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RESUMEN

En este estudio se prefende identificar el actual comportamiento de los
factores para el éxito y los amenazantes que inciden sobre la continuidad
de una cuenta, una relacion y por fanto del negocio desde la percepcion
de las agencias de publicidad, medios, eventos y relaciones publicas.
Se examinaron puntos fales como las expectafivas, el desempefio,
la vulnerabilidad de la relacion y lo rentabilidad de los clientes. El
comprender mejor los facfores que afectan esta relacion, permitira a
los empresarios de la indusfria sostener o mejorar la rentabilidad de
sus negocios, conseguir relaciones mas armoniosas y de largo plazo,
aspecto que se conviertan en una considerable ventaja para encarar los
futuros inciertos.
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ABSTRACT
THE RELATION BETWEEN THE AGENCIES OF COMMUNICATION IN MARKETING
AND THEIR CLENTS: VISION OF THE AGENCIES

In this sfudy it is pretended to identify the current behavior of the factors for
the success and the threatening that affect on the continuity of an account,
and therefore of the business, from the perception of the agencies of
advertising, means, events and public relations. Points as the expectations, the
performance, the vulnerability of the relation and the profitability of the dlients
were examined. To understand better the factors that affect this relation, will
allow to the businessmen of the indusry to support or fo improve the profitability
of his business, to obfain more harmonious relations in a long term basis, what
will tum info a considerable advantage 1o face the uncertain futures.

Key words: Relation client - agency, agencies of communication of
marketing, relations of long term, changes of agency.

RESUMO
A RELACAO ENTRE AS AGENCIAS DE COMUNICACAO NO MERCADO E SEUS CLIENTES:
VISAO DAS AGENCIAS

Neste estudo prefende identificar o atual comportamento dos fafores para o
éxito e as ameacas que incidem sobre a continuidade de uma conta, uma
relacdio e, portanto do negécio vendo a partir da percepcdo das agéncias
de publicidade, midio, eventos e relacées publicas. Foram examinados
ponfos fais como as expectativas, o desempenho, a vulnerabilidade de
relacdo e rentabilidade dos clientes. Compreender melhor os fatores que
afetam esta relacdo permitird aos empresdrios da indUstria suportar ou
melhorar a renfabilidade de seus negécios, conseguirem parcerias mais
harmoniosas e de longo prazo, aspecio que se fransforme em uma
vantagem consideravel para encarar os futuros incerfos.

Palavras-chave: Relac@o cliente — agéncia, agéncias de comunicacdo
de mercado, parcerias de longo prazo, mudanca de agéncia.

RESUME
LA RELATION ENTRE LES AGENCES DE COMMUNICATION, LEUR MARKETING ET LEURS CLIENTS:
VISION DES AGENCES

Ceftfe étude vise & identifier le comportement réel des facteurs qui menacent
la réussite et la continuité d’une relation commercial, ainsi comme I'activité
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de la perception des agences de publicité, les médias, les événements
et les relations publiques. L'arficle a examiné des questions telles que les
affentes, les performances, la vulnérabilité de la relation entre le client et
la renfabilité. la compréhension des facteurs qui influent sur cette relation
permetira aux employeurs de |'industrie de maintenir ou d'améliorer la
rentabilité de leurs entreprises, établir des rapports plus harmonieux et
plus long tferme, en cherchant & devenir un avantage important pour faire
face & I'avenir incertain.

Mots clés: Client - agence, communication, marketing, relations & long
ferme, changements dans |'agence.

“Los clientes se ven afectados de manera adversa

cuando sus productos llegan tarde o estdn dafiados, cuando

las facturas son incorrectas, cuando el servicio al cliente es pobre
o cuando ocurren ofros problemas”

(Kotler, 2008).

