
9

 Sapienza Organizacional ISSN: 2443-4265 E- ISSN: 2443-4418  Año 9  N° 19  Julio - Diciembre 2022  Pg. 9- 22

DETERMINANTES DE ÉXITO EMPRESARIAL 
PARA LOS EMPRENDIMIENTOS DEL SECTOR 
PUBLICITARIO HONDUREÑO

Recibido:  09-06-2022
Revisado: 15-08-2022
Aceptado: 15-09-2022

Cabrera Madsen, Dena Yaqueline 

Universidad Nacional Autónoma de Honduras; 
E-mail: dena.cabrera@unah.edu.hn 
0            yaquelinemadsen@gmail.com 



D
et

er
m

in
an

te
s 

de
 é

xi
to

 e
m

pr
es

ar
ia

l p
ar

a 
lo

s 
em

pr
en

di
m

ie
nt

os
 d

el
 s

ec
to

r 
pu

bl
ic

ita
rio

 ..
.. 

pg
. 9

 -
 2

2

 S
ap

ie
nz

a 
O

rg
an

iz
ac

io
na

l I
S

S
N

: 2
44

3-
42

65
 E

- 
IS

S
N

: 2
44

3-
44

18
 A

ñ
o

 9
  N

° 
19

  J
u

lio
 -

 D
ic

ie
m

b
re

 2
02

2

10

RESUMEN

La publicidad es de gran importancia, en la actualidad existe mucho intercambio de 
bienes y servicios, para poder llegar a los clientes los promocionamos por medio de 
empresas de publicidad. El emprendimiento de empresas orientadas a la publicidad crece 
continuamente, con la llegada de la pandemia se han presentado mayores oportunidades 
debido a nuevos emprendimientos que demandan de estos servicios, por lo que en 
este documento se realiza una revisión documental y mediante ella conocer algunas 
determinantes de éxito de empresas orientadas al sector publicitario. 

Palabras clave: Emprendimiento; publicidad; determinantes de éxito.

DETERMINANTS OF BUSINESS SUCCESS FOR ENTERPRISES IN THE 
HONDURAN ADVERTISING SECTOR

ABSTRACT

Advertising is of great importance, currently there is a lot of exchange of goods and 
services, in order to reach customers we promote them through advertising companies. The 
entrepreneurship of advertising-oriented companies grows continuously, with the arrival of 
the pandemic, greater opportunities have arisen due to new ventures that demand these 
services, so in this document a documentary review is carried out and through it to know 
some determinants of success of companies oriented to the advertising sector.

Keywords: Entrepreneurship; advertising; determinants of success.
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1.0 INTRODUCCIÓN

Según Jiménez, (2011) la publicidad, en la 
actualidad, presenta una importancia muy 
significativa. De hecho, no solo repercute 
sobre sus potenciales destinatarios respecto 
a la contratación de ciertos bienes y/o 
servicios, cuya adquisición promueve para 
satisfacer esas necesidades, sino que 
puede ir más allá. En efecto, en algunas 
ocasiones, puede originar esas necesidades 
originando cierta demanda de los productos 
y/o servicios promocionados. 

La publicidad está sometida a cambios 
constantes. Medios que no existían hace 
pocos años, tras una trayectoria muy 
breve reciben el apoyo incondicional de 
masas de público y, en ese momento, las 
marcas se interesan por el fenómeno y los 
desarrolladores idean espacios donde los 
presupuestos publicitarios sean bienvenidos. 
Se inaugura una nueva era comunicativa. Los 
espacios de comunicación se han convertido 
en espacios de conversación donde los 
consumidores participan decisivamente en 
la co-construcción de la imagen de marca 
generando opinión que, a su vez, influye de 
forma determinante en la imagen de marca 
que generan otros consumidores resultando 
determinantes en la toma de decisión de 
compra, Tur-Viñes, (2016).

El marketing ha ayudado a introducir y 
obtener la aceptación de nuevos productos 
que han hecho más fácil o han enriquecido 
la vida de la gente. Puede inspirar mejoras 
en los productos existentes conforme 
los especialistas en marketing innovan y 
mejoran su posición en el mercado. (Philip 
Kotler; Kevin Lane Keller, 2012).

