primer medio de comunicacion, la radio
HRB “La voz del Tropico”, propiedad de la compafiia bananera Tela Railroad Company, ubicada
en Tegucigalpa, (Hernandez, 2016). Este impulso fue la fuente de inspiracion para hombres que

posteriormente fundaron sus medios de comunicacién privados como Rafael Ferrari.

Luego llegarian los medios de comunicacion impresos, con la llegada de la imprenta,

estas iniciativas tuvieron un mayor auge, acompafiado del desarrollo de la educacion en el pais.

Desde la segunda mitad del siglo XIX hubo mucha tipografias en las que se publicaron
muchos periédicos, a menudo locales y de expresion de intereses particulares, por
ejemplo: “la verdad desnuda” (Comayagua 1839), “Los pasos de un libre” (Tegucigalpa
1889), “El Ensayo” (Santa Barbara 1886), “El Tren” (Tegucigalpa 1889), “El Bocaccio”
(Tegucigalpa 1891), “El diarito” (La Ceiba 1895), “El Cometa” (Catacamas 1897), “El
Latigo” (San Pedro Sula 1900), “La Crisalida” (Tegucigalpa 1901), “El Diablo” (Danli
1902), que proclamaban como su razéon de ser “La lucha por el amor libre y contra la
iglesia catolica”. (Valle 1981, P. 65-149)
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La television en Honduras, llagaria mucho después, comenzando el 15 de septiembre de
1959, celebrando el centésimo trigésimo aniversario de independencia nacional, HRTG-TV, con
transmisiones en blanco y negro, el color a los medios televisados apareceria hasta 1973 en el
mismo canal, posteriormente ingresan las empresas de television por cable y satelital y mas

préximo en linea (Televicentro, 2009).

Antes de la creacion de las agencias de publicidad, tuvieron que nacer los medios de
comunicacion, el ingreso de la publicidad en la vida de las sociedades, tiene un impacto directo
en la toma de decisiones y el comportamiento de las poblaciones, la percepcion sobre todo lo que
esta a su alrededor, practicamente ninguna accion esta libre de la influencia de la publicidad y

propaganda (Vilajoana, 2017, P. 2b de 21).

La primera agencia de publicidad en Honduras, fue instalada por la pionera dofia Eva
Zelaya, en 1951 maugurando, ‘“Publicidad Zelaya”, en Tegucigalpa, las mstalaciones se ubicaron
en barrio la Ronda, el Centro. La iniciativa, aunque estaba acreditada con agencias
internacionales, conto con la resistencia de los medios de comunicacion, acostumbrados a

mantener relaciones directas con los pocos anunciantes en el mercado (Pineda, 2011).

Todo el trabajo publicitario debia producirse en otros paises, Honduras no contaba con
las herramientas necesarias para el desenvolvimiento de la actividad comercial, incluso ante la
falta del talento humano, formo pintores como publicistas para las solicitudes de los clientes, que

eran usualmente de marcas internacionales (Zelaya, 2014).
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Posteriormente en San Pedro Sula el 1 de febrero de 1966, los nicaraglenses, Carlos
Calderén y Rodolfo Machado fundaron la segunda agencia de publicidad en Honduras, que
comienza a realizar trabajos mas especializados y con materiales y talento humano que
comprendia la relacion medios de comunicacion, agencias de publicidad y la sociedad

(Publicidad, 2016).

2.1.3.  Analisis interno
Actualmente las condiciones del mercado han cambiado drasticamente, el internet y la

movilidad de las tecnologias han hecho sociedades mas agiles y menos atentas.

La percepcion sobre los métodos tradicionales de publicidad ha variado, asi como los

canales de distribucion, como redes sociales y con contenidos mas creativos e interactivos.

No es la imposicion de la creacién de las empresas, sino una respuesta a lo que los

consumidores demandan:

La publicidad nativa y el contenido de valor, son la respuesta de los medios a lo que
representa el cambio de los habitos de los usuarios y el ineficiente modelo tradicional
publicitario. En la medida en que la tecnologia tiene que dar respuesta a este escenario los

medios evolucionan para convertirse en plataformas. (Cerezo, 2018, P. 69)

Aungue la discusion sobre las distintas formas de generar contenidos que atraigan a los

consumidores constantemente cambiantes estd en la mesa, el mercado de la publicidad es crece
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en el pais, para el 2017, este rubro genero 443 millones de dolares y de estos 35 millones

corresponden a la publicidad digital (APHA, 2018).

El desarrollo de la publicidad comercial evoluciona contrastantemente, sin embargo, la

publicidad social, apoyada en una base tedrica aln no se desarrolla.

Por lo que la necesidad del mercado que empuja a las empresas a la creacion de
contenidos distintos que, a su vez, posicionan la marca, como lo hace la publicidad comercial,

pero con diferencias sustanciales.

En Honduras, aln no se desarrolla una agencia de publicidad con una orientacion en sus

contenidos a esta materia, como lo ha comenzado hacer paises de la region.

2.2.Teorias

2.2.1. Teorias de sustento
La Teoria de los cinco sentidos (T5S)
Debans (2000) afirma que el enfoque de la publicidad, debe cambiar; ya no solamente
basta con planificar que el mensaje llegue al publico objetivo a través de la vista y el oido; sino
que debe ser percibido a través de todos los sentidos que el ser humano posee; con esto el autor

promueve integracion, equilibrio y duracion.

Con este pensamiento, se puede observar como ya a través del tiempo se va buscando la

necesidad de darle un nuevo enfoque al desarrollo de la publicidad; y claramente se wve
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evidenciado que estd promovido por el cambio en exigencias del cliente en primera instancia que
son las personas que realizan los contratos de publicidad y del mercado meta que es realmente a

quien va dirigido el mensaje.

Por ende, se evidencia la necesidad de que existan personas encargadas de prestar este
servicio entendiendo ya no solamente el comportamiento tradicional que la publicidad venia
manejando durante afios, donde béasicamente se enlistaban caracteristicas fisicas y beneficios de

un producto.

El poder permitir al receptor del mensaje poder percibir el mismo a través de todos los
sentidos promociona el facilitarle una experiencia; y no solo un servicio; el cual promovera

lealtad y compromiso con la marca.

La Teoria de las representaciones sociales

Moscovici (1979) introdujo el término de representaciones sociales, la cual es conocida
como una herramienta de psicologia social; sin embargo, con el pasar del tiempo ha tenido varios
enfoques de uso en temas de educacion, investigacion e incluso comunicacién o publicidad; la
teoria argumenta que las personas sienten necesidad de clasificar o evaluar un determinado
objeto, bajo una perspectiva de pensamiento social, en el cual pueden reaccionar de forma

positiva 0 negativa en consideracion de la misma realidad social.
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Por lo que se evidencia que dicho comportamiento de alguna manera promueve la
necesidad de una nueva estrategia empresarial donde a pesar de que el giro de la empresa sea un

enfoque comercial desee incursionar en temas de responsabilidad social.

En tal sentido; la necesidad de comunicacion dando realce a este enfoque genera una
brecha corta entre el éxito o fracaso de la estrategia de una estrecha relacién con el consumidor;

partiendo que el propdsito de la publicidad es incidir en el comportamiento.

2.2.2. Conceptualizacion
Publicidad: Erickson (2001) menciona que la “publicidad consiste en informar a una o
varias personas sobre un producto o servicio, por medio de un anuncio pagado, con la intencion

de conseguir un objeto” (P.23).

Por lo que cada vez son mas las empresas buscan hacer uso de la publicidad para poderse
mantener vivas en un mercado altamente globalizado. En la blsqueda de la lealtad con sus

clientes las empresas buscan realizar proyeccion social.

Representacion social: Moscovici (1979) introdujo el termino de representacion social

que no es mas que utilizar el sentido comin, en una forma de pensamiento social, es decir buscar

el bien de la sociedad.
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Publicidad con enfoque social: Arroyo (2012) define a la publicidad con enfoque social
como un contrato donde la meta es lograr que los publicos a los que van orientados puedan
generar o decidir realizar algo pensando en la realidad social, utilizando la persuasion y
racionalidad humana, a través de mensajes emocionales; convirtiendo a la obligacion en un

deseo.

Persuasion: Pérez & Merino (2013) la definen como la habilidad de poder lograr
convencer a una persona mediante razones o argumentos para que piense de una determinada

manera 0 haga cierta cosa.

Agencias de publicidad: Billorou (1993) la define como una organizacion independiente
de servicio profesional, que planifica y realiza comunicaciones en masa y provee su talento para

el desarrollo de las ventas, el que se integra a los programas de marketing y relaciones publicas.

2.3.Metodologias aplicadas

2.3.1. Las cinco fuerzas de Porter

Porter, (2008) establece que la clave para determinar la rentabilidad de un proyecto
especifico es el andlisis de la competencia; y este no solamente orientado a la competencia
directa, sino también incluyendo a cuatro fuerzas mas, que son determinantes en alcanzar el
éxito; como son los clientes, proveedores, posibles entrantes y los productos sustitutos;

estudiando a cada uno basados en el nivel de influencia que cada uno representa.
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Por lo que su aplicacion en el rubro de publicidad, permite identificar estrategias de

negocio; que promueven el logro de una marcada diferencia en el mercado.

2.3.2. Diagrama de Ishikawa
Ishikawa (1994) desarrollo esta metodologia de analisis, que consiste basicamente en
representar de forma grafica causas concretas de un problema desde la contemplacion de seis

ramas, materia prima, metodologias, mano de obra, maquinaria, medicion y medio ambiente.

La implementacion de este tipo de metodologias contribuira no solamente a gestionar
calidad sino también a velar por la productividad y la rentabilidad; ya que contribuira en la

identificacion de estrategias de negocio.

2.4. Marco Legal

La legislacion en Honduras contiene diversidad de normativas aplicables que de forma
directa e indirecta estan relacionadas a la actividad de prestacion de servicios de publicidad, por
lo que result6 fundamental para la realizacion eficaz de la investigacion contemplar cuales son

las disposiciones regulatorias vigentes relacionadas a las mismas.

Dichas regulaciones incluyen términos o clausulas importantes que dan sustento a la
investigacion; recordando que el marco legal se refiere al conjunto de disposiciones, leyes,
reglamentos y acuerdos a los que debe apegarse una dependencia o entidad en el ejercicio de las
funciones que tienen encomendadas, disposiciones citadas en la Constitucion de la Republica de

Honduras.
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Las cuales se detallan a continuacion, leyes publicadas en el diario oficial la Gaceta:

Decreto No. 131, 11 de enero de 1982, Constitucion de la Republica de Honduras.

Ley N0.30,920 para la defensa y promocion de la competencia, Diario Oficial La Gaceta,
Republica de Honduras, Tegucigalpa, M.D.C., 4 de febrero de 2006.

Ley No. 31,652 de Proteccion al Consumidor, Diario Oficial La Gaceta, Republica de
Honduras, Tegucigalpa, M.D.C., 7 de julio del 2008.

Decreto No. 6 (1958) del 26 de julio de 1958 Ley de emision de pensamiento.

Acuerdo No. 141-2002 Reglamento general de la Ley Marco del Sector de

Telecomunicaciones.
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CAPITULO IIl. MARCO METODOLOGICO

En esta seccion se detalla el giro total de la investigacion, mediante la mencion de los pasos a seguir para el desarrollo de la

misma, es decir el nivel de detalle y congruencia metodoldgica, operacionalizacién de variables y la forma técnicas e instrumentos

para la recoleccién de datos.

3.1. Congruencia metodoldgica

Esta seccion ayuda a corroborar la relacion entre las partes del planteamiento del problema y la metodologia que se utilizo.

3.1.1. Matriz Metodoldgica

Tabla 1. Matriz Metodoldgica.

Titulo

Problema

Preguntas de
Investigacion

Objetivo

Variables

General

Especifico

Independiente

Dependiente

Iniciativa para la
prestacion de
servicios de
publicidad con
enfoque social,
en la ciudad de
Tegucigalpa.

Carencia de agencias de
publicidad en Honduras,
con especializacion en
produccion de contenidos
con enfoque (spots, cufias
y artes), de publicidad
social; lo que impide a las
empresas poder
comunicarse conel
publico, de forma
efectiva.

1. ¢Cual serdla
alternativa mas
factible que
genere soluciones
al sector
empresarial, en
esta probleméatica?

Facilitar el acceso de servicios de
publicidad especializados en
produccion de contenidos con
enfoquesocial a las empresas u
organizaciones ubicadas en la
ciudad de Tegucigalpa, a través
de un plan de accién para la
creaciéon de una agencia de
publicidad especializada en los
mismos, contribuyendo en tal
sentido a que las empresas
puedan comunicarse de forma
efectiva con su publico objetivo.

1. Identificar cuéles
son los factores que
inciden en la poca
especializacion de
Sservicios con
enfoque social, en
las agencias de
publicidad.

1. Areas
relacionadas con
publicidad
dentrode las
empresas

La creacién de
una agencia de
publicidad con
vinculacién de
productos
sociales.

25




Titulo Problema Pregu_ntas_ de Objetivo Variables
Investigacion General Especifico Independiente Dependiente
2. (Cuales son los 2. Analizar la
factores que inciden, informacién

Iniciativa Para La
Prestacion De
Servicios De

Publicidad Con
Enfoque Social,

En La Ciudad De

Tegucigalpa.

Carencia de agencias de
publicidad en Honduras,

con especializacién en

produccidn de contenidos
con enfoque (spots, cufias

y artes), de publicidad

social; lo que impide a las

empresas poder
comunicarse con el
publico, de forma
efectiva.

para que las agencias
de publicidad tengan
poca orientacién
hacia la produccién
de contenidos con
enfoque social?

3. ¢Cuales son las
ventajas y
desventajas que
enfrentan las
agencias de
publicidad, al no
ofrecer productos
especializados con
enfoque social?

4. ;Cuales serian las
principales
alternativas para que
el sector empresarial
cuente con la
facilidad de acceso a
servicios de
publicidad con
enfoque social?

5. ¢Por qué es viable
la creacién de una
agencia de
publicidad
especializada en
contenidos con
enfoque social?

Facilitar el acceso de servicios de
publicidad especializados en
produccién de contenidos con
enfoque social a las empresas u
organizaciones ubicadas en la
ciudad de Tegucigalpa, a través
de un plan de accion para la
creacion de una agencia de
publicidad especializada en los
mismos, contribuyendo en tal
sentido a que las empresas
puedan comunicarse de forma
efectiva con su publico objetivo.

recolectada
relacionada a los
factores que
inciden en los
servicios de
publicidad.

2. Bxperiencia en
publicidad por
parte del personal
de las empresas

3. Definicion de
alternativas que
contribuyan a
contenidos con
enfoque social.

3. Necesidad de
publicar anuncios
con enfoque social

4. Proponer un
estudio de
prefactibilidad de
la creacion de una
agencia de
publicidad.

4. Publicidad que
contenga enfoque
social elaborada
por técnicos
independientes a la
empresa

5. Publicidad que
contenga enfoque
social contratada a
agencias de
publicidad, por las
empresas.

La creacion de
una agencia de
publicidad con
vinculacién de
productos
sociales.
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Dependiente Variable independiente Dimension

La creacién de una
agencia de publicidad Necesidad de publicar anuncios Demanda de anuncios con
con vinculacion de con enfoque social enfoque social

productos sociales.

Areas relacionadas con
publicidad dentro de las
empresas

Areas de publicidad
especializadas en enfoque social

parte del personalde las enfoque social

empresas
. J . J
4 N\ ( )
Publicidad que contengaenfoque Anuncios publicitarios
social elaborada por técnicos elaborados por técnicos
independientes a la empresa independientes
. J \ J
4 ' 4 '
Publicidad que contengaenfoque Preferencia por agencias de
social contratadaa agencias de publicidad para anuncios
publicidad, por las empresas. publicitarios con enfoque social
\ J . J

1
1
I
1
1
1
I
1
1
1
I
1
1
1
I
1
1
1
L I
Talento humano especializado en I
1
1
I
1
1
1
I
1
1
1
I
1
1
1
I
1
1
1

1
|
|
|
1
|
|
|
1
|
|
|
1
|
|
|
1
|
I Experiencia en publicidad por
|
1
|
|
|
1
|
|
|
1
|
|
|
1
|
|
|
1
|

Figura 1. Esquema de variables



3.1.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 2. Operacionalizacién de variables.

; Definicion ~ Unidades
No.[ . c;éa”%k.)le N Dimension Indicador Item Escala
Incepenaiente Conceptual Operacional Categorias
1. ¢;Su empresa utiliza .
L 1. Si 1
publicidad con enfoque 2 No 2
social? '
1. Mayor
Productividad
2. Clientes Leales
. 3. Mejor Imagen y L
2. ¢Cuéles de los ) 2.
siguientes beneficios Mayor_ . 3
; 4. Credibilidad '
considerausted, que le 5. Ventaia 4.
genera a su empresa, y U3 5.
. . Competitiva
promocionar unaimagen | "~ o\ oy 6.
Se refiere a las causas Determinar si las socialmente responsable? C.om artido 7.
Necesidad de que motivan o no a las empresas u Dermanda de Tipo de 7 Topdas las 8.
. : empresas u organizaciones - publicidad Co
1 | publicar anuncios R : ) anuncios con - anteriores
con enfoquesocial | Crdanizaciones para necesitan realizar enfoque social | 9Y€ utiliza la 8. Ninguno
g utilizar publicidad con publicidad con g empresa 1' N ? 5
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i Definicion . . ) o Unidades
No. . Vanaple - Dimension Indicador Item - Esc
independiente Conceptual Operacional Categorias | ala
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3.1.3. Hipdtesis de la investigacion

Se plantearon para fines de la investigacion las hipotesis nulas y alternativas vinculadas a

las variables de estudio.

Ho: Las empresas y organizaciones ubicadas en Tegucigalpa, no, necesitan los servicios
publicitarios con enfoque social, creados a través de una agencia de publicidad.

Ha: Las empresas y organizaciones ubicadas en Tegucigalpa, necesitan los servicios
publicitarios con enfoque social, creados a traves de una agencia de publicidad.

Ho: Las empresas y organizaciones ubicadas en Tegucigalpa, no, prefieren tener una
unidad especializada en produccion de contenidos con enfoque social dentro de sus instituciones.

Ha: Las empresas y organizaciones ubicadas en Tegucigalpa, prefieren tener una unidad

especializada en produccién de contenidos con enfoque social dentro de sus instituciones.

3.2. Enfoque y métodos de la investigacion
El enfoque utilizado para esta investigacion por la orientacion que presentd es mixto, el

cual corresponde a una integracion de los métodos cuantitativo y cualitativo.

Ya que estos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos
de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi
como suintegracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la
informacién recabada y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio (Sampieri,

Collado, & Lucio, s. f., 2006).
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Este enfoque se utilizo para poder obtener informacion mas completa debido a los
objetivos de investigacion planteados, su complejidad y aportes al desarrollo; sin embargo, en el

desarrollo de la investigacién predomind el enfoque cuantitativo.

Para el desenvolvimiento y por la naturaleza de la investigacion se desarrollo el método
Deductivo, es decir, tomar teoremas y principios de la publicidad, para aplicarlos a las soluciones

a la probleméatica planteada.

Bernal. C.A. (2010) dice: en la actualidad, sin embargo, dada la diversidad de escuelas y
paradigmas investigativos, estos métodos se han complementado y es frecuente reconocer, entre

otros, métodos como los siguientes:

Método deductivo: Este método de razonamiento consiste en tomar conclusiones
generales para obtener explicaciones particulares. EI método se inicia con el andlisis de los
postulados, teoremas, leyes, principios, etcétera, de aplicacion universal y de comprobada

validez, para aplicarlos a soluciones o hechos particulares.