INTRODUCCION

las actuales condiciones de competencia en Colombia entre agencias
de comunicacion de mercadeo son cada dia mayores. A ello se aina lo
situacién de crisis que enfrentan por la decision de sus clientes de reducir
las inversiones lo cual afecta la rentabilidad del negocio. Adicionalmente
una deficiencia en el enfendimienfo y relacién con su diente, de sus
expectativas o en su servicio lo puede poner en una posicién muy
vulnerable, pues la pérdida de uno de ellos puede llevarla al cierre de
la empresa. Esta situacién que enfrentan esfos empresarios los obliga a
asumir una orientacion hacia el cliente como opcién estratégica, que les
permifa esfablecer relaciones esfables y de largo plazo con sus clientes.

El nivel de competencia que viven actualmente estas empresas se puede
se puede percibir en la siguiente cifa:

“los competidores se arrojan sobre nuestros clientes cuando tienen indicios
de que existe alguna debilidad entre la relacion agencia-cliente”, afirma
Tom Gable, miembro de la PRSA (Gable, T. 2009).

Con el fin de conocer los factores que estén presentes en las relaciones
entre las partes se procediéd a buscar estudios del tema. Se encontraron
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investigaciones  tendientes @ identificar
aspectos de la relacién diente-agencia tales
como wulnerabilidad, desarrollo de la relacién,
causas de desafecto, predictores de cambio
de agencia, la calidad del servicio, factores
de la relaciéon a través del ciclo de vida, la
lealtad dentro del contexto organizaciondl,
perspectiva del comportamiento del comprador
organizacional, facfores claves de valor entre
otros, en el contexto de naciones desarrolladas
como son: Reino Unido, Estados Unidos,
Holanda, Singapur, Polonia, Canadé, Turquia,
Corea del Sur, Australia y Nueva Zelandia
desde el afio 1980. Sin embargo sobre
este aspecto en Colombia no se encontraron
investigaciones de conocimiento publico.

Por ofro lado es importante defallar oqui la
dimension y la composicion de esta industria
de comunicacién de mercadeo en nuestro
pafs. En cuanto a dimension se encuentra que
los anuncianfes hicieron una inversién bruta en
publicidad en medios masivos de un monto que
asciende a $ 7.1 billones para el afio 2008
(Revista P&M, febrero 2009), en otros rubros
no fradicionales no se cuenta con mediciones
confiables. En cuanto a su composicién se
encuentra que existen diferentes tipos de agencias
en funcién de su naturaleza de origen, pudiéndose
hablar de diferentes categorias a saber:

* Perfenecientes o grandes holdings interna-
cionales que cuentan con todo el apoyo de la
casa matriz y su red infernacional y obligadas
a frabajar lo dictado por casa matriz.

] « MARCO CONCEPTUAL

Para efectos del presente estudio se tomé como
agencias de comunicacion de mercadeo a los

Claudia Margarita Gémez Ramirez

* Multinacional con autonomia para trabajo
local.
* Agencias locales.

Igualmente dada la importancia de los diferentes
confactos que tiene un dliente con la agencia
en el desarollo de la relacion se procedié a
examinar la esfructura organizacional de estas
empresas y se enconfré que en general se
presenta con 2 areas bdsicas:

Creativa: encargada de disefiar la campana
y todos los componentes que la acompafian.
Cuenfas: conformada por ejecutivos de cuenta
encargados de atender al cliente directamente,
conviriéndose  en intermediarios  entre  la
agencia y el cliente.

En este estudio se prefende identificar el actual
comportamiento de los factores para el éxito
y los amenazantes que inciden sobre la
continuidad de una cuenta, una relacion y
por tanfo del negocio. A un nivel especifico
profundizar en las expectativas, factores
que permiten lograr la satisfaccion de los
clientes con los servicios ofrecidos, los que
generan insatisfaccion y las intenciones 'y
motivos de cambio. Reporta los hallazgos
de la investigaciéon con la creencia de que
analizando estos factores se contribuye
positivamente a la literatura existente sobre
el tema en nuestro enforno - confexto y
serd valorada por anunciantes y agencias
simulténeamente,  permitiendo  al  sector
disponer de un punto de partida.