Según Morón, (2008) como se cita en Kotler 
(2000) toda actividad comercial, industrial o 
de servicios, sea grande o pequeña, requiere 
en el entorno actual mercadear sus productos 
o servicios; frente   a lo cual la fuerza de 
ventas constituye un elemento fundamental 
para logro de tales fines. La fuerza de ventas 
asume el rol de: consultor y coordinador 
de marketing, asesor de los   clientes para   
ayudarlos a definir sus necesidades y sus 
problemas, coordinadora de la recopilación 
de información sobre mercado y cliente, que 

es necesaria para evaluar tales necesidades 
y organizar ésta data con el fin de reorientar 
permanentemente las estrategias de 
mercadeo. 

Según De Espinosa, & Rubio-Romero, 
(2015), las transformaciones organizativas 
en el marco de las agencias y empresas 
publicitarias han afectado también a la 
identidad del creativo. Como señalan De 
Espinosa, & Rubio-Romero, (2015), como se 
cita en Mallia y Windels (2011), la agencia 
puramente digital nacida en la nueva era 
tienen unos procesos de trabajo creativo 
diferentes a las agencias tradicionales, 
fomentan el valor de la diversidad para 
incrementar la creatividad del equipo.

De acuerdo con la tesis, de Espinosa, 
& Rubio-Romero, (2015), como se cita 
Buzzi (2009), las agencias de publicidad 
se encuentran hoy ante un duro proceso 
de transformaciones que se manifiesta en 
forma de crisis en cierto modo “existencial”. 
Así, asistimos a una reestructuración de los 
perfiles profesionales y a la necesidad de 
adquirir nuevas competencias y habilidades 
que se adapten mejor a la nueva situación 
en el modelo de sociedad líquida, como se 
cita Bauman, (2003). 

Una adaptación que no parece sencilla, 
pues se manifiesta en todos y cada uno 
de los elementos que forman parte del 
proceso de comunicación publicitaria; 
desde las empresas anunciantes hasta los 
consumidores, transformados ahora en 
prosumidores, pasando por los medios de 
comunicación, las nuevas formas de relación 
que se establecen a partir de la creación 
de comunidades en red y la aparición y 
crecimiento de nuevos agentes De Espinosa, 
& Rubio-Romero, (2015)

La transformación digital del mundo y con 
ella la de la publicidad, empezó hace poco 
más de diez años. Es por esto que el proceso 
de adaptación de las agencias de publicidad 
ya había empezado antes del plazo de cinco 
años en los que se enmarca el presente 
estudio, aunque se ha dado de forma 
gradual porque, según Cadavid & Murillo, 
(2020) como se cita en Del Río y Kaufmann 
(2014, p. 59) las grandes agencias «se han 
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convertido en estructuras de negocio lentas, 
rígidas y contrarias al cambio profundo, que 
no al superficial». Cadavid & Murillo, (2020).

Según datos de Agencias Publicitarias 
Hondureñas Asociadas, APHA (2018), la 
publicidad digital ha comenzado a perfilarse 
como una de las ramas de la industria con 
alto potencial en Honduras. En 2017, una 
inversión de 35,3 millones de dólares la 
llevaron a colocarse como el tercer medio en 
cuanto a volumen. 

La publicidad digital relegó a un cuarto 
puesto a la radio, que el año pasado captó 
18,7 millones de dólares, según cifras de 
APHA.

Adicionalmente, y con el auge de la 
innovación y el emprendimiento en el nuevo 
modelo social de las empresas, la creatividad 
se ha convertido hoy en uno de los valores 
fundamentales de las empresas digitales 
actuales y en una de las competencias 
transversales más imprescindibles en 
cualquier desempeño profesional, de modo 
tal que su ejercicio ha traspasado a la 
comunicación publicitaria para formar parte 
de los currículos formativos, tanto formales 
como informales, de cualquier profesión 
vigente, De Espinosa, & Rubio-Romero,

El fenómeno de emprendimiento ha 
tomado un papel importante en los ámbitos 
económicos, políticos y sociales, los 
cuales influyen en la calidad y bienestar 
de la sociedad. El objetivo de la sociedad 
en las últimas décadas ha sido buscar el 
crecimiento económico. La generación de 
bienestar lleva mayores beneficios en la 
sociedad; como mayores oportunidades de 
empleo, y aumenta la cantidad de bienes 
y servicios para la sociedad Pinto, (2016), 
como se cita en Galindo y Ribeiro, (2010).