Método inductivo: Este método utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que
parten de hechos particulares aceptados como validos, para llegar a conclusiones cuya aplicacion
sea de caracter general. EI método se inicia con un estudio individual de los hechos y se
formulan conclusiones universales que se postulan como leyes, principios o fundamentos de una

teoria.
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Método inductivo-deductivo: Este método de inferencia se basa en la lbgica y estudia
hechos particulares, aunque es deductivo en un sentido (parte de lo general a lo particular) e

inductivo en sentido contrario (va de lo particular a lo general).

Método hipotético-deductivo: Consiste en un procedimiento que parte de unas
aseveraciones en calidad de hipdtesis y busca refutar o falsear tales hipotesis, deduciendo de ellas

conclusiones que deben confrontarse con los hechos.

Método analitico: Este proceso cognoscitivo consiste en descomponer un objeto de

estudio, separando cada una de las partes del todo para estudiarlas en forma individual.

Método sintético: Integra los componentes dispersos de un objeto de estudio para

estudiarlos en su totalidad.

Método analitico-sintético: Estudia los hechos, partiendo de la descomposicion del objeto
de estudio en cada una de sus partes para estudiarlas en forma individual (anélisis), y luego se

integran esas partes para estudiarlas de manera holistica e integral (sintesis).

En cuanto a la metodologia se utilizd un disefio de investigacion descriptivo, no
experimental y transversal. El cual se centrd en analizar la informacion de la necesidad de la
creacion de una agencia de publicidad con enfoque en el desarrollo de contenidos sociales, para

las empresas socialmente responsables en Tegucigalpa.
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Figura 2. Tipo de metodologia y enfoque de la investigacion.

3.3.Disefio de la investigacion
La estrategia que se desarrolla tiene como finalidad la obtencion de la informacion, una

vez que se ha elegido el enfoque y planteado la problemética. Se plantean las siguientes etapas:
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Figura 3. Disefio de la Investigacion

3.3.1. Poblacion

En consideracion a que la investigacion esta orientada a generar informacion relacionada
a publicidad con enfoque social, se defini6 como poblacion objetivo, el sector empresarial en la
ciudad de Tegucigalpa que demandan servicios de publicidad, las cuales estan inscritas en la
Fundacion Hondurefia de Responsabilidad Social (FUNDAHRSE), quién publico en Boletin
2018, suman 117 empresas con esta orientacion a instancia nacional y en Tegucigalpa estan

registradas 27 que son las que se tomaron como poblacion.

Los criterios de seleccion de las organizaciones, para conformar el universo del estudio se
establecieron en que su ubicacion esté comprendida en los perimetros del municipio del distrito

central.
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Otro criterio es que las empresas adscritas a FUNDAHRSE, vienen realizando un trabajo
como Empresa Socialmente Responsable (RSE), lo que significa, que requieren de servicios de
comunicaciones orientados a las actividades que desarrollan con un enfoque social;
comprendiendo que la iniciativa tiene el potencial de expandirse a empresas u organizaciones

gue no necesariamente sean RSE.

3.3.2. Descripcion de la muestra
La recoleccion de informacién estd sustentada en las empresas relacionadas a la

problematica planteada, interesadas en generar contenidos de comunicacion con enfoque social.

El procedimiento de muestra que se utilizo es el no probabilistico, utilizando la formula

para dicho fin, utilizando los siguientes valores:

Tamafio de la Poblacion | 27

Nivel de confianza 95%

Margen de error 5%

Garcia, & Acosta (2004) explican la formula o ecuacion 1, para el célculo de la muestra,
que consiste en una formula matematica conformada por el tamafio de la poblacion, la desviacion
estindar de la poblacion que generalmente no se cuenta con el valor obtenido mediante niveles

de confianza y el limite aceptable del error muestral; la cual se detalla a continuacion:
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Z’a*N
n ==
e?(N—1)+ Z%0*

Ecuacion 1. Calculo del tamafio de la muestra

Fuente: Garcia, & Acosta (2004)

Donde:
n = el tamafio de la muestra.

N =tamafio de la poblacion.

9 =Desviacion estandar de la poblacion que, generalmente cuando no se tiene su valor,
suele utilizarse un valor constante de 0,5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se
tiene su valor, se lo toma en relacion al 95% de confianza equivale a 1,96 (como méas
usual) o en relacién al 99% de confianza equivale 2,58, valor que queda a criterio del
investigador.

e = Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se tiene su valor,
suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 9% (0,09), valor que queda a

criterio del encuestador.

Por lo tanto:

= 27 *0.52* 1.962
(0.05)2 (27-1) + 0.52* 1.962

N= 26
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3.3.3. Unidad de analisis
La base del estudio para la Unidad de Analisis, esta regido por los tomadores de decision,
expertos en el campo en el que se desarrolla la problematica y principales actores vinculados,
ubicados en la ciudad de Tegucigalpa, donde se aplicaran los instrumentos de entrevistas y

encuestas.

3.3.4. Unidad de respuesta

Por porcentaje.

3.4. Instrumento, técnicas aplicadas
3.4.1. Instrumento
Para la recoleccion de la informacion, con la finalidad de captar de manera precisa y

confiable, se implement6 el cuestionario.

3.4.2. Técnicas
En consideracion al enfoque mixto con orientacion cuantitativa se utilizaron dos técnicas,
la primera es la herramienta de la encuesta con preguntas cerradas y abiertas dirigida a empresas
que demandan servicios de publicidad; la segunda es la entrevista a actores claves dentro de

agencias de publicidad, la cual contempla su desarrollo mediante preguntas abiertas.

3.4.3. Procedimientos
Para la aplicacion de la encuesta se utilizd un formato electronico mediante la aplicacion

de encuestas en linea SurvayMonkey, la cual es popular y conocida a nivel internacional.
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Para el desarrollo de entrevistas se hizo uso de reuniones presenciales y mediante medios

de comunicacion telefonicos; de acuerdo a la disponibilidad de atencion de los entrevistados.

3.5.Fuentes de informacion
3.5.1. Fuentes primarias

Las fuentes primarias que se utilizaron son las encuestas y entrevistas.

3.5.2. Fuentes secundarias
Las fuentes secundarias que se utilizaron fueron las bibliograficas, libros, mvestigaciones,

documentos cientificos.

3.6. Limitantes del estudio
Durante el desarrollo de la investigacion, se enfrentd6 como principal limitante de estudio,
el acceso a la aplicacion de encuestas a personas vinculadas con empresas socialmente

responsables; debido a la disponibilidad de tiempo de las mismas.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

Esta seccion pertenece a los resultados del estudio literario y a los datos obtenidos con la
aplicacion del cuestionario a las empresas socialmente responsables (RSE), que potencialmente

estan vinculadas a la propuesta.

Y de la aplicacion de la entrevista a encargados de medios de comunicacion y agencia de
publicidad con enfoque comercial en formato de entrevista. Para el andlisis se utilizd el programa

Microsoft Office Excel (para los célculos estadisticos).

4.1 Resultados de la encuesta

Pregunta 1
¢Su empresa utiliza publicidad?

Tabla 3. Uso de la publicidad.

Criterio Frecuencia Porcentaje
Si 26 96.30%
No 1 3.70%
Total 27 100%
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Uso de publicidad

no I 3.70%
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Figura 4. Uso de la publicidad

El 96.30% de los encuestados (26 personas), declard6 que las empresas utilizan publicidad
con el objetivo de promocionar sus productos y servicios; el 3.7% (1 personas) aseguré no

utilizar publicidad.

Hallazgo: Existe conciencia por parte de las empresas, de la importancia de promocionar
sus productos y servicios a través de la publicidad, lo que significa que en la poblacion
seleccionada existe interés en promocionar sus marcar y un potencial interés en el proyecto
presentado.

Tendencia: De acuerdo con la informacién obtenida existe una demanda latente y en
aumento de las empresas en el mercado (encuestadas) servicios de publicidad.

Conclusién: Existe un amplio conjunto de empresas a quien se le puede dirigir
propuestas de prestacién de servicios especializados en contenido social, lo que apunta a la

viabilidad del proyecto en el segmento seleccionado.
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Pregunta 2
¢Cuales de los siguientes beneficios considera usted que le genera a su empresa, promocionar

una imagen empresa socialmente responsable?

Tabla 4. Beneficios del uso de la publicidad con enfoque social.

Criterio Frecuencia Porcentaje

Mayor Productividad 1 3.70%
Clientes Leales 2 7.41%
Mejor Imagen y Mayor Credibilidad 15 55.56%
Ventaja Competitiva 1 3.70%
Proyeccion social 4 14.81%
Crea Valor Compartido 3 11.11%
Todas las anteriores 1 3.70%
Ninguno 0 0.00%

Total 27 100%

Beneficios del uso de la publicidad con enfoque social.

Ninguno  0.00%
Todas las anteriores M 3.70%
Crea Valor Compartido NN 11.11%
Proyeccion social N 14.81%

Ventaja Competitiva [l 3.70%

Mejor Imagen y Mayor Credibilidad I 55.56%
Clientes Leales NN 7.41%

Mayor Productividad Bl 3.70%

0.00% 10.00%  20.00%  30.00%  40.00%  50.00%  60.00%

Figura 5. Beneficios del uso de publicidad con enfoque social.
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La percepcién de los entrevistados en cuanto a los beneficios de exponer una imagen
socialmente responsable ante la sociedad, en un 55.56% (15 encuestados) consideré que mejora
la imagen y genera mayor credibilidad, el 14.81% (4 encuestados) indicO que el beneficio
principal es realizar proyeccion social, el 11.11% (3 encuestados) aseverd que el beneficio en
realidad es un valor compartido; el 7.41% (2 encuestados) mencion6 le genera clientes leales, y
por otro lado en igual proporcion 3 encuestados representando el 3.70% cada uno, sefialo como

correctas las opciones mayor productividad, ventaja competitiva y todas las anteriores.

Hallazgo: ElI 100% de los encuestados identifica que el promocionar una imagen de
empresa socialmente responsable otorga beneficios positivos para la empresa en general; lo que
representa la existencia de un mercado potencial para la agencia de publicidad.

Tendencia: El entendimiento sobre la importancia de contratar una agencia de publicidad
que logre promover de forma efectiva las actividades con enfoque social; va en aumento.

Conclusion: En consideracion con lo anterior, existe una viabilidad en cuanto a la
creacion de una agencia de publicidad especializada en produccion de contenidos con enfoque

social.

Pregunta 3

¢Cual de las siguientes opciones considera usted, es una desventaja de la publicidad?
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Tabla 5. Desventajas de la publicidad con enfoque social.

Criterio Frecuencia Porcentaje

No es necesaria 0 0.00%
Costo muy elevado 15 55.56%
No cuenta con presupuesto 6 22.22%
Mala calidad de servicio 2 7.41%
Todas las anteriores 1 3.70%
Ninguna 3 11.11%

Total 27 100%

Desventajas de la publicidad con enfoque social

Ninguna N 11.11%
Todas las anteriores [l 3.70%
Mala calidad de servicio [N 7.41%
No cuenta con presupuesto NN 22.22%

Costo muy elevada I 55.56%

No es necesaria  0.00%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Figura 6. Desventajas del uso de publicidad con enfoque social.

Segun la informacion recolectada, el 55.56% (15 personas encuestadas) detallaron que la
principal desventaja de la publicidad es el costo muy elevado, el 22.22% (6 personas
encuestadas) indicd que no cuentan con presupuesto para la realizacion de publicidad, el 7.41%
(2 de las personas encuestadas) menciond que la desventaja principal es que las empresas
encargadas prestan un servicio de mala calidad, asi mismo se logra evidenciar que ninguna de las

27 personas encuestadas, considera que la publicidad "No es necesaria™.
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Hallazgo: Segin los datos recolectados, se logra identificar que la mayoria de los
encuestados considera que existe gran dificultad para poder contratar dichos servicios debido a
los altos costos en el mercado; sin embargo, es evidente que el 100% descartdé como desventaja,
que la publicidad no sea necesaria; lo que significa que existe una oportunidad de negocio que
debe contemplar la oferta de precios competitivos.

Tendencia: Los datos obtenidos reflejan que la percepcion de los encuestados se
mantiene en aumento en cuanto a la percepcion de que las principales desventajas de la
publicidad estan ligadas a que los costos de contratacion del servicio.

Conclusion: La apertura de la agencia es viable en consideracion a que existe conciencia
de la necesidad de contratacion del servicio sin embargo las decisiones entorno al del tipo de
servicios a ofertar, deben contemplar la valorizacién del precio de wventa versus el precio
promedio en el mercado, y desarrollar una estrategia fuerte de promocion del valor que ofrece el

servicio prestado.

Pregunta 4

¢Solicita a las agencias de publicidad comerciales, anuncios con enfoque social?

Tabla 6. Demanda de anuncios con enfoque social a agencias de publicidad comercial.

Criterio Frecuencia Porcentaje
Si 18 66.67%
No 9 33.33%

Total 27 100%
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Figura 7. Demanda de anuncios con enfoque social a agencias de publicidad comercial.

La recoleccion de datos indico, que el 66.66% de los empresarios (18 de ellos), solicitan a
las agencias de publicidad comerciales, anuncios con enfoque social; mientras el 33.33% de los
encuestados (9 de ellos), indicO que no solicitan a sus agencias tradicionales servicios con este

enfoque.

Hallazgo: De acuerdo a la informacidn obtenida en cuanto a solicitar anuncios con
contenido social a las agencias comerciales, indica una fuerte demanda de estos productos de
comunicacion que la propuesta presenta.

Tendencia: muestra que los empresarios ante la necesidad en aumento de informar con
un enfoque social, los lleva a solicitar a las agencias comerciales mas anuncios.

Conclusion: Las empresas necesitan crear productos de comunicacién con enfoque
social, sin embargo, lo solicitan a las agencias comerciales, las cuales tienen un rubro distinto a

la necesidad del cliente, lo que presenta la viabilidad del proyecto.
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Pregunta 5

¢Con qué frecuencia contrata publicidad para anunciarse en tema social?

Tabla 7. Frecuencia de contratacion de publicidad con enfoque social.

Criterio Frecuencia Porcentaje

Diario 2 7.41%
Semanal 4 14.81%
Mensual 8 29.63%
Trimestral 5 18.52%
Semestral 4 14.81%
Ninguna 4 14.81%
Total 27 100%

Frecuencia de contratacion de publicidad con enfoque social

Ninguna IR 14.81%
Semestral I 14.81%
Trimestral I 18.52%
Mensual I 29.63%
Semanal I 14.81%
Diario I 7.41%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

Figura 8. Frecuencia de contratacién de publicidad con enfoque social.

El 29.63% (8 de los encuestados) indicé que se publicita en tema social de forma
mensual, el 18.52% (5 de los encuestados) detalld que hace uso de la publicidad de forma
trimestral, por otro lado se registrd6 paridad en la seleccion de las opciones relacionadas a
frecuencia de uso semanal, trimestral y ninguna, representando respectivamente el 14.81% (4 de
los encuestados); y en un porcentaje menor 7.41% (2 personas encuestadas) mencioné que su

frecuencia de uso es diaria.
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Hallazgo: El 85% de los encuestados (23 personas) reconocid que si se publicitan en
temas sociales; las frecuencias mas utilizadas de contratacién son la mensual y trimestral; lo que
significa que existe oportunidad de negocio para la agencia de publicidad.

Tendencia: Aumento de la frecuencia de contratacién de servicios de publicidad con
enfoque social.

Conclusién: Es viable la creacion de una agencia de publicidad especializada en
contenidos con enfoque social, la cual puede considerar ofrecer dentro de sus contratos o formas

de pago frecuencias ajustadas a la necesidad de los clientes.

Pregunta 6

¢Cuanto presupuesto destina para realizar publicidad con enfoque social?

Tabla 8. Rango presupuestario que destinan para realizar publicidad con enfoque social

Criterio Frecuencia Porcentaje
1. No sedestina presupuesto. 11 40.74%
2.L.1.00 — L.100,000.00 9 33.33%
3. L.100,001.00 — L.500,000.00 3 11.11%
4. 1..500,001.00 — L. 1,000,000.00 1 3.70%%
5. L. 1,000,001.00 — E n adelante 3 11.11%
Total 27 100.00%
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Rango presupuestario que destinan para realizar publicidad con enfoque
social

5. L. 1,000,001.00 — E n adelante _ 11.11%

4. 1.500,001.00 — L. 1,000,000.00 - 3.70%

3.1.100001.00 - L.500,000.00 [N 11.11%
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Figura 9. Rango presupuestario que destinan para realizar publicidad con enfoque social

De acuerdo a los datos obtenidos, el 40.74% (11 de los encuestados) no destinan
presupuesto para realizar publicidad con enfoque social propiamente, el 33.33% (9 encuestados)
seleccionaron el rango entre L 1.00 — L.100,000.00, el 11.11% (3 encuestados) indicaron destinar
entre L. 100,001.00 — L500,000.00, de igual forma otro 11.11% (3 encuestados) seleccionaron el
rango L500,001.00 — L1,000,000.00, y en un porcentaje menor 3.70% (un encuestado) indico

destinar entre L. 500,001.00 — L1,000,000.00,
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Hallazgo: Un porcentaje mayor al 50% de los encuestados cuentan con un presupuesto

disponible para realizar publicidad con enfoque social; el rango promedio destinado es alrededor

de L1.00 a L.100,000.00; lo que significa que existe una oportunidad de negocio para la agencia.

Tendencia: De acuerdo a los datos obtenidos se determina que existe una tendencia lineal

en cuanto al ndmero de empresas que destinan presupuesto para realizar contratacion de

publicidad con enfoque social; no obstante, las empresas prefieren costos bajos y existe un riesgo

latente de que dicho presupuesto sea reducido a cero, dependiendo de las condiciones de la

economia y del mercado.

Conclusién: El proyecto a este puede ser viable, sin embargo, dependera del apetito del

riesgo al que esté sujeto; las decisiones entorno a los aspectos de estrategias de venta, deben ir en

funcion de convencer al mercado meta del uso y beneficio de servicios de publicidad con

enfoque social.

Pregunta 7

¢Queé medios publicitarios le gusta o gustaria utilizar?

Tabla 9. Preferencia de medios publicitarios

Criterio Frecuencia Porcentaje

1. Radio 2 7.41%
2. Television 2 7.41%
3. Periddicos 1 3.70%
4. Volantes 1 3.70%
5. Redes sociales, paginas web 11 40.74%
6. Revistas especializadas 0 0.00%
7. Todos 10 37.04%
8. Ninguno 0 0.00%

Total 27 100%

51



Preferencia de medios publicitarios

8.Ninguno  0.00%

7. Todos . 37.04%

6. Revistas especializadas ~ 0.00%

5. Redes sociales, paginas web [ 40.74%

4.Volantes [ 3.70%

3.Periodicos [ 3.70%

2. Television [ 7.41%

1.Radio [ 7.41%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00% 45.00%

Figura 10. Preferencia de medios publicitarios

Mediante la recoleccion de datos, se pudo tomar en consideracion que el principal medio
publicitario que prefieren son las redes sociales y paginas web, ya que el 40.74% de los
empresarios (11 de ellos), encuestados, muestran ese favoritismo; por otro lado con un 37.04%
(10 encuestados) indicaron que prefieren todos los medios detallados en la tabla o figura antes
descrita, el 7.41% (2 encuestados) selecciond como medios de preferencia la radio y television,
el 3.70% (un encuestado) periddicos y volantes, es importante hacer notar que ninguno de los

encuestados esté interesado en las revistas especializadas como medio de publicidad.
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Hallazgo: Se pudo conocer la preferencia marcada del personal que labora en las
empresas, de publicitar a la misma, a través de redes sociales y paginas web; lo que significa una
ventaja para la creacion de la agencia de publicidad; ya que este medio otorga acceso a amplia
interfaz  publicitaria y es de bajo costo; permitiendo asi ofrecer servicios con precios
competitivos.