agencias de publicidad, centrales de medios,
agencias de eventos y agencias de relaciones
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“Desde ol Dunto de vista del
marketing total segrin Kotler
las empresas que quieren
competir con éxito en los
diferentes mercados en donde
estén presentes deben recurrir
a generar vinculos fuertes con
los interlocutores principales
de su gestion, en donde como
resultante se construyan

relaciones de largo p/czza, ’

publicas. Cada una de estas enfendida acorde
con las descripciones que se relacionan a
continuacion:

* Agencia de publicidad: organizacion
comercial independiente que desarrolla,
planifica, disefia, prepara vy ordena

comunicaciones masivas y dirigidas que
componen campafias  publicitarias  por
cuenta de un anunciante.

* Ceniral de medios: organizacién comercial
independiente dedicada a la seleccion,
planificacion, negociacion y compra masiva
o individual de los espacios y los fiempos
publicitarios para venderlos a las agencias
de publicidad o a los anunciantes.

* Agencia de eventos: organizacién comercial
independiente  dedicada @  planificar,
coordinar vy realizar evenfos en masa o
enfocados. Incluye solo a aquellas empresas
que prestan un servicio infegral y no se limitan
a prestar servicios de alquiler de implementos,
de locacién, o provision de insumos para la
puesfa en marcha de evenfos.

* Agencia de relaciones publicas: organizacion
comercial independiente, dedicada a realizar
acciones de comunicacién, cuyo propdsito
general consiste en mantener la reputacion
e influir sobre la opinién publica y su
comportamiento, mediante la comunicacion
ploneada de doble via estableciendo y
manteniendo la buena voluntad y comprension
mutua enfre una organizacién y sus publicos.

Por ofro lodo se precisa que la relacion
agencia - diente que se trabaja en este estudio
es aquella resultante del proceso que se
desarrolla entre los anunciantes que contratan
con periodicidad los servicios de una agencia
especialista en comunicaciones de marketing y
esfa agencia, a lo largo de la duracion de un
contrato entre las partes.
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2 + MARCO TEORICO

Desde el punto de vista semantico, relacion
significa la “conexién, correspondencia, frato,
comunicacién de alguien con ofra persona”;
proveedor como “persona o empresa que
provee o abastece de todo lo necesario
para un fin a grandes grupos, asociaciones,
comunidades, etc.”, aliado como “dicho de
una persona: que se ha unido y colegado con
ofra para alcanzar un mismo fin” y socio esté
definido como “persona asociada con ofra u
ofras para algun fin” (Real Academia Espariola,
2001). Desde el punto de vista del marketing
fotal segun Kofler las empresas que quieren
competir con éxito en los diferentes mercados
en donde estén presentes deben recurrir @
generar vinculos fuerfes con los interlocutores
principales de su gestion, en donde como
resultante se construyan relaciones de largo
plazo. Esto es valido para con clientes y para
con proveedores. En donde afirma que las

empresas hoy en dia prefieren frafar a sus
proveedores como socios que puedan confiar
en un servicio de alta calidad:

“encontrar aliados, ganarlos y conservarlos es
un problema de los responsables del marketing.
Hay que dejar de ver al proveedor como
adversario y al empleado como un costo. Y
aprender a verlos, respectivamente como socio
y como clienfe interno” (Kotler, 2008)

Es bajo este enfoque del marketing que las
empresas estén de acuerdo que su activo mds
preciado son las estrechas relaciones con sus
clientes y por ello dedican tiempo a identificar
la mejor relacion para desarrollar estrategias
apropiadas para adquiriflos y mantenerlos. El
mantenimiento de cuentas para las agencias
de publicidad ha sido importante y crucial para

Claudia Margarita Gémez Ramirez

su sobrevivencia (Beard 1996, Michell and
Sanders 1995 y Michell, Cataquet y Hagus
1992).

Dentro de los aspectos importantes de la
relacién, se encuentran: las expectativas y el
desempefio. la diferencia resultante entre esfos
dos define el nivel de satisfaccion. Y el nivel
de satisfaccion incide sobre el comportamiento
pos compra del clienfe: vuelve a comprar,
difunde lao buena experiencia y deja de lado
a lo compefencia si el nivel ha sido alfo.
Este tipo de comportamiento garantizaria la
sostenibilidad de la empresa.