El poco conocimiento que tienen los 
emprendedores de poder llevar a cabo un 
correcto plan de mercadotecnia que permita 
que los negocios se mantengan en el 
mercado y que aprovechen la oportunidad 
de crecimiento es un factor que genera 

demanda a la industria del marketing, ya 
que se puede contratar de forma externa 
una persona que lleve las redes sociales o 
genere la publicidad, Anchundia & Cobos 
(2021). 

El objetivo de este artículo es dar a 
conocer cuáles son las determinantes 
de éxito en emprendimientos en el rubro 
de sector publicitario, para los nuevos 
emprendimientos, eeste artículo se enfoca 
en las líneas estratégicas de investigación 
relacionadas a la competitividad y 
productividad ya que se analizan los factores 
que hacen competitiva y generan márgenes 
de eficiencia elevados, la investigación 
plantea crear un modelo que ayude y 
facilite la innovación y el crecimiento de sus 
emprendimientos en el sector publicitario.

2-. BASES TEORICAS
Determinantes de éxito empresarial

Según Thompson, (2005). La publicidad 
(en inglés: advertising) es considerada como 
una de las más poderosas herramientas de 
la mercadotecnia, específicamente de la 
promoción, que es utilizada por empresas, 
organizaciones no lucrativas, instituciones 
del estado y personas individuales, para 
dar a conocer un determinado mensaje 
relacionado con sus productos, servicios, 
ideas u otros, a su grupo objetivo.

La publicidad es una forma de comunicación 
impersonal y de largo alcance que es pagada 
por un patrocinador identificado (empresa 
lucrativa, organización no gubernamental, 
institución del estado o persona individual) 
para informar, persuadir o recordar a un 
grupo objetivo acerca de los productos, 
servicios, ideas u otros que promueve, con la 
finalidad de atraer a posibles compradores, 
espectadores, usuarios, seguidores u otros, 
Thompson et al (2005).

Según Suarez, (1994) el éxito o fracaso 
de una empresa es siempre el resultado de 
innumerables factores que actúan dentro 
de la empresa y en el entorno en que ésta 
ópera.



D
et

er
m

in
an

te
s 

de
 é

xi
to

 e
m

pr
es

ar
ia

l p
ar

a 
lo

s 
em

pr
en

di
m

ie
nt

os
 d

el
 s

ec
to

r 
pu

bl
ic

ita
rio

 ..
.. 

pg
. 9

 -
 2

2

 S
ap

ie
nz

a 
O

rg
an

iz
ac

io
na

l I
S

S
N

: 2
44

3-
42

65
 E

- 
IS

S
N

: 2
44

3-
44

18
 A

ñ
o

 9
  N

° 
19

  J
u

lio
 -

 D
ic

ie
m

b
re

 2
02

2

13

Fuente: Elaboración propia (2022)
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El emprendimiento empresarial

      El emprendimiento se refiere a todo 
aquello que signifique iniciar un nuevo 
proyecto o actividad que busque un 
beneficio ya sea económico, político o 
social. El emprendimiento es la generación 
de un cambio radical que incluye estrategias 

que persiguen una oportunidad de mejora, 
el emprendimiento debe ir de la mano con 
actitud y autoestima de los individuos que 
desarrollan esta actividad Pinto, (2016), 
como se cita en Formichella, (2004).
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Fuente: Elaboración propia (2022)
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Según la secretaria de Desarrollo 
Económico en el año 2017, en cuanto 
emprendimiento en Honduras, cabe 
mencionar que el país cuenta con grandes 
retos que se deben abordar con estrategias 
contundentes en diferentes temas 
que generan amenazas al ecosistema 
emprendedor. Éstas residen en factores 
como la inseguridad, el crimen, la violencia 
y la burocracia, entre otros. Situación que 
con seguridad desincentiva la creación de 
empresa y la inversión en negocios en sus 
primeras etapas en la nación.

Honduras se encuentra en una posición 
ventajosa en cuanto al comercio internacional 
en comparación con el promedio regional, 
en esta medida se debe asegurar a los 
empresarios las condiciones adecuadas 
para que los procedimientos, costos y tiempo 
necesarios para importación y exportación 
no se conviertan en un obstáculo. Las 
fortalezas en las actitudes emprendedoras 
de los hondureños residen en la aceptación 
del riesgo, la percepción de habilidades, 
los competidores, el reconocimiento de 
oportunidad y los nuevos productos, 
Secretaria de Desarrollo Económico (2017).