Tendencia: Se mantiene en aumento en cuanto al posicionamiento de una agencia de
publicidad con enfoque social especializada en produccion de contenido digital.

Conclusion: Es viable la creacion de una agencia de publicidad, sin embargo, no se debe
olvidar que las decisiones entorno a los aspectos de seleccion de personal, asi como su
capacitacion, deben ir orientados a asegurar la participacion de personal que destaque en

produccion creativa de contenidos digitales.

Pregunta 8

¢Su empresa tiene departamento de mercadeo o comunicaciones, especializado en promocionar

las actividades con enfoque social que realiza su empresa?

Tabla 10. Departamentos de mercadeo en las empresas especializados en enfoque social.

Criterio Frecuencia Porcentaje
Si 17 62.92%
No 10 37.03%
Total 27 100%

53



Departamentos de mercadeo dentro de las empresas especializados en
enfoque social

No 03%

Si 62.92%
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Figura 11. Departamentos de mercadeo en las empresas especializados en enfoque social.

La data proporcionada por los encuestados revela, que el 62.92% (17 de ellos), tienen
departamentos dentro de las empresas especializados en difundir y crear trabajos con enfoque;
mientras el 37.03% de los evaluados (10 de ellos), inform6 que no tiene equipos de

comunicaciones enfocados en realizar trabajos de comunicacion social.
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Hallazgo: Un porcentaje importante de las empresas, aunque cuentan con departamentos

de mercadeo, no tiene equipos especializados en producir trabajos con enfoque social, lo que

presenta una oportunidad para la propuesta de la creacion de la agencia con enfoque social.

Tendencia: Un aumento en las empresas en crear departamentos especializados, para

manejar su imagen de RSE, para presentarse frente a la sociedad.

Conclusion: la necesidad en realizar trabajos de comunicacion con enfoque social lleva a

las empresas a invertir en departamentos que se especializan en realizar estos trabajos de

comunicacién dentro de las empresas, la contratacion presenta una viabilidad al estar enfocada

en estos trabajos.

Pregunta 9

¢Cuenta con personal especializado en realizar camparfias publicitarias con enfoque social?

Tabla 11. Personal especializado en campafias publicitarias con enfoque social

Criterio Frecuencia Porcentaje
Si 17 62.92%
No 10 37.03%
Total 27 100%
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Personal especializado en camparias publicitarias con enfoque social

No 37.03%

Si 62.92%
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Figura 12. Personal especializado en campafias publicitarias con enfoque social.

El andlisis de los resultados develd, que el 62.92% (17 de ellos), cuentan con personal
con las capacidades técnicas, para desarrollar campafias con orientacion social en los contenidos;
el 37.03% de los evaluados (10 de ellos), informd que no tiene talento humano con la formacién

para realizar campafas sociales.
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Hallazgo:

La mayoria de las empresas han contratado talentos humanos que se

especializan en campafias sociales, lo que indica que el proyecto refleja una necesidad real para

los empresarios.

Tendencia: Ante la creciente necesidad de comunicar la proyeccion social de las

empresas, se contrata personal especializado en esta area, lo que considera un aumento en el

talento contratado para el desarrolla de esta actividad.

Conclusion: Las empresas invierten en talento humano con las capacidades de crear

campafias con enfoque social, para producir sus propios contenidos de comunicacion y crear

vinculacion con la sociedad; lo que proyecta, una viabilidad en el proyecto presentado,

presentando la opcidn de cubrir la necesidad.

Pregunta 10

¢Contrataria una agencia de publicidad especializada en contenidos con enfoque social?

Tabla 12. Contratacion de una agencia de publicidad con enfoque social

Criterio Frecuencia Porcentaje
Si 18 66.66%
No 9 33.33%
Total 27 100%
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Contratacion de una agencia de publicidad con enfoque social

No 33.33%

Si 66.66%
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Figura 13. Contratacién de una agencia de publicidad con enfoque social

Segin el 66.66% de los empresarios (18 de ellos), encuestados, consideran la
contratacion de una agencia de publicidad que le ofrezca los servicios de comunicacion,
especializada en trabajos de propagada con enfoque social que la publicidad; por el contrario, el
33.33% de los evaluados (9 de ellos), afirmd, que no contrataria los servicios de una agencia de

publicidad especializada en contenidos sociales.
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Hallazgo: Las maximas autoridades dentro de las empresas, que generan contenidos con
enfoque social, lo que significa que estan dispuestos a la contratacion de una agencia
especializada en la tematica social, para el manejo de sus contenidos relacionados a la
responsabilidad social.

Tendencia: La necesidad sobre la importancia de contratar una agencia que logre enfocar
la publicidad con una tendencia social va en aumento, por eso tiene relevancia para los
tomadores de decision dentro de las instituciones.

Conclusién: ElI poder presentar contenidos de publicidad o propaganda con una
orientacion benéfica, es una necesidad entre los empresarios, llevandolos a tener la consideracion
de la viabilidad de contratar una agencia de publicidad, que realice de manera profesional estos

trabajos.

4.2 Resultados de la entrevista

Se desarrollaron 3 entrevistas, a empresas que se dedican a prestar servicios de publicidad
en la ciudad de Tegucigalpa; con el objetivo principal de profundizar cual es el conocimiento que
las mismas poseen, en relacion a la situacion actual de su vinculacion con las empresas que

contratan Sus Servicios.

Adicional, el instrumento estaba disefiado para recopilar informacion referente a la

opinion de los entrevistados en relacion a la viabilidad de la creacién de una agencia de

publicidad con enfoque en contenidos sociales.
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El instrumento, recopild declaraciones realizadas por los expertos, profesionales con

cargo de Gerencia, a continuacion, segun detalle de analisis critico del discurso.

Entrevista 1: Se realiz6 el sdbado 15 de mayo del afio en curso, en la oficina de la
agencia de publicidad ETER, ubicada en la ciudad de Tegucigalpa; resultados de la extraccion de
la entrevista, se identificaron con la letra “B”, el cual corresponde a profesional con cargo de

Gerente General, quien tiene 5 afios de experiencia en el mercado.

Entrevista 2: Se realizd el lunes 17 de mayo del afio en curso, en la oficina de periddico
EL LIBERTADOR, ubicada en la ciudad de Tegucigalpa; resultados de la extraccion de la
entrevista, se identificaron con la letra “C”, el cual corresponde a profesional con cargo de

Gerente General, quien tiene 5 afios de experiencia en el mercado.

Entrevista 3: Se realizd el viernes 24 de mayo del afio en curso, en la oficina de la
empresa AMERICA SOCIAL, ubicada en la ciudad de Tegucigalpa; resultados de la extraccion
de la entrevista, se identificaron con la letra “D”, el cual corresponde a profesional con cargo de

Gerente General, quien tiene 7 afios de experiencia en el mercado.

Entrevistador: Con perfil de administrador de proyectos, responsable del proceso de

investigacion, encargado de realizar las preguntas definidas en el cuestionario, en el transcurso

del andlisis se identificara con la letra “A”.
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Pregunta 1
A: ¢ Qué opina sobre la publicidad actualmente en Honduras?

B: Pienso que estd en etapa en desarrollo, sin embargo, creo que ha crecido tanto en el
area comercial como social, hay mucho que desarrollar, salirse de lo tradicional la relacion es
estrecha, es la manera en que los medios se dan a conocer, pienso que los medios van

evolucionando.

Las estrategias deben ser mas innovadoras para llegar a mas publicos, se ve como hay
més presencia de nuevos medios de comunicacion. Hay que considerar la influencia de las redes

sociales y el impacto que ha tenido en la sociedad y en las empresas.

C: Hay que contextualizar la publicidad en Honduras, wverla en una sociedad
econémicamente deprimida, entonces tenemos agencias con pocos clientes, la pauta publicitaria
gue se ve en medios de comunicacion, practicamente son los mismos clientes de hace una
década, un fendmeno que se ha dado es la sustitucién de agencias nacionales por internacionales,
estimo que la publicidad como carrera aun estd en ciernes y algunas agencias de publicidad que
lograron sobrevivir, un ejemplo es Calderdn, crecieron de la mano con el desarrollo que tuvo
alguna empresa hondurefia en los Udltimos 40 o 30 afios y mas cercano con el modelo de
concentracion de capital que inicia en 1975 con la CONADI, luego la privatizacion de esas

empresas que en verdad es la empresa de hoy con otros nombres.
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Primero lo hacen por amistad y luego por el mercado, porque necesita llegar a otros
publicos y asi surgen otras agencias de publicidad, entendiendo que es una historia rapida, sino
enfocamos puntualmente en el disefio publicitario, comprobamos que la produccion para

television y radio es lenta y para impresos hay mejores capacitaciones y mejores softwares.

Pero me quedo con esa vision un tanto frustrada, en no ver el desarrollo de los disefios,
tanto que muchas empresas se sienten mas conforme con los disefios que hacen los medios y los

deptos. De ventas regalan los artes, para lograr mas contrato o por satisfaccion al cliente.

D: En toda la experiencia, que tengo, he logrado determinar que la mayoria de los
sectores ya estan saturados en materia de publicidad, el incremento del uso de la tecnologia ha
hecho que la orientacion en el uso de redes sociales sea mayormente utilizada; esto por ende trae

a colacién que tengamos mas competencia.

Pregunta 2

A: ¢Como ha cambiado la publicidad comercial en los Ultimos afios?

B: Siento que el mercado dicta pautas, se ha visto que la publicidad comercial es méas
agresiva, trata de ser innovadora, la competencia ha crecido y se ha desarrollo la parte
comercial, todos quieren sobresalir y llevar el mensaje a la gente de manera masiva; en el caso de
nuestros clientes, vemos como hay mas apertura a salir de lo tradicional, cada agencia busca

destacar, antes habia empresas que sabian posicionarse muy bien con publicidad boca a boca, sin
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embargo la competencia para las empresas, no solo es con empresas locales, sino con el internet,

la competencia se ha ampliado y ha influido en la evolucién de las empresas.

C: La evolucion en la publicidad comercial en Honduras, claro hay una incorporacion de
programas de disefios mé&s avanzados sobre todo para television y medios escritos, pero lo que
hay es un estancamiento en la capacidad creativa de la publicidad comercial, si me ubico como
cliente no encuentro un atractivo y tampoco existe una promocién de marca de las agencias,
ninguna informan porque hay que trabajar con una 0 con otra, es una paradoja, las agencias

siendo empresas de disefio, el empresario efectivamente no las conoce.

Si pensamos por un instante, ;Qué me esta ofreciendo a mi la empresa de publicidad
“X”? Nada. Entonces veo una estructura de publicidad comercial dormida. Estdn uUnicamente
como tomadores de pedidos y no han salido de la comodidad, algunas agencias se conformaron
teniendo como cliente el gobierno, pero efectivamente no las intereso saltar y fortalecer su
presencia en un mercado probado y si consideramos la economia hondurefia, las agencias
deberian ofrecer distintas estructuras de precio; solo tres sectores en Honduras crecen, sector
energia, banca y telecomunicaciones, fuera de esos sectores, existe una franja de empresas que
nunca han tenido una opcidn para presentar su marca, hasta hoy siguen sin acceder, al mercado

de consumidores, la mayoria carece incluso de logo o marca.

D: Actualmente estamos trabajando en una estrategia de llegar al cliente a traveés de
productos digitales, ya no solamente el uso de la radio como tal; sino también estamos trabajando

en redes sociales, promoviendo experiencias a quien nos sigue.
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Pregunta 3

A: ¢ Qué piensa de los trabajos publicitarios con enfogue social?
B: En lo personal es algo que me inclino, muchas veces ha sido creada porque la
publicidad crea necesidades, pero lo que es innegable es sobre el poder de estas campafias, el

impacto en las personas.

Como publicista creo que es una herramienta, que puede ayudar a las sociedades a salir
de las crisis, es una responsabilidad de las agencias aplicar esas herramientas para generar

cambio positivo en la sociedad.

C: Estariamos hablando de una publicidad que centra su trabajo en el ser humano y la
tendencia es hasta ahora un disefio centrado en el producto o consumidor y cuando hablo de
consumidor no los veo satisfechos, hemos visto una agencia publicitaria que se acomoda con los
mismos clientes y con el gobierno, perezosa, no hacer de ese producto al ser humano una persona

satisfecha o al menos informarlo, esencialmente.

D: Pues como representante del area, considero es una vision excelente; sin embargo, se
debe reconocer es un enfoque que tiene mucho potencial por explotar aun, si lo vemos desde el

punto de vista general a nivel nacional.

Pregunta 4
A: Viendo el crecimiento del interés de las empresas por la proyeccion social ¢Le han

solicitado, sus clientes contenidos con enfoque sociales o es Ud. quien lo propone?
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B: En mi experiencia es la agencia que lo propone, los clientes comerciales buscan que su
inversion tenga retorno y eso los hace dejar fuera el enfoque social, pero lo proponemos porque
si puede tener retorno, aprovechando temas sociales, para generar un impacto positivo. Pienso

gue no esta mal, siempre que tenga un impacto positivo.

Definitivamente se asignas méas fondos hoy a todo lo que tiene que ver a responsabilidad
social empresarial, pero para algunas empresas, sobre todo las empresas grandes, de lo contrario

utilizan sus recursos para las campafias comerciales.

C: Si y no, el no, obedece a una tradicién de las agencias tradicionales que han sido
malos asesores, esto ha sido una falta de vision para un consumidor moderno y se ha cometido
un error, desde las agencias comerciales, mostrar un consumidor satisfecho y obviamente ese es

un cliente seguro.

Nosotros hemos hecho propuestas y no es un concepto nuevo, no han tenido claro que el
ser humano es el centro, desde EL LIBERTADOR, hemos hecho nuestros conceptos que no son
nuestro, son los “contenidos de valor”, insistiendo a los clientes, por ejemplo, ver un empleado
extraordinario y que la empresa lo ignora informar que levantar a esa persona, significa que eleva

a esa empresa, una organizacion que eleva esa empresa.

Aunque no tengamos una sociedad tan educada, tampoco significa que nunca lo vamos

hacer, de hecho, nosotros vemos el fenémeno, las comidas rapidas, cuando se importo el
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concepto de servicio al cliente, comenzamos a ver que nos sonreian, se alegraban con nosotros y
el ser humano se sentia bien atendido, muchas de las empresas tradicionales murieron, la
diferencia fue pasar de una sonrisa a solo querer tomar su dinero ;COmo es que las agencias

comerciales no lo entienden?

D: Es la agencia que los propone, esa es nuestra meta, introducir al cliente a darle
importancia a este nuevo concepto; son raros Yy contados los que solicitan un trabajo
especializado en este enfoque, sin embargo, cuando se les habla de él, es un tema de atraccion

para ellos, segin mi experiencia.

Pregunta 5
A: ¢Ha realizado produccion de contenidos con enfoque social? Explique en qué medio,

impresos, television, radio, redes sociales.

B: Actualmente estamos trabajando una campafa que tiene ese enfoque, pretendemos sea
algo masivo, la proyeccion es utilizar todo tipo de medios, pues si es social, necesitamos que sea
masivo, necesitamos tenga el mayor impacto posible. Es una campafa que estd siendo financiada
por nosotros y gestionando con otras marcas, porque es un tema de interés general, por eso

buscamos patrocinadores o empresas que puedan estar interesados.

C: Por supuesto que los hemos realizado, por la orientacion del medio sobre todo trabajos

para el impreso y redes sociales, que son los medios de conocemos Yy desarrollamos, la
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vinculacion de ser un medio de comunicacion alternativo, nos da la flexibilidad de probar

conceptos, ademas somos un medio con una orientacion social.

D: Claro que realizamos, a través de la radio y de las redes sociales en su mayoria.

Pregunta 7
A: 7. Silos hace, (Como elabora este tipo de contenidos sociales?

B: Es un proceso interesante y bastante largo, mas que cualquier que otra campafia
comercial, pues como es un tema tan serio, se requiere bastante investigacion, contexto, salir a la
calle y entrevistar, el objetivo es aportar una solucidn a problemas reales, todos dentro de la
agencia se han involucrado al no tener ese enfoque vamos involucrando a todo el equipo,
requiere cierta experiencia y nosotros no la tenemos, es un proceso de aprendizaje que requiere

muchos recursos.

C: Nosotros desde EL LIBERTADOR, le explicamos la importancia de que la empresa
llega a humanos y que el centro debe ser, sabemos que solos no podemos lograr una cultura que

premie al ser humano, no solo por la mercancia, sino que esa mercancia realiza algo de su vida.

D: Se elaboran de manera que genere empatia, ya sea con la radio escucha o seguidores
de las redes sociales, se trata de afiadir o incorporar voces de personas beneficiadas esto a través
de la radio; y fotografias en el caso del uso de redes sociales, con ello se logra con éxito

persuadir a al publico.
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Pregunta 8
A: (Cudles son las caracteristicas de los empleados que realizan especificamente estos
trabajos? o ¢Cuéles deberian de ser esas caracteristicas?

B: Es un campo nuevo, lo es para mi, no sé si exista algin perfil especifico, siento que es
una mezcla de varias habilidades que se van adquiriendo en la practica, idealmente pienso que
deberias ser publicista y social un hibrido, que tenga formacion en temas sociales o bien alguien
formado en publicidad y con experiencia en el area social, no hay formacién formal que nos

forme en estos tipos de trabajos.

C: En una agencia, como en el medios de comunicacion mas alld del manejo de los
programas que obviamente es requisito, se necesita de mucha creatividad, observacion y detalle,
requiere que este personal sea apasionado en lo que hace, los trabajos que se hagan deben tener
siempre una vision del area en la que se va a especializar, por ejemplo, si se va hacer un trabajo
sobre historia, tener la opinion de un historiados o si es tema de derechos de la mujer, consultar a
las especialistas; vemos entonces que los creativos deben tener una mente amplia, dispuesta a

cambiar sus trabajos.

D: Deben ser personas con caracteristicas y valores humanitarios, con vocacion de

servicio a los demas, que apliquen la ética y los valores todo el tiempo.

Pregunta 9
A: ¢Qué impacto tiene para la agencia, que su cliente tenga unidades de disefio dentro de

sus empresas, para hacer trabajos con enfoque social?
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B: A nivel de agencia tiene un impacto definitivamente, en el tema de la asignacion de
recursos, esos fondos podrian pasar a las agencias, tendriamos que ver que tan preparados y
cudles son las caracteristicas de ese personal, si la empresa que no tenga las capacidades de
hacerlo, lo ideal es que lo deleguen a las agencias y las agencias prepararse. Hay una oportunidad

para las agencias.

C: Obviamente que la perdida es econdmica, pero para ambas partes, si la empresa ya
contrata una agencia y sobre eso tiene un departamento que hace este tipo de trabajos sociales,
significa que estd utilizando recursos que podria coordinar para generar mayor impacto; pero
como la agencia no le estd dando lo que necesita requiere de otros servicios, eso a la agencia le

deja un flanco abierto en el que una iniciativa distinta les puede robar mercado.