Por ofro lado, este nivel de satisfaccién incide
sobre el vinculo emocional del cliente con lo que
estd comprando y por tanto con la marca, es
decir con su agencia. los vinculos emocionales
positivos permiten ayudan a construir relaciones
de largo plazo.

Sinembargo no es suficiente construir relaciones,
es necesario administrar las relaciones. Si lo
que se persigue son relaciones de largo plazo
enfonces se deberan idenfificar los clienfes
que se quieren de por vida. Una herramienta
gerencial muy dtil para lograrlo es el principio
de Paretto del 80/20, donde el 80% de los
ingresos proviene del 20% de los clienfes (Reh,
s.1.). Estos clienfes que generan ingresos alios
deben ser aquellos que no queremos que se
vayan con la compefencia.

Una vez identificados, el siguiente paso
consiste en conocer cudles son sus necesidades

y expecfafivas, lo que permitird disefiar
estrategios que diferencien a la agencia de su
competencia, prevenir problemas con un buen
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servicio, y disminuir la disposicion del cliente al
cambio de agencia.

Todo este andlisis hace pensar que las empresas
de comunicacion de mercadeo deberdn:

* Adoptar un enfoque de marketing de clientes
en donde fodo el foco recae en un Unico
protagonista: el cliente.

* Escuchar al clienfe para atender las nuevas
necesidades del mercado en el momento en

que surgen, no cuando estas ya existen y la
competencia se ha adelantado.

* Dedicar esfuerzos sistematicamente para
identificar y comunicar en tiempo real los
evenios criticos, poder procesarlos y poder
responder. Esos eventos criticos afectan
la calidad del servicio, pues producen
insafisfaccién e iniciar un proceso de
desafecto.

* |dentificar y analizar a sus clientes
insafisfechos vy a los abandonadores.

MARCO DE REFERENCIA - REVISION BIBLIOGRAFICA SOBRE
« LAS RELACIONES AGENCIA - CLIENTE

Al respecto de la revision de bibliografio
realizada, se enconfrd que se pueden
clasificar en tres categorias sobre mediciones
y experiencias en ofros pafses a nivel general:
sobre la seleccion, desarrollo de la relacion y
etapas del ciclo de vida de las mismas; sobre
la vulnerabilidad de la relacion y cambios de
agencia, y sobre factores para la continuidad
de las relaciones y fuerzas que promueven la
ruptura de la relacion. En resumen, muchas de
esfas investigaciones estan enfocadas en cémo
las agencias y los clientes llegan a juntarse, se
mantienen o rompen, de lo cual se relaciona a
confinuacion una sintesis:

1) Naturaleza de las relaciones
de socios

la naturaleza  de estas  relaciones  de
socios, en donde se trata de relaciones
de subconfratacion  (marketing,  finanzas,
tecnologfa, fabricacion, etc.) es considerada
como sensible, solo el 39% de estas logran
o exceden las expectativas iniciales y el 30%
fallan. El “20-25% de todas las relaciones de

subcontratacién fracasan dentro de los 2 afios
y 50% fracasan en el plazo de 5 afios” (The

Bedford Group, 2002).
2) Duracién de la relacion

En un estudio realizado en 1997 por lao
American Association of Advertising Agencies,
la tendencia de una relacion cliente-agencia
era en promedio de 7.2 afios; sin embargo,
la tendencia va en declive a medida que
transcurre el tiempo y se estima que para el
2010 el promedio de esa relacion sea de 4
afios (Zeithaml, 2002). Entre los motivos de
esfa situacion se encuentran: la insatisfaccion
que se presenta en esfos relaciones, sumando
los nuevos competidores, la globalizacion, los
constantes cambios y las nuevas exigencias
que los clientes estan demandando.