3-. Metodología 

Los materiales utilizados en el presente 
artículo fueron seleccionados mediante 
un proceso de recolección de información 
de diversos documentos como artículos 
científicos y tesis académicas, y se 
consultaron documentos electrónicos en 
buscadores académicos como google 

académico, bases de datos como redalyc, 
Dialnet, Redib, tesis universitarias de 
Universidad de Guayaquil, repositorio 
institucional Universidad de Alicante, 
repositorio Universidad de Guadalajara 
y de organizaciones hondureñas, como 
la Secretaria de Desarrollo Económico 
y Asociación de Agencias Publicitarias 
Hondureñas Asociadas, APHA

 
Según Gómez (2011) el enfoque de 

investigación implica ante todo una postura 
epistemológica en este caso desde un 
ángulo pragmático para la construcción del 
objeto de investigación, además teniendo en 
cuenta que el paradigma cualitativo busca 
comprender e interpretar la realidad más 
que analizarla y explicarla, en el contexto del 
presente artículo la investigación documental 
es el que mejor responde a esta expectativa.

Se accedió a los textos para su lectura, 
revisión y profundización de la información 
requerida según las palabras clave 
seleccionadas para el abordaje de la unidad 
de estudio, realizando una síntesis de la 
información mediante un enfoque empírico 
e interpretativo de los hallazgos (Gómez et. 
Al., 2015).

4-. Resultados

La determinante de éxito en el sector 
publicitario, según Lorenzo & Aguerriere, 
(2013), partir de las teorías de las empresas 
es fundamental para comprender la lógica 
empresarial que envuelve las agencias de 
publicidad.
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Elementos de éxito de una agencia 
publicitaria

•	 Herramientas digitales ante la pregunta 
sobre las nuevas herramientas digitales 
adquiridas por la agencia, además de 
las que proporciona cada red social, se 
encuentran: 1) las que se aplican a la 
gestión interna, 2) las de planeamiento 
estratégico e investigación, y 3) las de 
monitoreo o seguimiento; como vemos, 
se sitúan antes, durante y después del 
proyecto publicitario, et al Cadavid & 
Murillo, (2020).

  Por otro lado, también están aquellas que 
se desarrollan internamente para uso 
exclusivo de la agencia:

•	 Gestión interna, herramientas digitales 
aplicadas en esta área de la agencia 
son fundamentales para la organización, 
asignación del tráfico y prioridades, 
órdenes de trabajo y seguimiento del 
tiempo de las tareas o time tracking, et al 
Cadavid & Murillo, (2020). 

	 Según Cadavid & Murillo, (2020) estas 

herramientas digitales permiten que la 
información se almacene en la nube, lo 
que brinda un mejor respaldo y permita 
que la comunicación sea más expedita ya 
que todos tienen acceso a ella de manera 
simultánea, incluso compartiendo con los 
clientes archivos y feedback. Actualmente 
la información no se encuentra 
concentrada en una sola persona, y 
cualquier colaborador de la empresa tiene 
acceso a la información. 

 Entre estas herramientas encontramos 
Google Drive y Office 360 para trabajar 
conjuntamente y de forma remota en 
documentos, presentaciones, y hojas de 
cálculo; el correo electrónico como Gmail 
y Outlook; y la administración de proyectos 
desde Base camp, Asana, Advertmind, 
Red Pen, Hootsuite, Time Work, Trello y 
Harvest. Y finalmente, la comunicación 
interna con Microsoft Teams, Yammer, 
Whatsapp y WeTransfer, et al Cadavid & 
Murillo, (2020).  

•	 Planeación e investigación, herramientas 
que proporcionan conocimiento sobre 
el mercado, las tendencias y el público 

Fuente: Elaboración propia (2022)
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desde lo que busca hasta lo que dice, 
por medio de informes, algunos gratuitos. 
También se les denomina listening digital, 
rastreo de las conversaciones de los 
usuarios. Algunas de las herramientas 
más mencionadas por los entrevistados 
son: Google Trends, Google Analytics, 
Sysomos, Trendwatching, Radian6, Think 
with Google, Brandwatch, Google Alerts, 
Euromonitor, Passport, Nielsen, ACIM14, 
Keyword Planner, Comscore, Mention, 
Alexa, Data Studio, Datorama, AdQuality, 
Social studio y Mobile Marketing 
Association, Cadavid & Murillo, (2020).