D: Le permite a la agencia ser mas creativos y promover mas a la empresa, como una

organizacion mas humanitaria preocupada por la poblacion.

Pregunta 10

A: ¢Qué alternativa considera usted factible para que el sector empresarial pueda optar a

servicios especializados con enfoque social?

B: Principalmente lo hacen las empresas grandes y depende de la proyeccion social que

tenga, asi como de los objetivos de la empresa, creo es mas un tema de prioridades, de capacidad,
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mas que de los recursos, asi como en el area comercial se adapta una campafia el presupuesto,

igual es en una agencia que tenga un enfoque social.

C: Cualquier accion que orientemos al ser humano, afecta al producto cualquiera en todo
su proceso de produccion y en todo su comportamiento de mercado, igualmente es importante
centrar al ser humano en la produccion del producto, el cliente no es propiedad de nadie, a la
hora de comprarlo va a considerar su economia y al final puede quedarse no necesariamente con

el mejor producto sino el que se aproxime a su necesidad.

D: Realizar alianzas con empresas que ya son pioneras, en el tema de invertir en temas

como salud, personal, medio ambiente, y educacion.

Pregunta 11
A: ¢Cual es su opinién sobre la creacion de una agencia de publicidad con enfoque en

contenidos estrictamente sociales?

B: Pienso que es una necesidad, seria excelente, el hecho de hacer campafias sociales
podria explotar ese mercado, asi como tenemos otras agencias, enfocadas en relacionales
publicas, podemos verlo por ejemplo en américa del sur, como se van especializando en el tema

social.

C: Como punto de partida si es innovacion tiene potencial en sobrevivir, lo otro es que

tendra que demostrar que es un disefio para un producto y que es hacer disefio para el ser
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humano, como todo emprendimiento debe estar consiente que no serd facil, sobre todo un
mercado acostumbrado hacer lo mismo, de hecho, miramos la gigantografia vacia, ¢Cuél seria la
propuesta de una agencia orientada a una publicidad social, cual seria las campafias alternativas?
En el entorno, (Qué mirariamos de esa agencia en las calles? ;Coémo sentiria que esa empresa es

distinta la ciudadania? ¢Qué de nuevo?

Porque la vision de una agencia con componente humano, no tiene esa vinculacion
estrictamente mercantilista, tendra que dejar un legado a la humanidad, a la sociedad, una
agencia con enfoque social, tendra que entrafiar los problemas de la sociedad (Supongo). Una de
sus estrategias tiene que ser que su proyeccion con el ser humano y con la sociedad, porque los
publicos lo perciben de esa manera, una vision no solo para traer cliente sino vender que en

realidad le importa el ser humano.

D: Me parece muy bien porque hasta el momento no existe una especializada
especfificamente en esto, ademas los trabajos sociales son muy importantes y se invierte tiempo y

energia en ellos para que se promuevan muy poco.

Preguntal2

A: ¢Cudles son los principales retos que considera se enfrentard una iniciativa de este tipo?
B: Hay varios retos, como todo cambio genera resistencia ese seria el primero, por otro

lado, es que los contenidos pueden generar mucha sensibilidad, algunos generan interés y pueden

verse limitados por temas de censura y sobre todo se debe investigar mucho, saldran muchas

opiniones, vencer las criticas y los sabotajes. Un ejemplo es la campafa de las mujeres “no mas”,
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como la criticaron y atacaron, pero eso se puede aprovechar como una herramienta, a veces que
genere controversia puede ser positivo, la campafia “no mas”, tuvo alcance hasta internacional y

cumplié su objetivo.

C: Como le dije en la respuesta anterior, ;Qué de nuevo van a dar al mercado? De
entrada, van a competir con las agencias comerciales que estan bien posicionadas con sus
clientes, pues han trabajado durante afios, luego que sus productos realmente sean innovadores,
tener un talento humano que entienda el espiritu de la empresa, que por mi experiencia es super
complejo. Deben saber que la empresa va a requerida todo el tiempo, energia y esfuerzo de los

creadores y ellos deben estar a la altura de lo que la empresa les pida.

D: Que las empresas invierten muy poco en sus areas de RSE, ademas no es un término

conocido por todos y existen empresas donde la RSE es nula.

Pregunta 13
A: ¢(Considera que las empresas estan interesadas en contar con la opcion de una agencia
con esta orientacion?

B: Es una pregunta dificil, en mi opinibn es interesante preguntarse esto, hablamos de
lanzar un nuevo servicio al mercado y ver especificamente que tan factible es, personalmente veo
que es una necesidad que crece, asi como crecen los problemas sociales en el pais, pero es un

servicio que puede ir ganando demanda en el mercado.
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C: Considero que la necesitan el producto, la sociedad y las empresas, por ejemplo, hoy
Vemos una venta enorme de empresas que venden agua, pero esas empresas no logran superar a
las gaseosas, la pregunta es ;Qué producto tiene més contenido humano? Y no se trata de precio,
aqui es donde entra el papel de la ética de la agencia comercial. Las empresas lo necesitan
porque habrd que cambiarle la vision a los gerentes, porque Unicamente pautan con determinado
medio o hacer determinado producto; esta agencia necesita personas con mucha sensibilidad
humana, socidlogos , psicélogos; Honduras no siempre va ser este medio violento y salvaje,
donde la persona es timado cuando paga caro por sus productos, llegara el dia que el consumidor
tendra tanta conciencia como hoy el consumidor Europea, creo que las agencias son parte del

futuro de esa Honduras que esta proxima

D: Me gustaria que si, pero las empresas cominmente manejan presupuestos limitados, y
al adquirir servicios en una agencia, se interesan para que la misma vea mas temas no solo lo

social, por lo que si solo ofrecen la parte social sera una opcién limitada.

Conclusion de las entrevistas

Para el director-Fundador de EL LIBERTADOR las agencias de publicidad tradicionales
se han acomodado a un mercado cautivo, asi como las empresas por el propio desarrollo del pais
presentan una vision limitada al momento de presentar ante la sociedad los contenidos que

producen.
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Sin embargo, como resumen de lo expuesto por los tres entrevistados se puede plantear
un escenario favorable para la creacion de una agencia de publicidad con un enfoque en sus
contenidos sociales, no sin dejar el reto que significa para esta iniciativa mas alld de una vision
mercantilista, una oportunidad de la trascendencia consultado ¢Qué hara por la sociedad? ;Qué

presentaran de nuevo, que no exista ya en el mercado?

Una visidbn general de la situacion nos muestra una realidad nacional sobre el
desenvolvimiento de las empresas y el rol de las agencias de publicidad en una relacion de
décadas con los medios de comunicacion tradicionales. Pero que hay espacios en los que las
nuevas iniciativas puedan crecer, si estan fundadas en creatividad y un fin mas alld del lucro. La

pasion por lo que se hace.

4.3 Diagrama de Ishikawa con efectos positivos
Ishikawa (1994) detalla es una herramienta que nos permite analizar una situacion desde
la perspectiva de causa y efecto, permite representar graficamente los supuestos que intervienen

en el desarrollo del proceso planteado.

Por lo que se entiende que el diagrama de Ishikawa, presenta las aristas dentro de un
problema de manera grafica, definiendo las causas de manera concreta en 6 variables, materia
prima, metodologia, maquinaria, mano de obra, medio ambiente y medicion. Para efectos de esta

tesis, se trabajé un diagrama de Ishikawa con enfoque positivo.

74



Personal Maquinaria
Dirigir el talento humano al enfoque Aglicacién de herramientas tecnoldgicas modemas
social en la produccién de contenidos para el desarollo de los contenidos

sudiovisuzles :

Consianie capacitacion en &l
Utilizacion de equipo t&cnico,

tema humano y publicidad de innovacion, camaras, drones, redes sociales

Estandanizacion de las medidas

en los contenidos . s
Objetivos claros en la creacion

de los contenidos,

Optimizacion de recursos orientades

3 publicidad zocis| Diagnosticos permanenies de las

I:> nuevas tendencias en el me;fdeo social

Medida Método

Figura 14. Diagrama de Ishikawa con efectos positivos

Entorno

Proyeccion profesional
como empresa ESR

Potenciar la imagen con relacidn 2 |a
percepcion en la poblacion

—

Materiales audiovisualas
ereativos con enfoque social

Creacion de contenidos
de valor con enfogue social

C——>

Material

75



Explicacion:

Personal: La garantia en la calidad de los trabajos en la propuesta sobre la creacion de la
agencia con un enfoque en contenidos sociales, radica directamente en que el talento humano,
primero este orientado con una vision social en la creacién de los contenidos, para el proceso
creativo y en segundo lugar las capacitaciones constantes de las nuevas tendencias en esta rama

de la comunicacion.

Magquinaria: El desarrollo de los trabajos de comunicacién en cualquiera de sus formatos,
radios, television, impresos, redes sociales, necesita de las herramientas tecnologicas que
permitan la creacion de los contenidos; asi como el equipo técnico requerido, camaras de video,

drones y cualquier otra que se requiera.

Entorno: Para prestar el servicio de una agencia con este enfoque, se requiere un entorno
en el que las empresas comprendan los conceptos de Empresa Socialmente Responsable lo que
permite mediante los contenidos potenciar una imagen frente a la sociedad méas alla de un

concepto puramente comercial.

Medida: Para alcanzar procesos productivos éptimos, se requiere de la estandarizacion de

los procesos en la calidad del material y el contenido de los trabajos enfocados con una vision

social, asi como la maximizacion de los recursos que se utilizan para la iniciativa.
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Método: La propuesta de la creacion de la agencia, estd soportada en la claridad en los
objetivos al momento del proceso creativo en la construccion de los contenidos y los

diagndsticos permanentes sobre el giro y las tendencias en el mercado sobre la tematica social.

Material: Aunque los trabajos de comunicaciones son el trabajo final que es entregado a
los clientes y los materiales diversos en los que son plasmados, impresos, videos, mensajes, el
enfoque creativo con una orientacion social es la clave en la creacion de la agencia, asi como la
creacion de contenidos de valor en cualquiera de los formatos posiciona a la empresa con una

imagen socialmente responsable.

4.4 Analisis estadistico

Tabla 13. Datos estadisticos de los beneficios del uso de la publicidad con enfoque social.

Media 3.40
Mediana 15
Moda 1
Varianza 23.70
Desviacion estandar 4.87
Coeficiente de variacién 144%

En relacion a los datos estadisticos relacionados a los beneficios del uso de publicidad
con enfoque social, se logré determinar que el coeficiente de variacion (144%); por lo que se
debe estandarizar es mayor a la mediana lo que significa que la distribucion es asimétrica,

sesgada a la derecha, representando una asimetria positiva. En los beneficios del uso de la
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publicidad con enfoque social existe heterogeneidad en los datos; es decir todos los beneficios

citados son reconocidos como positivos.

Comprobacion de Hipotesis
Ho: Las empresas Yy organizaciones ubicadas en Tegucigalpa, no, necesitan los servicios
publicitarios con enfoque social, creados a través de una agencia de publicidad.

Ha: Las empresas y organizaciones ubicadas en Tegucigalpa, necesitan los servicios

publicitarios con enfoque social, creados a través de una agencia de publicidad.

Validacion de la Hipotesis Nula

El resultado del andlisis estadistico anterior, evidencia un reconocimiento pleno en todos
y cada uno de los beneficios de la publicidad con enfoque social, por lo que se aprueba la

hipotesis de que las empresas y organizaciones ubicadas en Tegucigalpa, necesitan los servicios

publicitarios con enfoque social, creados a través de una agencia de publicidad.
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4.5 Propuesta

4.5.1. Plan de Accibon para la creacion de una empresa de servicios de publicidad con

enfoque social.
4.5.2. Introduccion
4.5.3. Descripcion de la propuesta
4.5.3.1.Valores
4.5.3.2.Mercado meta
4.5.3.3.Segmentacion de mercado
4.5.3.4.Demanda futura
4.5.3.5.Participacion de mercado
4.5.3.6.Ventajas competitivas
4.5.3.7.Mezcla de marketing
4.5.3.7.1.1.Producto
4.5.3.7.1.2.Precio
4.5.3.7.1.3.Plaza
4.5.3.7.1.4.Promocion
4.5.3.8.Las cinco fuerzas de Porter
4.5.3.8.1.1.Poder de negociacién de los proveedores
4.5.3.8.1.2.Amenaza de productos sustitutos
4.5.3.8.1.3.Poder de negociacién de los clientes
4.5.3.8.1.4.Amenaza de nuevos participantes

4.5.3.8.1.5.Rivalidad entre las empresas
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4.5.3.9.Estructura organizacional
4.5.3.9.1.1.0rganigrama
4.5.3.9.1.2.Descripcion de perfil de puesto
4.5.4. Estudio legal
45.5. Estudio financiero
4.5.5.1.Presupuesto
4.5.5.2.Inversion inicial y fuentes de financiamiento

4.5.6. Cronograma de ejecucion

4.5. Propuesta
4.5.1. Plan de Accién para la creacion de una empresa de servicios de publicidad

con enfoque social.

4.5.2. Introduccion
La propuesta detallada a continuacion, es presentada con el objetivo de dar solucion al
problema planteado relacionado a la carencia de agencias de publicidad en Honduras, con
especializacion en produccion de contenidos con enfoque social, basicamente se centra en definir
un plan de accion para la creacién de una agencia de publicidad ubicada en la ciudad de
Tegucigalpa, cuyo plan contempla el desarrollo de estudios de mercado, legal y financiero. El
impulso de crear una agencia con especializacion en contenidos con enfoque social, permite
alcanzar los siguientes beneficios:
Aporta al desarrollo de una sociedad humanamente mas justa.
Otorga opciones a las empresas en general para mejorar su imagen y alcanzar mayor

credibilidad ante los clientes.
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Promueve la proyeccion social.
Crea valor compartido para las empresas.

Permite que las empresas alcancen ventaja competitiva en relacion al resto de empresas.

4.5.3. Descripcion de la propuesta
Nombre del proyecto: Creacion de la agencia de publicidad “Quo Vadis? Social Media”,

especialista en la produccion de contenidos con enfoque social, con sede en la ciudad de

Tegucigalpa, cuyo logo seré:

"UO Social mecta

Nuevo enfoque de publicidad

Figura 15. Logo propuesto proyecto de agencia de publicidad con enfoque social.

Justificacion y propésito del proyecto: Debido a que existe en el pais una carencia de
agencias de publicidad con dicha orientacion, existe una oportunidad de negocio que permite
facilitar a las empresas la comunicacion efectiva en relacion a la promocion de acciones de
proyeccion social con sus clientes, campafias de concientizacion, entre otras; contribuyendo con

ello a generar impactos positivos en la sociedad en general.
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Por lo que el rubro de la agencia de publicidad “Quo Vadis? Social Media”, esta
orientado a brindar servicios de publicidad, especificamente especializados en la elaboracion de
contenidos con enfoque social, a las empresas ubicadas en la ciudad de Tegucigalpa

seleccionadas en primera instancia (no limitativa), como mercado meta.

Lo anterior, dando respuesta a la demanda que evidencian dichas empresas, donde es
notoria, una tendencia creciente respecto al interés y necesidad de comunicar a sus clientes; las
acciones proyeccioén social que ejecutan, a través del uso de publicidad con enfoque social;
analisis realizada, segun los datos obtenidos bajo el instrumento de recoleccion de informacion

descrito para efectos de investigacion.

Descripcion del proyecto: El proyecto contempla las etapas de inicio, planificacion,
ejecucion, control hasta la puesta en marcha de la agencia (cierre), en un periodo de duracion de
107 dias, aproximadamente cinco meses, utilizando calendario laboral estandar de lunes a
viernes iniciando a las 8:00 am con salida a las 4.00 pm y los dias sabados iniciando a las 8:00

am hasta las 12:00 mm; el proyecto contempla la ejecucion de las siguientes a actividades:

a. Legales: Constitucion de la empresa, inscripcion en la camara de comercio, inscripcion
en el registro mercantil, obtencion del permiso de operacion, solicitud del registro tributario
nacional, inscripcion a la Asociacion de agencias publicitarias de Honduras (APHA), adicion al

régimen de facturacion.
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b. Administrativas y contables: Comprar e instalar el sistema de informacidn, gestiones bancarias y apertura de cuentas.

c. De mercadeo: Investigacion, definicion de mercado meta, definir estrategia de mercado, elaboracion de plan de medios.

d. Instalacion del local: Alquiler del local, acondicionamiento del local.

e. Recursos humanos: Definir vision, mision, logotipos, eslogan, definicibn de organigrama, descripcion de puestos,

reglamento interno, seleccidén y contratacion de personal, induccidn de personal, seleccion de proveedores.

Tabla 14. Escenarios de duracion de actividades del proyecto.

N° o .. Tiempo Tiempo mas Tiempo Pesimista ~ Tiempo Esperado
AT Identificador Actividades Predecesora Optimista (To) Probable ™ ) (Te)
1 A Actividades Legales - 12 19 77 27.50
2 B Actividades administrativas y A 10 15 19 14.83
contables
3 C Actividades de mercadeo A 12 17 29 18.17
4 D Actividades de instalacion de C 12 18 0 19.00
local
Actividades relacionadas con

5 E RRHH - 15 25 50 27.50

Tiempo total del proyecto 107.00
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Inicio

Figura 16. Tiempo de ejecucion del proyecto en Diagrama PERT (en dias).

Nota: Los tiempos pesimistas son contemplados en consideracion a los riesgos posibles ligados a cada actividad y tiempo

relacionado a monitoreo, actividades en ruta critica consideradas en las enlistadas en herramienta Microsoft Project, abajo descritas.

Entregables principales del proyecto:
Escritura de constitucion de la agencia y permisos de operacién y documentacion legal relacionada a inscripciones, sistema de
informacion instalado, estudio de mercado, plan de medios, local acondicionado, descriptor de puestos, reglamento interno y una

actividad de capacitacion de personal.
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Adicional a las actividades propias para la creacion de la agencia se contemplan 5 actividades de monitoreo y control del

proyecto, con el fin de disminuir riesgos, las cuales estan programadas para realizarse los dias lunes, con periocidad de ejecucion de

cada 3 semanas, a partir del inicio del proyecto.

Se identifica dentro de las actividades del proyecto, las siguientes actividades parte de la ruta critica, debido a los tiempos de

duracion estimados y dependencias asociadas a cada actividad el plan de accion para cada una se definié en matriz de riesgos.

Tabla 15. Actividades de la Ruta critica.