3) Fuerzas que promueven la ruptura
de las relaciones cliente - agencia

Murphy vy Maynard (1996) exploraron el
reconocido conflicto enfre agencios y dlientes
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comparando perfiles de decision. Las agencias
y sus clienfes asignaron la primera importancia
a la creatividad del mensaje, el segundo al
presupuesto, el tercero a la planeacion de
medios, mienfros que  sorprendentemente
oforgan menos peso a la investigacion de
mercados y a la relacion diente - agencia.

los desacuerdos aparecen como fuente del
conflicto incluyendo factores interpersonales y
deficiencias organizacionales que causan en
ambos grupos una percepcién de comunicacion
pobre y malenfendidos. las agencias y los
clientes piensan igual pero frecuentemente
piensan que no es asf.

4) Cambio de agencia

El cambio de agencia es un problema
que enfrenfan hoy en dia las agencias de
comunicacion de mercadeo. la literatura en
esfa area se ha enfocado en diversos problemas
de la relacion especialmente se ha examinado
desde la perspectiva de la vulnerabilidad de
la agencia. Michel y Hague (1992) afirman
que la causa de rupturas es la ausencia de tres
amplios aspecfos: mutua confianza, personal
allamente calificado y mutua  competencia
profesional. la ferminaciéon es un proceso mds
que una simple decisién y la ruptura formal
estd relacionada con incidentes especificos.

El cambio de agencia se puede predecir desde
una comparacién entre los que han cambiado
y los que no han cambiodo (Henke, 1995).
Comparando los que no han cambiado con
las ofras cuentas, los primeros expresaron menor
satisfaccion con las habilidades de medios de la
agencia y con el tamafio de la cuenta (atencion
y energia enfregada). Igualmente, en menor
importancia con las habilidades creativas y la
habilidod de las agencias en ganar premios.

Claudia Margarita Gémez Ramirez

“Michel 'y Hague (1992)
afirman que la cansa de
rupturas es la ausencia

de tres amplios aspectos:
mntua confianza, personal
altamente calificado y mutna

: : 23
competencia profesional.
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¢¢ . .
Los principales clientes se

mantiene leales a las grandes
agencias, en parte debido a
que, S es necesario, pueden
reemplazar el equipo creativo

. 2
Dpara vigorizar la cuenta.

los aspectos creativos son importantes
para obfener la cuenta y sostenerse en el
tiempo. Buchanan y Michel (1991) midieron
la asociacion entre factores  estructurales
observables (duracion de la  relacion,
comportamiento de  cambio  pasado,
tamafios de la agencia y del cliente, clase
de producto) en la relacion cliente agencia
y el riesgo de fallo o ruptura. los factores
organizacionales son los mas imporfantes
factores estructurales para  determinar  la
estabilidad de la relacion.

5) Lealtad

Michel y Sanders (1995) probaron un modelo
para predecir la lealtad entre los anunciantes.
lrems asociados al proceso general involucra la
mutua confianza, personal alfamente calificado
y mutua competencia profesional.

Reafirma los hallazgos de Michel y Hague
(1992) que relacionan la lealtad a camparias
que generan venfas, compatible con los
objefivos de los clientes y la cercania de la
agencia con su negocio.

los clientes y las agencias tratan de cuadrar con
socios similares como cliente, tamafo, famafio
de la agencia y tamafio de la cuenta (Michel
1988). los principales clienfes se mantiene
leales a las grandes agencias, en parte debido
a, si es necesario, que pueden reemplozar el
equipo creativo para vigorizar la cuenta.

Cagley y Roberts (Dayananda Palihawadana
y Bradley R. Bames, 2005) sintefizaron 4
foctores: andlisis del mercado (investigacion,
creatividad, seleccion de medios), escala
operacional (famafio de las cuentas, habilidad
para lo compra de medios); relaciones
interpersonales (compatibilidad del personal) y

Universidad Libre



veracidad (forfaleza de las recomendaciones
y objecion sustentada sobre ideas del cliente).