•	 Monitoreo y seguimiento, herramientas 
utilizadas para la gestión de contenidos, 
escucha externa, seguimiento y generación 
de datos y métricas. Las más utilizadas 
son: Quintly, Kantar Millward Brown y 
Socialbakers, et al Cadavid & Murillo, 
(2020).

Otras determinantes de éxito 
Según Gallardo & Berrios. (2013), entre 

las determinantes que inciden en el éxito de 
las empresas hondureñas, encontró que las 
siguientes son conceptualmente relevantes 
y estadísticamente significativas como ser 
las siguientes:

•	 Tamaño de la empresa:0 A mayor tamaño 
de la empresa, mayor es su probabilidad 
de librar las adversidades del entorno.

•	 Capital humano:0 Aquellas empresas que 
más valoran la capacitación en temas 
empresariales y que están lideradas o 
integradas por personas con educación 
media o superior, tienen mayor capacidad 
de crecer y de enfrentar con éxito las 
adversidades.

•	 Multiactividad: La diversificación reduce el 
riesgo, aumentando así la probabilidad de 
éxito empresarial. 

•	  Formalidad: las empresas formales son en 
promedio más exitosas que las informales.

5. Discusión

Para de Espinosa, & Rubio-Romero, 

(2015), de acuerdo con la tesis de Buzzi 
(2009), las agencias de publicidad se 
encuentran hoy ante un duro proceso de 
transformaciones que se manifiesta en 
forma de crisis en cierto modo “existencial”. 
Así, asistimos a una reestructuración de los 
perfiles profesionales y a la necesidad de 
adquirir nuevas competencias y habilidades 
que se adapten mejor a la nueva situación 
en el modelo de sociedad líquida et al de 
Espinosa, & Rubio-Romero, (2015) como se 
cita en Bauman, (2003). 

Una adaptación que no parece sencilla, 
pues se manifiesta en todos y cada uno 
de los elementos que forman parte del 
proceso de comunicación publicitaria; 
desde las empresas anunciantes hasta los 
consumidores, transformados ahora en 
prosumidores, pasando por los medios de 
comunicación, las nuevas formas de relación 
que se establecen a partir de la creación 
de comunidades en red y la aparición y 
crecimiento de nuevos agentes, de Espinosa, 
& Rubio-Romero, (2015).

Adicionalmente, y con el auge de la 
innovación y el emprendimiento en el nuevo 
modelo social de las empresas, la creatividad 
se ha convertido hoy en uno de los valores 
fundamentales de las empresas digitales 
actuales y en una de las competencias 
transversales más imprescindibles en 
cualquier desempeño profesional, de modo 
tal que su ejercicio ha traspasado a la 
comunicación publicitaria para formar parte 
de los currículos formativos, tanto formales 
como informales, de cualquier profesión 
vigente, de Espinosa, & Rubio-Romero, 
(2015).

Actualmente, uno de los fenómenos que 
origina una nueva reflexión sobre el quehacer 
publicitario es la transformación digital que 
está obligando a una reestructuración de las 
agencias de publicidad convencionales. Al 
mismo tiempo el consumidor se convierte 
en un generador de contenido, dando paso 
a una relación de horizontalidad entre 
consumidor y marcas, Cadavid & Murillo, 
(2020).

Lo digital aparece con la posibilidad 
de medir en términos de resultados, los 
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consumidores alcanzados por las acciones 
de comunicación y las conversaciones 
bidireccionales entre las personas y las 
marcas. No obstante, hasta ahora muchas 
agencias suponían que la transformación 
digital tenía que ver únicamente con 
la incorporación de skills (habilidades) 
digitales, ya sea aplicando herramientas o 
utilizando expertos, y que se trataba de un 
entorno que surgió para servir de apoyo a 
canales «principales» como la televisión, 
pues: «existía la creencia común de que el 
reciente medio –internet– venía simplemente 
a ampliar el paisaje, mediático, de tal forma 
que los anunciantes dispondrían de un 
canal adicional para llegar a alcanzar a sus 
consumidores» , Cadavid & Murillo, (2020) 
como se cita en Tungate, 2007, citado en Del 
Río y Kaufmann, 2014, p. 59). 