No. De . L Fecha Fecha -
Actividad Actividades Duracién Inicio Finalizacion Predecesora| Nombre de actividades predecesoras
1 Inicio 107 dias | 05/08/2019 | 11/01/2020 - -
2 Actividades Legales 77 dias | 05/08/2019 | 27/11/2019 - -
3 Constitucion (Osmi"cig)” delaescritura | 55 4ias | 05/08/2019 | 16/09/2019 . .
5 Inscripcion en el Registro Mercantil | 30 dias | 17/09/2019 | 02/11/2019 3 Constitucion (OSE%"I?C';))” de la escritura
Constitucién (Obtencion de la escritura
6 Obtencion del permiso de operacion 14 dias 02/11/2019 22/11/2019 453 L pub{llca) .
Inscripcion a la camara de comercio
Inscripcion en el Registro Mercantil
21 Actividades de instalacion de local 30 dias |22/11/2019 | 07/01/2020 - -
22 Alquiler de local 10 dias | 22/11/2019 06/12/2019 6 Obtencion del permiso de operacion
23 Acondicionamiento del local 20 dias | 07/12/2019 07/01/2020 22 Alquiler de local
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NO.' _De Actividades Duracion Fe_cha . Fe_cha_, Predecesora| Nombre de actividades predecesoras
Actividad Inicio Finalizacion
25 Actividades relacionadas con RRHH 87 dias | 02/09/2019 | 11/01/2020 - -
32 Induccién /capacitacion de personal 3 dias 08/01/2020 11/01/2020 23 Acondicionamiento del local
34 Entrega de resultados de capacitacion 0 dias 11/01/2020 11/01/2020 32 Induccién /capacitacion de personal
40 Cierre 0 dias 11/01/2020| 11/01/2020 - -
41 Inauguracion 0 dias 11/01/2020| 11/01/2020 34 Entrega de resultados de capacitacion
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Figura 18. Actividades de la Ruta Critica.
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Requerimientos del proyecto:

Para la seleccion y contratacion del personal, entre los requisitos que se solicitaran sera

constancia de antecedentes penales, aprobacion de pruebas psicométricas, experiencia y perfil

profesional segin especificaciones en descriptor de puesto.

Para la seleccion y contratacion de proveedores, evaluaciones de los productos o servicios

previamente, y la decision de contratacion estard sometida en base a la calificacion més alta de

acuerdo a las especificaciones establecidas en los términos de referencia.

Premisas: La agencia de publicidad contard& con un programa de actividades, con

vinculacion social, para promover dicha responsabilidad social como parte de la cultura

organizacional.

Restricciones: La prestacion de servicios publicitarios debe regirse por las normativas

nacionales aplicables vigentes.

Tabla 16. Cronograma de Hitos del proyecto.

Meses

N Descripcion Hitos Comienzo | Agost | Septiem | Octubr | Noviem | Diciemb | Enero
0. 02019 | bre 2019 [ e 2019 | bre 2019| re 2019 | 2020
1 | Inicio e
5 Culminacion de obtencion de todos los 22/11/2019

documentos legales.
3 Prue_bas de cor_1tro| de f_qnuonamlento 08/11/2019

de sistema de informacion.

Entrega de los resultados de estudio de
4 mercado, estrategia, plan de medios 14/09/2019
5 Rewspr_w y entregade local 07/01/2020

acondicionado.
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Descripcion Hitos Comienzo Meses
6 Entrega de Qescrlptorde puestosy 06/09/2019
reglamento interno.
7 | Entrega de resultados de capacitacion. 11/01/2020
8 | Inauguracion. 11/01/2020

Riesgos iniciales de alto nivel: No obtencién del permiso de operacién, no encontrar

recurso humano calificado, no aceptacion del mercado meta, estabilidad politica y seguridad

nacional. Adicional, como forma de aseguramiento de la calidad y seguridad, el proyecto

contempla el levantamiento del registro de riesgos y posibles planes de respuesta a ejecutar por

cada actividad.

Tabla 17. Estructura de desglose de los riesgos del proyecto.

Nivel O de RBS

Nivel 1 de RBS

Nivel 2 de RBS

Todas las fuentes de riesgo del

1.- Riesgo Externo

1.1 Regulaciones

1.2 Proveedores

1.3 Patrocinadores

1.4 Beneficiarios (mercado meta)

1.5 Inestabilidad en condiciones de pais.

1.6 Financiero

proyecto

2.- Riesgo Interno

2.1 Direccién

2.2 Gestidn

2.3 Financieros

2.4 Contratacion de personal adecuado

2.5 Compra de equipo adecuado

2.6 Seleccion adecuadadel outsourcing

Donde se puede identificar, entre las fuentes principales de riesgo en nivel 1, todos

aquellos riesgos externos, es decir que no dependen directamente de las acciones a considerar del

director de proyectos, sino mas bien ligados a las condiciones del mercado, marco legal,

situacion politica, seguridad y econémica del pais.
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Y como fuente interna, todos aquellos asociados a las actividades de direccion, gestion de

cronograma, financiera, personal que se catalogan como nivel 2, internos del proyecto.

Tabla 18. Valorizacion de probabilidades e impactos.

Probabilidades de ocurrencia de los riesgos.

Probabilidad Observacion Valores considerados

Se considera que los eventos de riesgo
Alto 71-100% entre estos rangos tendrian una 0.7
probabilidad de ocurrencia elevada.

Se considera que los eventos de riesgo
Mediano 41-70% entre estos rangos tendrian una 0.4
probabilidad de ocurrencia media.

Se considera que los eventos de riesgo
Bajo 0.01-40% entre estos rangos tendrian una 0.01
probabilidad de ocurrencia baja o nula.

Impacto del riesgo en el proyecto

Impacto Observacién Valores considerados

Se considera que los eventos de riesgo
Alto 71-100% entre estos rangos tendrian un impacto 0.7
alto en el proyecto

Se considera que los eventos de riesgo
Mediano 41-70% entre estos rangos tendrian un impacto 0.4
medio en el proyecto

Se considera que los eventos de riesgo
Bajo 0-40% entre estos rangos tendrian un impacto 0.01
bajo en el proyecto

El proyecto contempla la ejecucion de un plan de respuesta a los riesgos identificados,
basado en estrategias para tratar amenazas: Evitar: eliminar la amenaza completamente.
Transferir: encontrar un tercero que pueda gestionar la amenaza en nuestro lugar. Mitigar: hacer
que la probabilidad y/o el impacto sea mas pequefio. Aceptar: no tomar accion proactiva, sino

preparar un plan de contingencia en el caso de que ocurra la amenaza.
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Y también basado en riesgos que contemplen oportunidades de explotar: asegurar que la

oportunidad ocurre definitivamente.

Compartir:

implica a wun tercero para gestionar la

oportunidad. Mejorar: incrementa la probabilidad y/o el impacto), y aceptar ninguna accion

proactiva, sino un plan de contingencia en el caso de que ocurra una oportunidad.

Tabla 19. Escala de estrategia de respuesta a riesgos.

Amarillo

Amenazas Oportunidades Escalas
Escalar Escalar
04 - 0,
Evitar Bxplotar 34% - 50%
Transferir Compartir on 240
Mitigar Mejorar 17% - 34%
Mitigar Mejorar o 170
Aceptar Aceptar 0025% - 17%
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Amenazas Oportunidades

0.7 0.4 0.05 0.7 04 0.05

Impacto Negativo Impacto Positivo
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Tabla 20. Registro de riesgos del proyecto.

Codigo de
la
actividad

No.

Riesgo identificado

Tipo de
Riesgo

Categoria de
Riesgo 1

Probabilidad

Impacto

Probabilidad/
Impacto

Categoria de
riesgo2

Probabilidad/
Amenaza

Estrategia
Preliminar

a.l

Proceso
excesivamente
tardio de la
obtencién de la
escritura.

Nivel 1

1.1 Regulaciones

0.40

0.7

0.28

Medio - Alto

Amenaza

Mitigar

a.2

Proceso
excesivamente
tardio de la
inscripcion a la
camara de comercio

Nivel 1

1.1 Regulaciones

0.40

0.7

0.28

Medio - Alto

Amenaza

Mitigar

a.3

Proceso
excesivamente
tardio de la
inscripcion al
registro mercantil

Nivel 1

1.1 Regulaciones

0.40

0.7

0.28

Medio - Alto

Amenaza

Mitigar

a4

No obtencién del
permiso de
operacion.

Nivel 1

1.1 Regulaciones

0.40

0.7

0.28

Medio - Alto

Amenaza

Mitigar

a.b

No obtencion del
RTN.

Nivel 1

1.1 Regulaciones

0.40

0.7

0.28

Medio - Alto

Amenaza

Mitigar

a.6b

No inscripcion en la
APHA porno
cumplir con
requisitos.

Nivel 1

1.1 Regulaciones

0.01

0.01

0.00

Bajo

Amenaza

Mitigar

a.’

Atrasos en el
proceso de adhesion
al sistema de
facturacion.

Nivel 1

1.1 Regulaciones

0.01

0.01

0.00

Bajo

Amenaza

Mitigar
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Codigo Tipo . - . - .
wis o mmge | & | CE® oo | | PSS | Comsere & | Prosiad| S
actividad Riesgo g P 9
b.1 g | Malaplanificacion 1\ 015 | 51 Direccion 0.01 0.7 0.01 Bajo Amenaza Mitigar
del presupuesto.
Cambios abruptos
b.1 9 | enlos precios del | Nivel 1 1.6 Financiero 0.40 0.7 0.28 | Medio - Alto Amenaza Mitigar
mercado.
b.1 10 Inflacion. Nivel 1 1.6 Financiero 0.01 04 0.00 Bajo Amenaza Mitigar
Cotizaciones
b.1 1 desfasadas en Nivel 1 | 1.2 Proveedores 0.01 04 0.00 Bajo Amenaza Mitigar
precio.
Que el producto
b.1 12 | (equipo/software) | Nivel 1| 1.2 Proveedores 0.40 0.7 0.28 | Medio - Alto Amenaza Mitigar
yano esté
disponible.
bz | 13| Noobtenciondel | ngei 1|13 patrocinadores | 040 0.7 028| Medio- Alto| Amenaza | Mitigar
préstamo.
Que cambien las
b.2 14 condiciones de Nivel 1 [ 2.3 Financieros 0.01 0.7 0.01 Bajo Oportunidad Mejorar
financiamiento.
b.2 15 Alrasos en el Nivel 1 | 2.3 Financieros 0.40 04 0.16 Medio Amenaza Mitigar
desembolso.
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Codigo

Tipo

de la No. Riesgo de Cat;?gsnz de Probabilidad | Impacto | Probabilidad/Impacto dgartiegsor(;zz Prz\lranag:;zdzd/ Flfrs etlr ia:]ei?];ar
actividad Riesgo g g
cl 16 Mala Nivel 1| 1.1 Regulaciones 0.01 0.7 0.007 Bajo Amenaza Mitigar
' planificacion. ' g ' ' : J g
Paros nacionales,
movilizaciones .
o 1.5 Inestabilidad ;
c1 | 17| Queimpidan \uver 1] en condiciones de 0.7 04 0.28 Medio - Alto | Amenaza | 'ansferiro
realizar pafs Mitigar
investigaciones '
de campo.
Fallas en la
c2 | 18| Planificacion y \\e1o1 21 Direccion 0.01 07 0.007 Bajo Amenaza | Mitigar
definicion de
mercado meta.
Fallas en la
planificacién y
c.3 19 definicion de | Nivel 2| 2.1 Direccién 0.01 0.7 0.007 Bajo Amenaza Mitigar
estrategia de
mercado.
Fallas en la
c4 | 20| Planificacion y f\ueio| 21 Direccion 0.01 07 0.007 Bajo Amenaza | Mejorar
definicion de
plan de medios.
No contar con
cd |2 personal Nivel 2| 2.1 Direccion 0.7 07 0.49 Alto Amenaza Evitar

capacitado para
la elaboracion.
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Codigo Tipo . . . . .
. Categoria de . Probabilidad/ | Categoria de | Probabilidad/ | Estrategia
d_e_la No. Riesgo _de Riesgo Probabilidad | Impacto Impacto riesgo2 Amenaza Preliminar
actividad Riesgo
No encontrar
d.l 22 instalaciones Nivel 1 [ 1.2 Proveedores 0.01 0.01 0.0001 Bajo Amenaza Mitigar
adecuadas.
d.l 23 Retrasos en firmas de Nivel 2 2.2 Gestion 0.01 04 0.004 Bajo Amenaza Mitigar
contrato.
d1,d2 | 24| Preciosfueradel o1 | 16 Financiero 0.01 04 0.004 Bajo Amenaza Mitigar
presupuesto.
No encontrar mano de 2.4 Contratacion
d.2 25 - Nivel 2 de personal 0.01 0.01 0.0001 Bajo Amenaza Mitigar
obra calificada.
adecuado
Retrasos en la
actividad de 15 Inestabilidad Miticar o
d.2 26 | acondicionamiento del | Nivel 1 | en condiciones 0.7 04 0.28 Medio - Alto Amenaza Acegptar

local, producto de la
situacion pais.

de pais.
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Caédigo

. Tipo de | Categoria de . Probabilidad/ | Categoria de | Probabilidad/ | Estrategia
d_e .Ia No. Riesgo Riesgo Riesgo Probebilidad Impacto Impacto riesgo 2 Amenaza | Preliminar
actividad
el
Z'; 27 | Mala planificacion. Nivel 2 | 2.1 Direccién 0.01 04 0.004 Bajo Amenaza Mitigar
ed
el 24
e2 28 No CO”W con Nivel 2 Contratacion 0.4 0.7 0.28 Medio - Alto Amenaza Mitigar
e.3 personal calificado. de personal
e.4 adecuado
No encontrar 24
e.b 29 | personal capacitado Nivel 2 Cc:jontratamor 0.7 0.7 0.49 Alto Amenaza Evitar
en el mercado. € persona
adecuado
Retrasos en tiempos . - . . .
e.6 30 de ejecucion. Nivel 2 2.2 Gestién 0.4 04 0.16 Medio Oportunidad Mejorar
No encontrar 24
e.6 31 capacitadores Nivel 2 Contratacion 0.7 0.7 0.49 Alto Amenaza Evitar
o de personal
calificados.
adecuado
Retrasos en tiempos
e.7 32 de eJecu_(flon de Nivel 2 2.2 Gestibn 0.7 0.7 0.49 Alto Amenaza Evitar
seleccién de
proveedores.
Que los proveedores
no cumplan los
e.7 33 requmtog qe acuerdo Nivel 1 12 0.7 0.7 0.49 Alto Amenaza Evitar
a requerimientos de Proveedores
equipo y producto o
servicio.
e8 34 Retr_asos en tlgmpo la Nivel 2 2.2 Gestion 0.7 0.7 0.49 Alto Amenaza Evitar
inauguracion.
Fallas en las pruebas 2.5 Compra
f 35 por equipo no Nivel 2 de equipo 0.4 04 0.16 Medio Oportunidad | Compartir
suficiente. adecuado
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Identificacion de los interesados: El proyecto contempla la gestion de interesados, la

cual inicia con la identificacion de las personas naturales tanto como juridicas que tienen

importancia durante todo el proceso de ejecucion, paraello se delimitd a los siguientes:

Agencias de Publicidad Comerciales
Medios de comunicacion
Empresa privada

Poblacion

SAR

Proveedores

Instituciones Financieras
Colaboradores

Gobierno central

Organizaciones sin fines de lucro
Alcaldia

Director del Proyecto (Fundador)

Productores Independientes (Freelance)

A continuacion, se muestra detalle de los niveles de influencia identificados, alto, medio

y bajo y la ubicacion de cada uno de los interesados clave, la cual contribuye a realizar el plan de

gestion:
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Tabla 21. Matriz de interesados del proyecto.

INTERESES SOBRE EL PROYECTO

Empresa Privada

% Director del Proyecto (Fundador)
<>E SAR Proveedores
> Instituciones Financieras - S Colaboradores
< . Instituciones Sin Fines de Lucro
Alcaldia
- .,
< Poblacion
5 Medios de Comunicacion
% Gobierno Central
&
= Agencias de Publicidad Comerciales
% Productores Independientes (Freelance)
(@]
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Tabla 22. Plan de Gestion de los interesados.

Stakeholder ) Bvaluacion Estrategia potencial para ganar soporte o Observaciones y
Interés en el Proyecto - A .
(Persona o Grupo) de Impacto deducir obstaculos comentarios
Director del Creacion y puesta en marcha de la alto Proveer los recursos y aprobaciones requeridas
Proyecto (Fundador) agencia yap 4 '
. Obtener un servicio necesario para Presentacion del proyecto, de los servicios y
Empresarios alto . .
Sus empresas. beneficios obtenidos.
) . . Monitoreo de las actividades de las agencias
Agencias de Actualmente realizan los trabajos comerciales y estar prestos a los cambios en las
Publicidad con enfoque social, principal alto clakes y Prestos .
. . actividades o los movimientos en el mismo
Comerciales competencia en el proyecto. rubro
Productores Algunos disefiadores independientes Monitoreo de las actividades de los freelance y
Independientes realizan trabajos puntuales que las alto estar prestos a los cambios en las actividades o
(Freelance) agencias comerciales no hacen. los movimientos en el mismo rubro.
Formulacion, desarrollo y Mantener el objetivo del proyecto y la direccion s
laborador P I . Revision de Resultados
Colaboradores evaluacion del proyecto alto del mismo.
Medios de Relacion Directa con las agencias Medio Proporcionar informacion sobre la agencia, el
Comunicacion de publicidad y los clientes. enfoque y comunicacion constante.
Receptores directos de los mensajes Mantener constantemente informado sobre las
Poblacién creados por la agencia de publicidad Medio

con enfoque social

campafias que se desarrollan.
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Stakeholder . Bvaluacion Estrategia potencial para ganar soporte o Observaciones y
Interés en el Proyecto . . .
(Persona o Grupo) de Impacto deducir obstaculos comentarios
Mensajes alternativos, no solo
. comerciales, creando . Mantener periédicamente informado sobre las
Gobierno S - Medio N
concientizacion en la poblacion campafias que se desarrollan.
sobre diversos temas.

Instituciones Sin Potencuf\k.es interesados enusar los . Mantener informado sobre las campafias,

Fines de Lucro servicios de la agencia, para Medio busqueda de informacion en temas sensibles

promocionar su propaganda. '

Proporcionan insumos para
Proveedores desarrollar cierto tipo de trabajos, Medio Comunicarse constantemente sobre los trabajos Buscar alianzas y lograr
como alquiler de drones o realizados por la agencia de publicidad. descuentos o promociones.
imprentas.

Tramites v Operaciones de Contar con la documentacion pertinente,

SAR I%puzs tos Bajo evitando multas o problemas que afecten las

operaciones de la agencia.

Contar con la documentacion pertinente,

Alcaldia Tramites y Operaciones Bajo evitando multas o problemas que afecten las

operaciones de la agencia.
Ademas de la evaluacién de
Instituciones Actividades Einancieras Bajo Mantener informado sobre el rubro de la tasas de interés y posible

Financieras

agencia.

adquisicion de
financiamiento.
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Gestion de Comunicaciones / Distribucion de Informacion: La comunicacion efectiva
es fundamental durante toda propuesta, la seleccion de las técnicas y herramientas para la
campafia de comunicaciones (Plan de medios), que comunique a las empresas lo que la agencia
hara, a los medios de comunicacion el enfoque que se busca y a la poblacion en general los

nuevos productos que se presentaran como consumidores.

Se utilizara técnicas de comunicacion escrita y oral, con reuniones cara a cara para la
definicion de los conceptos claves, asi como retroalimentacion via correo electrénico con estilo
de redaccion activo, las herramientas electronicas de comunicacion, como complemento de las

reuniones cara a cara.

Con la comunicacién hacia los medios de comunicacion se utilizara notas de prensa.

Para la distribucion de la informacion inicial con los colaboradores se impartiran talleres
y capacitaciones con el objetivo de lograr el empoderamiento de la idea y de los productos que se
buscan realizar, en este caso son las reuniones cara a cara las que primaran, la comunicacion
directa, técnicas de presentacion y técnicas de facilitacion seran primordiales en esta etapa de la

propuesta.