6) De las utilidades

Disminuir la desercion de clientes “tiene un
gran potencial para incrementar las utilidades
de cualquier empresa, al grado tal que 5% de
mejora en la fasa de refencion significa 60%

4 . METODOLOGIA

4.1 FICHA TECNICA

OBJETIVO:  Visualizar tendencias sobre las
expectativas, desempetio, nivel de satisfaccion
y tendencias de cambio de agencia.

TIPO DE ESTUDIO: Exploratorio descriptivo.

5 « UNIVERSO Y MUESTRA

El universo estuvo compuesto por agencias de
comunicacion de mercadeo, asf: publicidad,
de eventos, de relaciones publicas y centrales
de medios. En todos los casos que cumplieran
con los siguientes criterios: que se publicite
en medios selectivos, con anfigiedad minima
de 5 afios en el mercado, que presentara
parficipacién activa en inversion publicitaria
en el 2007 vy tuiera sede en la ciudad de
Bogotd.

las bases para construir los marcos muestrales
utilizadas fueron: base de datos filirada
de IBOPE afios 1998 a 2007 Directorios
coleccionables de la revista P&M afios 2007
y 2008, Guia Publicitaria de la Revista P&M
de los afios 2008 y 2007, Directorios de la

Claudia Margarita Gémez Ramirez

més que el valor presente nefo de reducir los
costos de operacion en un 10%” (CISE, S.C,,
2004).

En la industria de las agencias de publicidad
segun Zeithaml (2002), este 5% de aumento
en la tasa de refencion de clientes impacta en
un incremento del 95% del valor presente neto
del cliente.

TECNICA:  Cuanfitafiva  con  encuesta
esfructurada personal y auto aplicada mediante
el correo electronico cuando no fue posible
conseguir la cita para realizarla personalmente.
MUESTREO:  No  probabilistico, — por

conveniencia y juicio.

publicacion PUNTO D EVENTO afios 2003
a 2008, Directorio de legis M2M afio 2007

y el directorio de pdaginas amarillas del afio
2007.

Bajo esfos criferios este universo ascendié a 149
empresas y la muestra estuvo compuesta por 76
empresas, con un error de muestreo del 8%, un
nivel de confianza de 95% vy probabilidades
éxito y de fracaso del 50%. En estas los
elementos de muestreo fueron los presidentes,
gerentes generales o de planeacién y cuentas
de las agencias.

Se inicié con un muestreo de tipo probabilistico
aleatorio simple aplicado a los listados de
los universos de cada tipo de agencia. Sin
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embargo, a pesar de haber contactado
telefénicamente v luego por correo electrénico
a lo totalidad de las agencias de lo muestro,
solo se obtuvo una fasa de respuesta del 50%
y de esfas no todas las firmas accedieron
participar, algunas se rehusaron aduciendo
razones de confidencialidad. De modo que
se decidi6 confinuar con un muestreo no

probabilistico de conveniencia sobre el listado
de universo restante para completar el tamario
de muestra inicialmente calculado. Para lograr
la participacion de las agencias se garantizé
fofal confidencialidad y anonimato de quien
respondia y por fanto no se solicitaron ni
firmas en la encuesta, ni identificacion de sus
empresas.

6 « INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION

El disefio del cuestionario parti¢ de la identificacion
de los factores a fener en cuenta sobre la relacion
agencia - clienfe: factores que favorecen y factores
que la amenazan, asf como aspectos implicados
en el desarollo de la misma. la estructura del
formulario se compuso por cuatro partes basicas,
a saber: caracteristicas de la agencia y del

7 « ANALISIS DE LOS RESULTADOS

7.1 PERFIL DE LA MUESTRA

Acorde con el tipo de agencia y la antigiedad
de la misma, la muestra de agencias estuvo
compuesta por agencias con gran experiencia
en el mercado colombiano, puesto que casi la
mitad de ellas (49.1%) tiene més de 12 afios
como se puede apreciar en la gréfica 1.