Pero otras agencias ya han interpretado a 
los entornos digitales como un desafío que 
implica un cambio de pensamiento en la 
forma de desarrollar la publicidad tradicional. 
A pesar de este auge digital, la mayoría 
de las agencias entrevistadas siguen 
considerando que la creatividad y las ideas 
son el componente y materia prima principal 
de la publicidad pues, independientemente 
del medio y su lenguaje específico, lo 
importante es expresar la idea adecuada. 
Cadavid & Murillo, (2020). 

Las formas de trabajo en cada agencia 

tiene una forma particular de organizar a sus 
profesionales para el trabajo, en la mayoría 
esto se hace por departamentos, células, 
duplas, mesas de trabajo, equipos integrales 
con una persona de cada departamento o 
abordando lo digital como parte del proceso 
de ideación en el caso de las triplas, 
formadas, en este caso, por un experto en 
planeación, un creativo y un profesional 
especializado en digital. En todo ello prima 
la concepción de una forma de trabajo más 
flexible en la cual se pueda trabajar desde 
todas las plataformas físicas y digitales 
disponibles, Cadavid & Murillo, (2020).

Las nuevas organizaciones para un 
mundo en cambio acelerado deben tener 
una estructura dual para la transición y 
una constelación en red abierta de cara al 
futuro, con estrategias y formas de trabajo 
poli céntricas, flexibles, autónomas, virtuales 
y basadas en resultados Cadavid & Murillo, 
(2020) como se cita en Thomson, 2015, 
citado por Campos-Freire et alt., 2017, p. 39. 

Sin embargo, el teletrabajo es una opción 
que no todas las agencias han implementado. 
Algunas ya lo han hecho, especialmente en 
los cargos directivos, pero la preferencia 
sigue siendo el trabajo presencial. Es por 
esto que, a pesar de las herramientas que 
brinda digital para facilitar el trabajo, por el 
contexto o cultura, no es posible utilizarlas 
en su magnitud, Cadavid & Murillo, (2020)

6.0 CONCLUSIONES

El recurso humano en emprendimientos del sector publicitario, es de suma importancia, 
ya que al contar personas que poseen habilidades y competencias permitirá una mejor 
comprensión de las actividades y generaras crecimiento y además poder capacitar y 
transferir sus conocimientos a nuevos emprendedores, por lo que es una determinante de 
éxito el contar con conocimientos previos.

El poder contar con un equipo de recurso humano para la investigación o business 
intelligent, que realice seguimiento a la competencia y del contexto social y económico en 
general, lo que permite conocer que es lo que necesita o solicita el cliente, y poder lograr 
mejores negociaciones y mayor captación de trabajo, esto conlleva al crecimiento de la 
empresa, por lo que significa una determinante de éxito. 

La implementación de communities y content managers, traffikers, implementadores 
de pauta y performance, en la actualidad es uno de las áreas relevante, debido a que la 
publicidad se desarrolla por medio de internet, estos especialistas de alto nivel deben de 
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contar con los conocimientos sobre publicidad realizada por medio del internet.

Con la llegada del Covid-19, se ha presentado una oportunidad debido a la creación de 
nuevos emprendimientos, y con ello la oportunidad de crecimiento debido al aumento de la 
demanda de agencias de publicidad, por lo que se debe estar en continua innovación, para 
dar respuesta a las demandas actuales.

Las herramientas digitales permiten que la gestión interna se realice de mejor forma y se 
ve reflejado en una buena organización, planificación e investigación que mejores resultados 
al tener conocimiento sobre el mercado, tendencias del público y una mejor la gestión de 
contenidos, 

La multiactividad es un canal para abrir nuevas oportunidades laborales ya que asi se 
ofrece una diferente gama de servicios. 

En referencia a los emprendimientos del sector publicitario hondureño, no se encontraron 
investigaciones previas, lo que fue una limitante para desarrollar la investigación, por lo que 
esto genera una perspectiva de futuras investigaciones para generar nuevos conocimientos 
en este sector.
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