En este caso los ciclos de retroalimentacion son vitales, para saber que los mensajes y la

informacion estan siendo comprendidos y compartida de manera clara hacia la comunidad.
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Manejo de expectativas de los interesados: La interaccion con los involucrados en el

proyecto debe ser constante durante la realizacion de la propuesta y sobre todo en el proceso de

formacion, una lista con las oportunidades que puede aprovechar las empresas exponiendo sus

marcas desde una perspectiva social, contribuye al involucramiento de los mismos, las reuniones

exploratorias para medir cuales son las expectativas de los empresarios sobre la propuesta. La

aplicacion de las habilidades de gestion para determinar dentro del grupo de interesados quienes

pueden estar opuestos y quienes, a favor, asi como la flexibilidad necesaria para escuchar las

sugerencias en las empresas sobre los mecanismos para la mejor el servicio.

Tabla 23 Matriz de gestion de las comunicaciones.

Matriz de Comunicacion de la
Propuesta “Agencia de Publicidad
Quo Vadis? Social Media”

Estatus
Semanal

Reporte
Quincenal

Reuniones
Internas

Difusién de
la

comunicacion
Propuesta

Reporte
Mensual

Bvaluacion
de la
propuesta

Instituciones
Sin Fines de
Lucro

Clientes potenciales

‘ Involucrado Rol en la propuesta ‘ Semanal ‘ Semanal Semanal Mensual
Director del
Proyecto Responsable @ @ @
(Fundador) . - ‘
Empresarios | Clientes/Beneficiarios . g - . .
Colaboradores Responsables @ . @ ! . '
Medios de .
Comunicacion Difusores @ l ‘ . .
Poblacion Consumidores .
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Simbologia @ . . . ’

Correo Electrénico Documento Impreso Nota de Prensa Celular Cara a Cara

45.3.1. Mision, Visién, Valores.
Misién: Proveer soluciones de alto impacto en el vinculo de comunicacion empresas —
sociedad, a través del disefio especializado de campafas creativas, realizacion de contenidos
publicitarios y planeacién de medios, que permiten que nuestros clientes sean reconocidos a

nivel nacional, como entes de vision responsable y generadores de cambio en la sociedad.

Vision: Ser para el 2023, la agencia de publicidad lider en Honduras, en la elaboracion
especializada de contenidos y campafias publicitarias con enfoque social, con personal
certificado capaz de hacer que las empresas puedan entablar una conexién estrecha y directa con

sus clientes, generando impactos positivos de cambios en la sociedad.

Valores:

Pasion, sentimiento de absoluta satisfaccion y esmero al momento de la ejecucion de
cualquiera de los procesos de la empresa.

Responsabilidad, se cumplirdn con las obligaciones y compromisos adquiridos, valor
fundamental para promover lealtad de los clientes.

Creatividad, mejoramiento continuo en todo producto o servicio ofrecido asegurard la
contemplacion de ideas innovadoras que vendran a traducirse en acciones promotoras del
beneficio social.

Compromiso, de transformar un acuerdo o plan en realidad, poniendo el maximo esfuerzo
de las capacidades.
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45.3.2. Mercado meta
El mercado meta de la agencia de publicidad, se enfocard en empresas principalmente
que estén inscritas o realicen actividades socialmente responsables; sin embargo, se trabajard en
paralelo una estrategia para captar clientes bajo la categoria PyME (pequefia y mediana
empresa), ya que es un sector donde se puede obtener capitalizacion de forma mas rapida ya que

se tiene mayor oportunidad de ofertar los servicios de forma directa con el propietario.

45.3.3. Segmentacion de mercado
La agencia de publicidad Quo Vadis? Social Media, enfocara sus operaciones para prestar
servicios de publicidad especializados en produccion de contenidos sociales, a empresas que

tengan los siguientes criterios:

Tabla 24. Caracteristicas consideradas para la segmentacion de mercado.

Caracteristicas Forma de priorizacion Observaciones
Geograficas Cercania Tegucigalpa
Tipo de cliente Criterio de compra Precios bajos, calidad.
Condicién de la demanda Tasa de uso Habituales
Conductual Personalidad Alta responsabilidad social.
Tipo de comunicacién Digital Péaginas web, redes sociales
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45.3.4. Demanda futura

La agencia de publicidad Quo Vadis? Social Media, evaluara la demanda futura
considerando los siguientes aspectos:

Potencial del mercado: realizada a través la estimacion maxima de cantidad de ventas
méximas que puede alcanzar un producto o servicio en todas las empresas que lo comercializan.

Potencial de ventas: Ventas maximas que la agencia Quo Vadis? Social, podria alcanzar
en un mercado.

Prevision de ventas: Ventas que la agencia Quo Vadis? Social, puede conseguir.

Cuota de ventas: Es el objetivo de ventas que se espera conseguir en Quo Vadis? Social.

Adicional a las acciones anteriores, la agencia Quo Vadis? Social contemplara
evaluaciones en periodos determinados de tiempo relacionados a situacién del mercado meta,
comportamiento de los consumidores y competidores, asi como factores externos entre ellos

condiciones de pais.

4.5.3.5. Participacion de mercado
Segun la Ultima publicacion en la pagina web central América data, en Honduras para el
2017, la gremial de agencias de publicidad generd ingresos alrededor de $443 millones, de los
cuales $35 millones correspondieron a publicidad digital. Partiendo del hecho que dentro de la
segmentacion del mercado al que esta dirigido la agencia de publicidad Quo Vadis Social Media;

se estableci6 como tipo de medio de comunicacion el segmento digital; quiere decir que dicha
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agencia tiene la probabilidad de acceder a un porcentaje de ventas relacionado a los $35

millones.

Lo anterior representa una oportunidad en términos de negocio, ya que existe una

oportunidad, la cual debera de calcularse mediante la siguiente formula, como ejemplo:

Cuota de mercado = Ventas de la agencia = $35millones = 7.90%
Ventas totales del mercado $443millones

Ecuacion 2. Ejemplo para el calculo de la participacion de mercado

Fuente Dominguez (2007).

Con esta informacion, la agencia Quo Vadis? Social puede incluir como parte de su
estrategia de participacién en el mercado con productos elaborados de forma digital, cuyo plus

sea la creatividad, la innovacion vy el impacto social.

45.3.6. Ventajas competitivas
Quo Vadis? social Media, debe promover como ventajas competitivas disponer de talento
humano con experiencia dilatada en produccién de contenidos con enfoque social. Lo anterior
representa una oportunidad en términos de negocio, ya que existe una oportunidad, mostrar
compromiso real con el trabajo, flexibilidad de adaptacion de las exigencias del entorno y

especificaciones de clientes y nuevas tecnologias de produccion.
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45.3.7. Mezcla de marketing
Quo Vadis? social hace uso de la mezcla de marketing, para el analisis y desarrollo de
factores determinantes al momento de planificacion de las estrategias, para ello es imperativo
tener presente que el enfoque de ventas de dicha agencia se basa en la persuasion buscando no
solo un vehiculo de persuasion personal sino masiva, por ende, el analisis de la mezcla debe ser

en esta misma perspectiva.

4.5.3.7.1. Producto
La agencia de publicidad ofrecerd servicios especializados en la elaboracion de
contenidos con enfoque social, dentro de los productos se ofertaran mediante las categorias de
publicidad interactiva la cual incluye la administracion de redes sociales y péaginas web;

publicidad gréfica relacionada al disefio de logos, paginas web, banner, entre otros.

4.5.3.7.2. Precio
En consideracion de que el precio (valor monetario) es una variable determinante para la
toma de decision de los consumidores, la agencia de publicidad enfocard su estrategia de oferta
de servicios publicitarios de calidad con precios bajos, para ello hara uso del benchmarking para

poder mejorar oferta respecto a la competencia, contemplando siempre la calidad.

45.3.7.3. Plaza
La agencia contempla la ubicacion de la sede en la Ciudad de Tegucigalpa, con la

consideracion de poder acceder a la facil movilizacién no solamente entorno a sus clientes, sino
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también a proveedores y asistencia técnica; a fin de asegurar un servicio de calidad y una

experiencia Unica al cliente.

45.3.7.4. Promocion

Las estrategias de promocidn giraran en torno a dos factores principales:

Proyeccién social: Lo cual buscara mejorar la imagen y credibilidad de las empresas a
través de la generacion de impactos positivos.
Ventas; promoviendo una serie de beneficios por la adquisicion de paquetes o firma de

contratos por periodos prolongados.

45.3.8. Las cinco fuerzas de Porter
A continuacion, se presenta el anélisis del modelo estratégico, de las 5 fuerzas de Porter
donde se estudia el nivel de competencia dentro de la industria de las agencias de publicidad en
Tegucigalpa, con el objetivo de poder presentar una estrategia partiendo de los hallazgos
encontrados, midiendo el poder de negociacién de los consumidores, poder de negociacion de los
proveedores, amenazas de nuevos consumidores, amenaza de productos sustitutos, asi como la

rivalidad entre los consumidores.

4.5.3.8.1. Poder de negociacion de los proveedores
Este poder radica en la influencia que los proveedores puedan ejercer sobre la empresa
que brinda el servicio, en referencia a la dependencia en materias primas 0 INnsUmos que puedan
provocar cambios en los costos de los servicios que se ofrecen; para la agencia de publicidad con

enfoque social, es un impacto bajo, pues hay distintos proveedores en el mercado.
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Considerando que la agencia mas que un producto es un servicio, que se visualiza a
través de los contenidos visuales, impresos, radiales, que pueden ser publicados mediante redes

sociales, medios de comunicacién o publicidad externa.

4.5.3.8.2. Amenaza de productos sustitutos
Es la facilidad que tienen los consumidores o clientes de cambiar un producto o servicio
por otro, asi como la dificultad que tienen otros para copiar 0 acercarse a brindar el servicio a los

clientes.

Aungue la agencia con enfoque social, presenta una innovacion en el mercado, las
empresas han venido realizando los trabajos con agencias de publicidad comerciales o bien con
equipos de mercadeo o comunicaciones dentro de la misma empresa, independientemente si el
enfoque contiene calidad o el aprovechamiento de los recursos, se considera un alto impacto para

la propuesta.

Nivel percibido de diferenciacion del producto o servicio, un factor clave que crea la
diferencia entre los contenidos creados dentro de una agencia de publicidad comercial, en un
departamento de mercadeo o con la contratacion de un relacionador publico, a la presentacion de

los productos con un enfoque social, dentro de una agencia especializada.

Costos o facilidad del comprador, otro indicador que permite la disminucién en el

impacto de la fuerza, es que los clientes no deben aumentar sus presupuestos orientados a su
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imagen corporativa, sino la reorientacion de los fondos, para maximizar su imagen frente al

mercado.

4.5.3.8.3. Poder de negociacion de los clientes
Esta fuerza se basa en el poder de tienen los compradores o clientes sobre la oferta que se
les presenta, si son pocos los clientes en el mercado, la posibilidad de que se agrupen y generen
presiones para adquirir el servicio; en el caso de la prestacion de servicios de comunicaciones
con enfoque social, el poder de los compradores es medio, ya que la cantidad de clientes en el

mercado es baja, para la adquisicion de este servicio.

Sin embargo, hay potencialidad latente de pasar esta fuerza a una influencia intermedia,
considerando el valor agregado en el producto brindado o tomando en cuenta las ventajas

diferenciales en el servicio.

45.3.8.4. Amenaza de nuevos participantes
Las barreras que presenta el mercado para el ingreso de nuevas iniciativas o la
complejidad en el rubro para desarrollar el servicio 0 producto; para la agencia de publicidad con
enfoque en contenidos sociales, las barreras de acceso son medio, si bien algunos de los servicios
se pueden subcontratar, hay otros que requieren mas un capital intelectual, por ejemplo, en el

proceso creativo de los trabajos o la calidad de propuestas presentadas.

Acceso a los tomadores de decision, un factor relevante a considerar para el éxito o
fracaso de la iniciativa es la posibilidad de tener previa contacto con los gerentes de mercadeo o

empresarios, para la adquisicion del servicio.
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4,5.3.8.5. Rivalidad entre las empresas

La rivalidad, es el cruce de las fuerzas y amenazas anteriores para analizar la rentabilidad

en la industria; puntualmente para la propuesta presentada, la rivalidad es media, directamente no

existe ninguna agencia de publicidad social, sin embargo, se considera que la competencia seran

las agencias de publicidad con enfoque comercial, que son las que han venido desarrollado este

servicio.

NUmeros de competidores, las agencias de publicidad con enfoque comercial son

reducidas en Tegucigalpa y enfocado en productos sociales no existen propiamente establecida,

més alla de los servicios solicitados y creados por las agencias comerciales.
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Figura 19. Las cinco fuerzas de Porter.
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45.3.9. Estructura organizacional

4.5.3.9.1. Organigrama

Director General

@)

Depto.
Cuentas (1)

Depto.
Creativo (1)

Depto.
Mercadeo (1)

Depto.
Admon. (1)

_ I | e
Clientes (1) Prod(lj(\:mon Creacion (1) Conta}P\llldad Personal (1)
] [ [ ]

Figura 20. Organigrama.

Tabla 25. Matriz de Roles y responsabilidades.

Personal

N | Activida Jefe Jefe

0. des Director diefz :c?c];sc?:eié Jefede | depto. de | Investig [ Administr Contador de

pto. P creacion | Mercade | adores ador RRH

cuentas n o H

1 Inicio A - - - - - R - -
Activida

2 des A - - - - - R | -
Legales
Activida
des

3 ad_mlnlst | i i i i i A R i
rativas y
contable

S
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Personal

N [ Activid
Director depto.
cuentas

Jefe de
produccio
n

Jefe de
creacion

Jefe
depto. de
Mercade
0

Inwvesti
gadores

Administr
ador

Contado
r

Jefe

RRH

Activida
des de
mercade
0

A

Activida
des de
5 | instalaci A -
on de
local

Activida
des
6 | relacion A -
adas con
RRHH

Activida
des de
monitor
eo

8 | Cierre A -

R = responsable que ejecuta la actividad.

A = Aprobador
C = Le consultan

| = Le informan.

4.5.3.9.2. Descripcion de perfil de puesto.

Director General

La persona con liderazgo que planifica, organiza, controla y dirige la agencia de

publicidad, condiciendo la empresa a través de la toma de decisiones que contribuyan al

fortalecimiento institucional y la rentabilidad de la empresa.
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Caracteristicas del puesto

1.

2.

Experto en publicidad.

Capacidad financiera y administrativa.

Capacidad demostrada en la toma de decisiones.

Liderazgo.

Conocimiento en Derechos Humanos.
Creatividad.

Flexibilidad.

Capacidad de trabajo en equipo.

Funciones y responsabilidades

1.

Planificar, dirigir y coordinar las actividades de publicidad y relaciones publicas de la

empresa u organizacion.

2.

3.

4.

Controlar la calidad de la publicidad.

Negociar contratos de publicidad con clientes o medios de comunicacion.

Establecer y gestionar presupuestos, controlar los gastos y asegurar la utilizacion

eficiente de los recursos.

5.

6.

7.

Establecer vy dirigir los procedimientos operativos y administrativos.

Planificar y dirigir el trabajo diario.

Controlar la seleccion, formacion y rendimiento del personal.
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Planificador de Cuentas

Delegado de los clientes de la agencia, el guia para la presentacién de las campafias y

gestor de las cuentas, es el canal entre los clientes y la agencia de publicidad.

Caracteristicas del puesto

1. Dinamico.

2. Responsable.

3. Capacidad para crear imigenes mentales.
4. Propositivo.

5. Honesto.

Funciones y responsabilidades

1. Vinculacion directa entre el cliente y la agencia de publicidad.
2. Presentar los paquetes de la agencia a los clientes.

3. Visitar prospectos.

4. Entregar informes diarios.

5. Dar seguimiento al cobro de los clientes.

6. Supervision de las camparfias, segin lo solicitado por las cuentas.

~

Desarrollo de estrategia cony para los clientes.
Creativos

Los responsables de crear conceptualmente las campafias para las cuentas, asi como la

creacion de los materiales, impresos, radiales, televisivos o para redes sociales.
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Caracteristicas del Puesto

1. Creativo.

2. Conocimiento en ambiente publicitario social y comercial.

3. Conocimiento en medios de comunicacion (impreso, radio, television, redes sociales,
publicidad externa).

4. Dindmico.

5. Excelente redaccion.

Funciones y responsabilidades

1. Creacion de la conceptualizacién (estrategia) de las campafias.
2. Proceso creativo de las campafias.
3. Realizar los mensajes publicitarios: escritos, radiales, visuales.

4. Presentar la campafa al cliente.

Jefe de Mercadeo

Responsable de las investigaciones de mercado, para la elaboracion de informacion para

los clientes y la agencia.

Caracteristicas del Puesto
1. Capacidad de investigacion.
2. Capacidad de sintesis.

3. Sensibilidad.

4. Determinacion.

5. Responsabilidad.
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Funciones y responsabilidades

1. Investigacién de campo, sobre los cambios en los consumidores.

2. Presentacion de informes.

3. Relacion de documentos con datos relevantes para las agencias y clientes.
4. Vinculacién con los medios de comunicacion.

5. Encargado de las campafias de medios de la agencia.

Asistente Administrativo

Responsable de la facturacion y administracion de las cuentas de la agencia, asi como la

planilla y recepcion.
Caracteristicas del puesto

1. Con experiencia en el campo de asistencia administrativa

2. Conocimiento en contabilidad.

3. Conocimiento en la elaboracion de impuestos (Sobre la Venta y Renta)
6. Conocimiento en conciliaciones bancarias

7. Conocimiento en la elaboracion de informes financieros

8. Dinamica y con iniciativa

9. Con presentacion
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Funciones y responsabilidades

1. Documentar las cuentas de los clientes.
2. Elaboracién de la facturacion.

3. Cobro.

4. Elaboracion de Planilla.

5. Creacion de informes financieros.

6. Coordinacion con el contador externo.

4.5.4. Estudio legal

Tal y como se establecio en el marco legal, la legislacion en Honduras contiene
diversidad de normativas aplicables que de forma directa e indirecta estdn relacionadas a la
actividad de prestacion de servicios de publicidad, por lo que resultdé fundamental para la
realizacion eficaz de la investigacion contemplar cuales son las disposiciones regulatorias

vigentes relacionadas a las mismas.

Dichas regulaciones incluyen términos o clausulas importantes que dan sustento a la
investigacion; recordando que el marco legal se refiere al conjunto de disposiciones, leyes,
reglamentos y acuerdos a los que debe apegarse una dependencia o entidad en el ejercicio de las
funciones que tienen encomendadas, disposiciones citadas en la Constitucion de la Republica de

Honduras.
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Las cuales se detallan a continuacion, leyes publicadas en el diario oficial la Gaceta:

Decreto No. 131, 11 de enero de 1982, Constitucion de la Repulblica de Honduras.

Ley No0.30, 920 para la defensa y promociéon de la competencia, Diario Oficial La Gaceta,

Republica de Honduras, Tegucigalpa, M.D.C., 4 de febrero de 2006.

Ley No. 31,652 de Proteccion al Consumidor, Diario Oficial La Gaceta, Republica de Honduras,

Tegucigalpa, M.D.C., 7 de julio del 2008.

Decreto No. 6 (1958) del 26 de julio de 1958 Ley de emision de pensamiento.

Acuerdo No. 141-2002 Reglamento general de la Ley Marco del Sector de Telecomunicaciones.
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45.5. Estudio financiero

A continuacion, detalle del nivel de viabilidad del proyecto, asi como la rentabilidad del negocio, por lo que a continuacion se

detalla una descripcion detallada de la evaluacion.

Tabla 26. Evaluacion Financiera desde el Proyecto.

Agencia de Publicidad con Enfoque Social Quo Vadis? Social Media

I. Variables

Gastos Mensuales: Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Alquiler del Local . 15,000.00 L. 180,000.00 L. 187,200.00 L. 194,688.00 L. 202,475.52 I2_.10,574.54
Sueldos Director General . 20,000.00 L. 240,000.00 L. 249,600.00 L. 259,584.00 L. 269,967.36 I2_2.30,766.05
Sueldo Planificador de Cuentas (2) . 26,000.00 L. 312,000.00 L. 324,480.00 L. 337,459.20 L. 350,957.57 I?:é4,995.87
Creativo (2) . 28,000.00 L. 336,000.00 L. 349,440.00 L. 363,417.60 L. 377,954.30 I?:é3,072.48
Jefe de Mercadeo L. 13,000.00 L. 156,000.00 L. 162,240.00 L. 168,729.60 L. 175478.78 IIéZ,497.94
Contabilidad (Subcontratacion) L. 5,000.00 L. 60,000.00 L. 62,400.00 L. 64,896.00 L. 67,491.84 L. 70,191.51
Asistente Administrativo . 9,000.00 L. 108,000.00 L. 112,320.00 L. 116,812.80 L. 121,485.31 I:{'26,344.72
Total Gastos Mensuales . 116,000.00 L. 1,392,000.00 | L. 1,447,680.00 | L. 1,505,587.20 | L. 1,565,810.69 I:{,'628,443.12
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Tasa de Inflacién 4.00%

Crecimiento de servicios a Vender 5%

Costos Variables: Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Paquete 1 L. 50,000.00 L. 52,000.00 L. 54,080.00 L. 56,243.20 L. 58,492.93
Paquete 2 L. 40,000.00 L. 41,600.00 L. 43,264.00 L. 44,994.56 L. 46,794.34
Monto del Préstamo L. 250,000.00

Plazo del Préstamo 5 afnos

Periodo de Gracia 0 afo

Tasa de Interés 14%

Costo de Recursos Propios: 17.64%

Tasa Libre de Riesgo 1.57%

Beta 1.15

Premio por Riesgo 7.17%

Riesgo Pais 7.82%

Tasa de ISR 25%

Horizonte de Evaluacion 5
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Il. Mercado

Servicios a Vender: Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Paquete 1 11 12 12 13 13

Paquete 2 13 14 14 15 16

Precio de Venta:

Paquete 1 L. 120,000.00 L. 124,800.00 L. 129,792.00 L. 134,983.68 L. 140,383.03
Paquete 2 L. 90,000.00 L. 93,600.00 L. 97,344.00 L. 101,237.76 L. 105,287.27
Total de Ingresos Proyectados:

Paquete 1 L. 1,320,000.00 | L. 1,441,440.00 | L. 1,574,052.48 | L. 1,718,865.31 | L. 1,877,000.92
Paquete 2 L. 1,170,000.00 |L. 1,277,640.00 | L. 1,395,182.88 | L. 1,523,539.70 | L. 1,663,705.36

Total de Ingresos Proyectados

L. 2,490,000.00

L. 2,719,080.00

L. 2,969,235.36

L. 3,242,405.01

L. 3,540,706.27
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ll. Inversiones

Escritorio (5) L. 7,500.00
Sillas (5) L. 4,000.00
Cémara fotogréafica/ Canon EO6D L. 20,000.00
Computadora para disefio (2) L. 36,000.00
Computadora Especializada (Mac) L. 30,000.00
Gastos Legales y permiso de operacion | L. 15,000.00
Insumos para oficina L. 10,000.00
Adquisicién de Licencias para Disefio L. 15,000.00
Actividades Administrativas y Contables | L. 30,000.00
Plan de Medios/ Publicidad L. 50,000.00
Total de Inwersién Fija L. 217,500.00
Capital de Trabajo L. 70,000.00
Total Inversién L. 287,500.00
Gastos por Depreciacion L. 43,500.00
IV. Financiamiento Bancario
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Saldo Inicial de Capital L. 250,000.00 | L. 200,000.00 L. 150,000.00 [ L. 100,000.00 | L. 50,000.00
Cuota de Capital L. 50,000.00 L. 50,000.00 L. 50,000.00 L. 50,000.00 L. 50,000.00
Pago de Intereses L. 35,000.00 L. 28,000.00 L. 21,000.00 L. 14,000.00 L. 7,000.00
Saldo Final de Capital L. 200,000.00 | L. 150,000.00 L. 100,000.00 | L. 50,000.00 L. 0.00
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V. Estado de Resultados

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos Proyectados L. 2,490,000.00 | L. 2,719,080.00 | L. 2,969,235.36 | L. 3,242,405.01 | L. 3,540,706.27
Gastos:
Costos Paquete 1 L. 550,000.00 | L. 600,600.00 L. 655,855.20 |L.716,193.88 | L. 782,083.72
Costos Paquete 2 L. 520,000.00 | L. 567,840.00 L. 620,081.28 |L. 677,128.76 | L. 739,424.60
Gastos Varios L. 1,392,000.00 |L. 1,447,680.00 | L. 1,505587.20 | L. 1,565,810.69 | L. 1,628,443.12
Gastos por Depreciacion L. 43,500.00 L. 43,500.00 L. 43,500.00 L. 43,500.00 L. 43,500.00
Total de Gastos L. 2,505,500.00 | L. 2,659,620.00 | L. 2,825,023.68 | L. 3,002,633.32 | L. 3,193451.43
Utilidad antes de ISR -L. 15,500.00 L. 59,460.00 L. 144,211.68 L. 239,771.69 L. 347,254.84
Impuesto sobre la Renta -L. 3,875.00 L. 14,865.00 L. 36,052.92 L. 59,942.92 L. 86,813.71
Utilidad Neta -L. 11,625.00 L. 44,595.00 L. 108,158.76 L. 179,828.77 L. 260,441.13
VI. Flujos Netos
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Inversién Fija -L. 217,500.00
Capital de Trabajo -L. 70,000.00
Utilidad Neta -L. 11,625.00 L. 44,595.00 L. 108,158.76 [ L. 179,828.77 I2_'60,441.13
Depreciaciones L. 43,500.00 L. 43,500.00 L. 43,500.00 L. 43,500.00 L. 43,500.00
Recuperacién de Capital de Trabajo L. 70,000.00
Flujos Netos -L. 287,500.00 |L. 31,875.00 L. 88,095.00 L. 151,658.76 | L. 223,328.77 I:;73,941.13
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VII. Costo de Capital

Fuente Proporcion Costo Ponderacion

Préstamo Bancario 87% 10.50% 9.13%

Recursos Propios 13% 17.64% 2.30%
11.43%

VIIl. Baluacion Financiera

Tasa Interna de Retorno 34.56%

La TIR es mayor que el costo de capital, por lo que debe aceptarse el proyecto

Valor Presente Neto L. 284,176.21

El VPN es positivo por lo que el proyecto debe aceptarse

*Datos Obtenidos

Tasa libre de riesgo - Fuente Asociacién Hondurefia de Instituciones Bancarias (AIHBA) al 2019.

Riesgo pais - Fuente Informe Agencia Moodys Inventors Service al 2017.

Tasa de impuesto sobre la renta — Ultima actualizacion de la Ley de Impuesto sobre la Renta en enero 2019.
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Tabla 27. Evaluacion Financiera desde el Inversionista.

Agencia de Publicidad con Enfoque Social Quo Vadis? Social Media

l. Variables

Gastos Mensuales:

Alquiler del Local L. 15,000.00 L. 180,000.00 L. 187,200.00 | L. 194,688.00 L. 202,475.52 L. 210,574.54
Sueldos Director General L. 20,000.00 L. 240,000.00 L. 249,600.00 | L. 259,584.00 L. 269,967.36 L. 280,766.05
Sueldo Planificador de Cuentas (2) L. 26,000.00 L. 312,000.00 L. 324,480.00 L. 337,459.20 L. 350,957.57 L. 364,995.87
Creativo (2) L. 28,000.00 L. 336,000.00 L. 349,440.00 |L. 363,417.60 L. 377,954.30 L. 393,072.48
Jefe de Mercadeo L. 13,000.00 L. 156,000.00 L. 162,240.00 | L. 168,729.60 L. 175,478.78 L. 182,497.94
Contabilidad (Subcontratacion) L. 5,000.00 L. 60,000.00 L. 62,400.00 L. 64,896.00 L. 67,491.84 L. 70,191.51
Asistente Administrativo L. 9,000.00 L. 108,000.00 L. 112,320.00 |L. 116,812.80 L. 121,485.31 L. 126,344.72
Total Gastos Mensuales L. 116,000.00 L. 1,392,000.00 | L. 1,447,680.00 |L. 1,505587.20 | L. 1,565,810.69 | L. 1,628,443.12
Tasa de Inflacion 4.00%

Crecimiento de servicios a Vender

5%

_Costos Variables:

Paquete 1 L. 50,000.00 L. 52,000.00 L. 54,080.00 L. 56,243.20 L. 58,492.93
Paquete 2 L. 40,000.00 L. 41,600.00 L. 43,264.00 L. 44,994.56 L. 46,794.34
Monto del Préstamo L. 250,000.00

Plazo del Préstamo 5 afos

Periodo de Gracia 0 afio

Tasa de Interés 14%

Costo de Recursos Propios: 17.64%

Tasa Libre de Riesgo 1.57%

Beta 1.15

Premio por Riesgo 7.17%

Riesgo Pais 7.82%

Tasa de ISR 25%

Horizonte de Evaluacion 5
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Il. Mercado

Servicios a Vender:

Paquete 1 11 12 12 13 13

Paquete 2 13 14 14 15 16

Precio de Venta:

Paquete 1 L. 120,000.00 L. 124,800.00 L. 129,792.00 [L. 134,983.68 L. 140,383.03
Paquete 2 L. 90,000.00 L. 93,600.00 L. 97,344.00 L. 101,237.76 L. 105,287.27
Total de Ingresos Proyectados:

Paquete 1 L. 1,320,000.00 | L. 1,441,440.00 | L. 1,574,052.48 |L. 1,718,865.31 | L. 1,877,000.92
Paquete 2 L. 1,170,000.00 | L. 1,277,640.00 [ L. 1,395,182.88 |L. 1,523,539.70 | L. 1,663,705.36
Total de Ingresos Proyectados L. 2,490,000.00 | L. 2,719,080.00 [ L. 2,969,235.36 |L. 3,242,405.01 | L. 3,540,706.27
Ill. Inversiones

Escritorio (5) L. 7,500.00

Sillas (5) L. 4,000.00

Cémara Fotografica/ Canon EO6D L. 20,000.00

Computadora para disefio (2) L. 36,000.00

Computadora Especializada (Mac) L. 30,000.00

Gastos Legales y permiso de operacion | L. 15,000.00

Insumos para oficina L. 10,000.00

Adquisicién de Licencias para Disefio L. 15,000.00

Actividades Administrativas y Contables | L. 30,000.00

Plan de Medios/ Publicidad L. 50,000.00

Total de Inversiéon Fija L. 217,500.00
| Capital de Trabajo |L. 70,000.00 |

Total Inversién L. 287,500.00

Gastos por Depreciacion L. 43,500.00
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IV. Financiamiento Bancario

Saldo Inicial de Capital
Cuota de Capital

Pago de Intereses
Saldo Final de Capital

V. Estado de Resultados

L. 250,000.00 L. 200,000.00 L. 150,000.00  [L. 100,000.00 L. 50,000.00
L. 50,000.00 L. 50,000.00 L. 50,000.00 L. 50,000.00 L. 50,000.00
L. 35,000.00 L. 28,000.00 L. 21,000.00 L. 14,000.00 L. 7,000.00
L. 200,000.00 L. 150,000.00 L. 100,000.00 [ L. 50,000.00 L. 0.00

Ingresos Proyectados L. 2,490,000.00 | L. 2,719,080.00 | L. 2,969,235.36 |L. 3,242,405.01 | L. 3,540,706.27
Gastos:

Costos Paquete 1 L. 550,000.00 L. 600,600.00 L. 655,855.20 L. 716,193.88 L. 782,083.72
Costos Paquete 2 L. 520,000.00 L. 567,840.00 L. 620,081.28 L. 677,128.76 L. 739,424.60
Gastos Varios L. 1,392,000.00 | L. 1,447,680.00 | L. 1,505587.20 |L. 1,565,810.69 | L. 1,628,443.12
Gastos Financieros L. 35,000.00 L. 28,000.00 L. 21,000.00 L. 14,000.00 L. 7,000.00
Gastos por Depreciacion L. 43,500.00 L. 43,500.00 L. 43,500.00 L. 43,500.00 L. 43,500.00
Total de Gastos L. 2,540,500.00 | L. 2,687,620.00 | L. 2,846,023.68 |L. 3,016,633.32 | L. 3,200,451.43
Utilidad antes de ISR -L. 50,500.00 L. 31,460.00 L. 123,211.68 L. 225,771.69 L. 340,254.84
Impuesto sobre la Renta -L. 12,625.00 L. 7,865.00 L. 30,802.92 L. 56,442.92 L. 85,063.71
Utilidad Neta -L. 37,875.00 L. 23,595.00 L. 92,408.76 L. 169,328.77 L. 255,191.13
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VI. Flujos Netos

Inversion Fija -L. 217,500.00

Capital de Trabajo -L. 70,000.00

Préstamo Bancario L. 250,000.00 -L  50,000.00 [-L 5000000 |-L 50,000.00 |-L 5000000 |[-L 50,000.00
Utilidad Neta -L. 37,875.00 L. 23,595.00 L. 92,408.76 L. 169,328.77 L. 255,191.13
Depreciaciones L. 43,500.00 L. 43,500.00 L. 43,500.00 L. 43,500.00 L. 43,500.00
Recuperacién de Capital de Trabajo L. 70,000.00
Flujos Netos -L. 37,500.00 -L. 44,375.00 L. 17,095.00 L. 85,908.76 L. 162,828.77 L. 318,691.13

VII. Costo de Capital

Recursos Propios

17.64%

VIIl. Baluacion Financiera

Tasa Interna de Retorno

71.32%

La TIR es mayor que el costo de capital, por lo que debe aceptarse el proyecto

Valor Presente Neto

L. 216,410.86

El VPN es positivo por lo que el proyecto debe aceptarse

El payback es de 2.86, estosignifica que en 2 afios, 11 meses el proyecto recobrard su inversion.
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455.1. Presupuesto
La agencia de publicidad contempla dentro del presupuesto, montos de inversion

asignados a costos de cada actividad, a continuacion, se muestra detalle:

Tabla 28. Caracteristicas consideradas para la segmentacion de mercado.

ACTIVIDAD DESCRIPCION DE ACTIVIDAD COSTO L
A Actividades Legales
Constitucién (Obtencién de la Escritura Publica) 5,000.00
Inscripcion en la Camara de Comercio 2,000.00
Inscripcion en el Registro Mercantil 2,000.00
Obtencién del Permiso de Operacién 2,000.00
Solicitud del Registro Tributario Nacional (RTN). 2,000.00
Inscripcion APHA 2,000.00
Total 15,000.00
B Actividades Administrativas y Contables
Adicion al régimen de facturacion 1,000.00
Permiso para instalar rétulos 1,000.00
Comprar e instalar el sistema de informacién (ventas, inventarios,
- . 5,000.00
contabilidad, compras, impuestos)
Gestiones bancarias y apertura de cuentas, instalacion de POS 3,000.00
Reglamento interno 2,000.00
Alquiler del local 15,000.00
Acondicionamiento del local 3,000.00
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ACTIVIDAD DESCRIPCION DE ACTIVIDAD COSTO L
Total 30,000.00
C Talento Humano
Director 20,000.00
Planificadores de Cuentas (2) 26,000.00
Creativos (Disefiadores) (2) 28,000.00
Jefe Mercadeo (investigaciones) 13,000.00
Asistente administrativo 9,000.00
Contabilidad (Subcontratacion) 5,000.00
Total 101,000.00
D Mobiliario y Equipo
(5) Escritorio 7,500.00
(5) Sillas 4,000.00
Céamara Fotogréfica/ Canon EO6D 20,000.00
3 PC Especializada en Disefio 36,000.00
Computadora Especializada (Mac) 30,000.00
Total 97,500.00
E Actividades de Mercadeo
Plan de medios (para mercadear la agencia) 44,000.00
Total 50,000.00
Monto Inicial de Inversion 287,500.00

4.5.5.2. Inversion inicial y fuentes de financiamiento

Considerando el monto total de inversion es de L293, 500.00; se utilizaran como fuentes

de financiamiento préstamo bancario en un 94% el resto capital propio.
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4.5.6. Cronograma de ejecucion

Tabla 29. Cronograma de ejecucion.

Cronograma de Hitos del proyecto

No. Descripcion Duracién | Comienzo Fin Responsable Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Enero Supuesto
2019 2019 2019 2019 2020
1 Inicio 107 dias | 05/08/2019 | 11/01/2020 Director
2 Acl_t;vg;c;?gses 77 dias |05/08/2019 | 27/11/2019 | Director /Administrador
Constitucion Obtenida la
3 | (Obtenciéndela | 30dias |05/08/2019( 16/09/2019 escritura de
escritura publica) constitucion.
Inscripcion a la
4 camara de 1 dia 17/09/2019 | 18/09/2019 Inscrita.
comercio
5 F';;Z?Qﬁg'&';ﬁ;;ﬁt'n 30 dias |17/09/2019 | 02/11/2019 Inscrita.
Obtencion del Obtenido el
6 permiso de 14 dias [02/11/2019| 22/11/2019 permiso
operacion
Solicitud del Obtenido el
7 | registro tributario 2 dias |02/11/2019| 06/11/2019 RTN
nacional RTN )
Inscripcion APHA
(Asociacion de
8 agencias 3dias |22/11/2019|27/11/2019 Inscrita.
publicitarias de
Honduras)
g |Adicionaliegimen | gia | 06/11/2019 | 07/11/2019 Adherido.
Culminacion de
obtencidon de Culminado
10 todos los Odias |[22/11/2019( 22/11/2019 con éxito
documentos ’
legales
Actividades Ejecutadas
11 | administrativas y | 19 dias |06/11/2019 [ 03/12/2019 | Administrador /Contador <J:on éxito
contables )
Comprareinstalar Eiecutadas
12 el sistema de 7 dias |22/11/2019| 03/12/2019 (J:on éxito

informacion
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No. Descripcion Duracién | Comienzo Fn Responsable Cronograma de Hitos del proyecto Supuesto
Gestionar
13 bancarias y 2dias |06/11/2019| 08/11/2019 Gestion
aperturas de culminada.
cuentas
Pruebas de control
14 | de funcionamiento |, oo | 68/11/2019| 08/11/2019 Ejecutadas
de sistema de con éxito.
informacion.
15 | Actividades de | ,q 4oo | 05/08/2019 | 14/09/2019 Investigador Ejecutadas
mercadeo con éxito.
16 | Investigacion 20 dias |05/08/2019 | 02/09/2019 Ejecutadas
con éxito.
17 | Definicion de 2 dias | 02/09/2019 | 04/09/2019 Ejecutadas
mercado meta con éxito.
1g | Definirestrategia | 5 oo | 05/09/2019 | 07/09/2019 Ejecutadas
de mercado con éxito.
Elaboracion de
19 | Plandemedios | o oo |47/09/2019| 14/09/2019 Ejecutadas
(paramercadear la con éxito.
agencia)
Entrega de los
resultados de
20 estudio de Odias |14/09/2019 | 14/09/2019 Ejecutadas
mercado, con éxito.
estrategia, plan de
medios
Actividades de
21 instalacion de 30 dias |22/11/2019 | 07/01/2020 Administrador
local
22 | Alquilerdelocal | 10dias |22/11/2019 | 06/12/2019 ?0““"’“0
irmado.
23 | Acondicionamiend | ., o | 67/12/2019 | 07/01/2020 Ejecutadas
del local con éxito.
Revision y entrega Eiecutadas
24 de local Odias |[07/01/2020| 07/01/2020 jecuta
oy con éxito.
acondicionado
Actividades
25 | relacionadas con | 87 dias |02/09/2019 | 11/01/2020 Jefe de personal
RRHH
Definir vision, Eiecutadas
26 | mision, logotipos, 1 dia 02/09/2019 | 03/09/2019 ] g
con éxito.
eslogan.
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No. Descripcion Duracién | Comienzo Fin Responsable Cronograma de Hitos del proyecto Supuesto
o7 | Definicion de 1dia |02/09/2019 | 03/09/2019 Ejecutadas
organigrama con éxito.
g | Descripcionde | 5 jio5 103/09/2019 | 06/09/2019 Ejecutadas
puestos con éxito.
29 | Reglamento 2dias | 03/09/2019 | 06/09/2019 Ejecutadas
interno con éxito.
Entrega de
3o | descriptorde Odias |06/09/2019 | 06/09/2019 Ejecutadas
puestos y con éxito.
reglamento interno
Seleccion y Eiecutadas
31 | contratacién de 15 dias |[22/11/2019( 14/12/2019 jecutac
con éxito.
personal
Induccidn Ejecutadas
32 | /capacitacion de 3dias |08/01/2020|11/01/2020 jecutat
con éxito.
personal
Seleccion y Eiecutadas
33 | contratacion de 15 dias |[22/11/2019( 14/12/2019 jecutac
con éxito.
proveedores
Entrega de Ejecutadas
34 | resultados de Odias |11/01/2020| 11/01/2020 jecuta
. ., con éxito.
capaC|taC|on
35 | Actividades de | 4175 | 45/081n019] 08/10/2019|  Administrador Ejecutadas
monitoreo dias con éxito.
36 Cierre Odias |11/01/2020 | 11/01/2020 Director Ejecutadas
con éxito.
37 | Inauguracién Odias |11/01/2020| 11/01/2020 Ejecutadas

con éxito.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En esta seccidn, se detalla la proposicion final y argumento, resultado de la investigacion,

las cuales se obtuvieron partiendo de los datos recopilados.

5.1 Conclusiones

Con base a los resultados obtenidos de entrevistas realizadas a representantes de empresas
dedicadas a prestar servicios de publicidad, se pudo determinar que en gran medida, no se
ha explotado la idea de crear y comercializar servicios publicitarios especializados en
contenidos con enfoque social, debido a que dichos representantes desconocen que existe
la oportunidad de incursionar en un mercado que puede ser altamente potencial;
adicionando la limitante del factor econdémico, que también es incidente en las decisiones
de inversion, en temas de capacitacion de su personal ya existente.

Mediante los resultados obtenidos en la aplicacion de la encuesta a empresas de la ciudad
de Tegucigalpa, se logré determinar que estas reconocen como ventaja promocionarse
como empresas socialmente responsable, ya que, mantienen ante sus clientes; una mejor
imagen y aumento de credibilidad respecto a la competencia; lo que implica que las
agencias de publicidad comerciales al no ofrecer este tipo de servicios especializados con
enfoque social, enfrentan como desventaja el no suplir en forma integral las necesidades
de sus clientes; desaprovechando asi la oportunidad de posicionarse competitivamente

con un producto diferenciado y que al mismo tiempo genera valor compartido.
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Segun los datos analizados, las alternativas mas factibles para que las empresas puedan
adherirse facilmente en la contratacién de dichos servicios; es mantener una estrategia que
contemple la oferta de productos innovadores y creativos con precios accesibles en el
mercado; posicionando en los planes de medios, el uso de redes sociales y paginas web.

Es viable la creacion de una agencia de publicidad con especializacién en produccion de

contenidos con enfoque social.

5.2 Recomendaciones

Realizar una evaluacion financiera, previo a la creacion de la agencia de publicidad
especializada en la produccion de contenidos con enfoque social.

Analisis de la competencia y formulacion de estrategias que permitan incursionar de
forma competitiva en el mercado meta.

Contratacion de talento humano y adquisicion de equipo tecnoldgico capacitado para el
desarrollo de productos especializados en contenidos con enfoque social.

Concentrar los esfuerzos y recursos en una sola instancia que permita la elaboracion de
contenidos publicitarios, que permita el desarrollo eficiente de su marca frente a sus

consumidores, proveedores y sociedad en general.

137



CONCORDANCIA DE LA CONGRUENCIA METODOLOGICA

En esta seccidn, se presenta una tabla que muestra el control en relacion a la concordancia que existe entre

titulo de la tesis, problema y objetivos planteados, asi como las conclusiones y recomendaciones relacionadas a la

la definicion del

propuesta definida.

Tabla 27. Congruencia de los segmentos de la tesis con la propuesta.

Pregunta de | Preguntas de Objetivo Resultados
Titulo Problema Inwestigacion | Investigacion G | Es pecifi Conclusi Recomend | Propuesta
Primaria Secundarias eneral pecifico onclusiones ACIONeS
Carencia de Facﬂﬁgr el acceso de Con pase a los resultgdos
agencias de servicios de publicidad obtenidos de entrevistas
gencl especializados en realizadas a representantes de
publicidad en - : .
Honduras con produccion de empresas dedicadas a prestar | Realizar
e ecializallcién en .Cudles  son contenidos con | | o ntificar servicios de publicidad, se|una
C P Iy ¢ enfoque social a las f pudo determinar que en gran | evaluacién
Iniciativa para| produccion de los factores empresas U cuales son medida hasta el momento no | financiera
la prestacion de | contenidos (spots, | ;Cual serd la|que inciden, presas los factores - . ' | La creacion
servicios de [ cufias y artes) con| alternativa para que las organizaciones que inciden se ha explotado la idea deprevio a la de una
. L . . : ubicadas en la ciudad vender servicios publicitarios | creacion de .
publicidad, enfoque social; lo| mas factible [ agencias de de  Tequcioalba al|&" la poca especializados en contenidos |12 agencia | 29€Ncia de
especializados | que impide a las|que genere | publicidad __'egucigaipa, especializac P - . g publicidad
en produccién | empresas en | soluciones al [tengan poca través de un plan de ion de| " enfoque social, debido a | de con
P . - . accion para la creacion - que dichos representantes | publicidad ; -
de contenidos | general, poder| sector orientacion de una agencia de servicios desconocen aue existe la | especializad vinculacion
con enfoque| comunicarse con el| empresarial, | hacia la o g con enfoque - qt - P de
social, en la| pdblico, de forma|en esta [ produccion publicidad social, en oportunidad de incursionaren 12 en _ la roductos
o pubico, -, P . especializada en los ' |un mercado que puede ser |produccion proc
ciudad de | efectiva. problematica? | de contenidos MiSmos las agencias altamente otencial: | de sociales.
Tegucigalpa. con enfoque o de o P ’ .
,Qué tan factible social? contribuyendo en tal ublicidad adicionando la limitante del|contenidos
O ’ sentido a que las P factor economico el cual|con enfoque
seria  implementar . . .
S empresas puedan también es incidente en las | social.
una iniciativa de - o . >
ublicidad con comunicarse de forma decisiones de inversion, en
P . efectiva con su temas de capacitacion de su
enfoque social? . . .
publico objetivo. personal ya existente.
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Pregunta de | Preguntas de Objetivo Resultados
Titulo Problema Investigacion | Investigacion e . . Propuesta
Primaria Secundarias General Especifico Conclusiones Recomendaciones
Mediante los resultados
. obtenidos en la
Facilitar el aplicacion de la
acceso de P
servicios  de encuesta a empresas de
publicidad la ciudad de
. especializados Tegum_galpa, se logré
Carencia de en produccion determinar que estas
agencias de P ; reconocen como
- de contenidos S .
publicidad en principal ventaja de
con enfoque .
Honduras, con social a  las promocionarse  como
especializacion empresas  socialmente
- empresas U
en  produccién o responsable, ya que
I : s organizaciones .
Iniciativa para|de  contenidos ¢Cuéles son ubicadas en lal Analizar Ia mantienen ante  sus
la prestacion | (spots, cufias y |¢Cudl serd la|las ventajas y ciudad de | informacion clientes; una mejor
de servicios | artes) con | alternativa desventajas - imagen y aumento de . -
de publicidad, | enfoque social; [mas factible [ que enfrentan Tegucigalpa, a| recolectada credibilidad respecto a Andlisis de la competencia | La —creacion  de
pub ' RN .| través de un| relacionada i y formulacion de | una agencia de
especializados | lo que impide a|que genere|las agencias lan de accion | a los la competencia; lo que estrateqias que  permitan | publicidad con
en produccion | las empresas en |soluciones al|de publicidad, P implica que las agencias | . 9 4 P Pt iy
de contenidos | general,  poder | sector al no ofrecer para la| factores que de publicidad al no incursionar de _forma | vinculacion de
N . creacion  def|inciden en . competitiva en el mercado | productos
con enfoque [ comunicarse con | empresarial, | productos una agencia de | los ofrecer este tipo de meta sociales
social, en la|el publico, defen esta | especializados publicgidad servicios de servicios especializados ' '
ciudad de |forma efectiva. [ problematica? | con enfoque - L con enfoque social,
- . especializada | publicidad.
Tegucigalpa. social? enfrentan como

¢Qué tan factible

serfa

implementar una
de
con

iniciativa
publicidad
enfoque social?

en los mismos,
contribuyendo
en tal sentido
a que las
empresas
puedan
comunicarse
de forma
efectiva consu
publico
objetivo.

desventaja el no suplir

en forma integral las
necesidades de sus
clientes;
desaprovechando asi la
oportunidad de
posicionarse
competitivamente  con
un producto

diferenciado y que al
mismo tiempo genera
valor compartido.
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Pregunta de | Preguntas de Objetivo Resultados
Titulo Problema Investigacion | Investigacion . . . Propuesta
Primaria Secundarias General Especifico Conclusiones Recomendaciones
Facilitar el
acceso de
servicios  de
Carencia  de publicidad
agencias  de especializados
publicidad en en produccién Segun los datos
Honduras, con de contenidos analizados, las
especializacion con enfoque alternativas  mas
en produccién social a las factibles para que
de contenidos ¢Cudles empresas u las empresas
Iniciativa para (spots, cufias y serian las organizaciones p,ugdan acceder
la prestacion artes) con |~ Al serd la principales ubicadas en la facilmente en la La
P .~ [enfoquesocial; | ¢ . alternativas ciudad de contratacion de| Contratacion de recurso | creacion de
de servicios .. | alternativa . . : L L
- lo que impide| . para que el| Tegucigalpa, a | Definir dichos servicios; | humano y adquisicion de [ una
de publicidad, més factible . . ; . .
especializados | las empresas Ue enere sector través de un |alternativas es mantener una| equipo tecnolégico | agencia de
P . len general, que g empresarial plan de accion | que estrategia que | capacitado para el | publicidad
en produccion soluciones al .
: poder cuente con la| para la | contribuyan a | contemple la| desarrollo de productos | con
de contenidos . sector - - . - - -
con  enfoque comunicarse empresarial facilidad de| creacion  de | contenidos con | oferta de | especializados en | vinculacion
social enq la con el publico, enp e;ta acceso a| una agencia de | enfoque social. | productos contenidos con enfoque | de
B de forma s+ian | SEIVicios  de| publicidad innovadores y | social. productos
ciudad de . problemética? g L - X
Tegucigalpa efectiva. publicidad especializada creativos con sociales.
' con enfoque | en los mismos, precios accesibles
iQué tan social? contribuyendo en el mercado;
factible seria en tal sentido haciendo uso de
implementar a que las publicaciones en
una iniciativa empresas redes sociales y
de publicidad puedan paginas web.
con enfoque comunicarse
social? de forma
efectiva consu
publico
objetivo.

140



Pregunta de | Preguntas de Objetivo Resultados
Titulo Problema Investigacion | Investigacion e . . Propuesta
Primaria Secundarias General Especifico Conclusiones Recomendaciones
Carencia e Facilitar el acceso
agencias  de s
ublicidad en de servicios de
P publicidad
Honduras, con especializados  en
especializacién P -
en produccién produccion de
P - contenidos con
de contenidos enfoque social a las
S (spots, cufias y g Concentrar los
Iniciativa para artes) con empresas u | Proponer  un esfueIz0s v recursos en | La
la prestacion | ¢Cu@l serd la|iPor qué | organizaciones plan de accion |Es viable la y X -
de servicios enfoquesocial; alternativa viable la| ubicadas en la| para la creacién | creacion de una una sola instancia que | creacion de
L lo que impide | . - : : - permita la elaboracién | una
de publicidad, a las empresas | TS factible | creacién  de| ciudad de | de una agencia | agencia de de contenidos | agencia de
especializados P que genere[una agencia| Tegucigalpa, a|de publicidad | publicidad con S gencl
.. |en general, . " . e publicitarios, que | publicidad
en produccion d soluciones al | de publicidad | través de un plan | con especializacion . | d I
de contenidos | P22 sector especializada | de accion para la | especializaciéon |en produccién permita el —desarrolio | con .
comunicarse . . ) - eficiente de su marca | vinculacion
con enfoque con el piblico empresarial, [en contenidos | creacion de wuna|en la|de contenidos frente a sus | de
social, en la P 'len esta|con enfoque| agencia de | produccién de|con  enfoque .
ciudad de de forma roblematica? | social? ublicidad contenidos con | social consumidores, productos
- efectiva. P ' ' P o : ' proveedores y sociedad [ sociales.
Tegucigalpa. especializada en los | enfoque social.
. en general.
. mismos,
¢Que tan contribuyendo en
factible seria 1y
implementar tal sentido a que las
N empresas  puedan
una iniciativa comunicarse de
de publicidad :
con  enfoque forma efectiva con
. su publico objetivo.
social?
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ANEXO 1

Encuesta

El presente cuestionario tiene la finalidad de conocer si las empresas u organizaciones en
general; tienen el interés o necesidad de demandar servicios de publicidad especializados en

contenidos (spots, cufas, artes, entre otros) con enfoque social.

Indicaciones: marque con una X la respuesta que considere, y justifique si es necesario

de forma clara.

Fecha

1. ¢Suempresa utiliza publicidad?

Si

No

2. ¢Cuéles de los siguientes beneficios considera usted que le genera a su empresa, promocionar
una imagen empresa socialmente responsable?
______Mayor Productividad
____ Clientes Leales
_____ Mejor Imagen y Mayor Credibilidad
____Ventaja Competitiva
Crea Valor Compartido (creacion de valor, tanto econémico como social, con

beneficios que exceden los costos de la empresa y la sociedad)
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Todas las anteriores

Ninguno

3. ¢Cual de las siguientes opciones considera usted, es una desventaja de la publicidad?
____Nola considera necesaria
_____ Costo muy elevado
_____No cuenta con presupuesto disponible
_____Actualmente hay un mal servicio en el mercado
______Todas las anteriores

Ninguna

4. ¢Solicita a las agencias de publicidad comerciales, anuncios con enfoque social?
Si

No

5. ¢Con qué tanta frecuencia se anuncia o publicita en tema social?
Diario
Semanal
Mensual
Trimestral
Semestral

Ninguna
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6. Del presupuesto total mensual, que su empresa utiliza para publicidad, ¢Cuél es el monto
disponible que destina para realizar publicidad con enfoque social?
____Nose destina presupuesto.
_L.1.00 - L.100, 000.00
_L.100, 001.00 — L.500, 000.00
_L.500, 001.00 - L. 1, 000,000.00

L. 1, 000,001.00 — En adelante

7. ¢Qué medios publicitarios le gusta o gustaria utilizar?
___ Radio
_____Television
_____ Periddicos
____ Volantes
__ Redes sociales, paginas web
____ Reuvistas especializadas
_____Todos

Ninguno

8. ¢Su empresa tiene un departamento de mercadeo o0 comunicaciones especializado en
promocionar las actividades con enfoque social que realiza su empresa?
Si

No
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9. ¢Cuenta con personal especializado en realizar campafias publicitarias con un enfoque social?
Si

No

10. ;Contrataria a una agencia de publicidad para que promocione las actividades con enfoque
social que realiza su empresa?
Si

No
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ANEXO 2

Entrevista

Buenos dias, somos estudiantes de UNITEC, cursando el proyecto de graduacion de la maestria
de Administracion de Proyectos. El objetivo de esta entrevista, es conocer la situacién actual de
las agencias de publicidad, la vinculacion con las empresas que contratan sus servicios Yy la
opinién respecto a la creacion de una agencia de publicidad con enfoque en contenidos sociales.

Nos regala un momento de su tiempo para contestar las siguientes preguntas.

1. ¢Qué opina sobre la publicidad actualmente en Honduras?

2. ¢COmo ha cambiado la publicidad comercial en los Ultimos afios?

3. ¢Qué piensa de los trabajos publicitarios con enfoque social?
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4. Viendo el crecimiento del interés de las empresas por la proyeccion social ¢Le han

solicitado, sus clientes contenidos con enfoque sociales o es Ud. quien lo propone?

5. ¢Ha realizado produccion de contenidos con enfoque social? Expliqgue en qué medio,

impresos, television, radio, redes sociales.

6. Si, no los hace, explicar cuéles son los factores que inciden en su decision.

7. Silos hace, ¢Como elabora este tipo de contenidos sociales?

8. ¢Cudles son las caracteristicas de los empleados que realizan especificamente estos

trabajos? o ¢Cudles deberian de ser esas caracteristicas?
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9. ¢Qué impacto tiene para la agencia, que su cliente tenga unidades de disefio dentro de

sus empresas, para hacer trabajos con enfoque social?

10. ;Qué alternativa considera usted factible para que el sector empresarial pueda optar a
servicios especializados con enfoque social?

11. ¢Cual es su opinion sobre la creacion de una agencia de publicidad con enfoque en

contenidos estrictamente sociales?

12. ¢ Cuéles son los principales retos que considera se enfrentard una iniciativa de este tipo?
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13. ;Considera que las empresas estan interesadas en contar con la opcion de una agencia

con esta orientacion? ¢En gue sustenta su postura?
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Confirmacién de Lectura y autorizacion de asesor tematico.
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Tesis Final

JESUS ERNESTO NUNEZ RUEDA <jesus.nunez@unitec.edu> 14 de junio de 2019, 19:34
Para: Jhonny Sevilla <jhonnyjosue25@gmail.com>, Julissa Elvir <jumael27@yahoo.com>, Julissa Elvir <julissaelvir27 @gmail.com>

Muy bien Jhonny y Julissa,

He revisado su trabajo y tienen mi visto bueno.
Muy bien hecho y éxitos en la tema.

Saludos,

Obtener Outlook para Android

From: Jhonny Sevilla <jhonnyjosue25@gmail.com>

Sent: Wednesday, June 12, 2019 10:33:46 PM

To: JESUS ERNESTO NUNEZ RUEDA; Julissa Elvir; Julissa Elvir
Subject: Tesis Final

Buenas Noches Maestro,

Espero se encuentre bien.

Adjuntamos la Tesis Final, incluye los cambios en el presupuesto que nos indico.
En espera de sus comentarios u visto bueno.

Saludos Cordiales

Jhonny Sevilla/ Julissa Elvir
Maestrantes
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