7.2 DEL PORTAFOLIO DE CLIENTES

Conociendo la composicion del portafolio de
clientes que casi un 45% sostienen una relacion
de 5 afios o mas, pero que las agencias en
un 40% han permitido la concentracion de
sus ingresos entre 1y 3 dientes, y que la
proporcion entre los antiguos vy los nuevos solo
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portafolio actual de dlienfes, percepcion de la
agendia respecto a expeciativas de servicio de
los clientes, percepcion de su propio desempefio
y, finalmente, implicaciones del proceso como
tal en situaciones de insatisfaccion, cambios de
agencia y cosfos de captacion y retencion de
clientes.

un 13% mantiene mds proporcion de antiguos
que de nuevos mientras que un 22% mantiene
una proporcion mayor de nuevos que de
antiguos. Es importante resaltar aqui que para
efeclos de este estudio se defini¢ un diente
nuevo como aquel que no supera los 5 afios
con la agencio, mientras que uno anfiguo es
aquel que tiene mas de 5 afios con la agencia

(Grafica 2).

7.3 DE LAS EXPECTATIVAS

Acorde con las percepciones de las agencias
bosadas en su experiencia, las principales
expectativas que fienen los clientes de la
agencia son el ser un socio asesor estratégico,
seguido por la experticia en creatividad y
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Tipo de agencia Antigliedad agencia
medios 51 mas de 15
publicidad 6,0 12 al1Safies
eventos 3 J3. Bail
e 5' S a8 afios
BASE= 73 informantes
PROMEDIO ANTIGUEDAD PROPORCION CLIENTES PARETTO DE CLIENTES
CLIENTES ANTIGUOS/NUEVOS
mas de 5 clientes 18,6
mas 10 afios ::f:; 45 clientes 40,0
5 a 10 afios e 22,5
3 a5 afios 60/40 21’1 2/3 clientes
1 a3 afios 70/30 21,1
menos de 1 afio 80/20 1dcliente
90/10

BASE= 73 INFORMANTES

comunicacién, en fercer lugar por la confianza,
solidez y respaldo que brinda la agencia. En
cuarto lugar estan el dominio en fendencias del
consumidor final y finalmente los tiempos de
respuesta a las solicitudes de los clientes muy
4giles y cumplidas.

Estan muy acordes con los resultados al respecto
de las acfividades mas importantes en el servicio
de la agencia para el diente. Pues dando por
descontado la razén de ser de las agencias, la
estrategia sigue siendo la mas importante al igual
cuando se pregunta cudl serfa la agencia ideal
que pide el dienfe (Grafica 3).

7.4 EL DESEMPENO

En cuanfo a desempefio, vemos que las
percepciones de las agencias respecto al

BASE= 71 INFORMANTES

BASE= 70 INFORMANTES

nivel de safisfacciéon es alfo, puesto que se
puede apreciar en la gréfica de nivel de
satisfaccion. Adicionalmente se complementa
con la informacién sobre la contidad de
clientes nuevos que han llegado a la agencia
por recomendacién de dliente antiguos en los
Gltimos afios que alcanza casi 70% de los
agencias con por lo menos cuatro clienfes
nuevos en este término de tiempo (Grdfica 4).

7.5 ACCIONES DE LAS AGENCIAS
CON RESPECTO A LA RELACION
CON SUS CLIENTES

En cuanto a acciones que actualmente las
agencias practican con respecto a la relacion
de sus dlientes se fiene que se preocupan por
medir la satisfaccion del cliente bien sea con
un sistema formal o uno informal. Pero por ofro
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5 PRINCIPALES EXPECTATIV, 5 PRINCIPALES ACTIVIDADE!  Agencia ideal 5 principales

50 3,0 2,8 2 5,0

.

BB idi:

00 4 , . . . &0
&7

10

caracteristicas

o 2 :

BASE= 42 Informantes

NIVEL DE SATISFACCION Clientes perdidos en
BHASTA 25% BDE26AS0%  BDESIA75% los ultimos 3 afios

B DE 76 A 99% 0 10086

0 @& -*60 f

nnﬁn M

#;9 09‘." Q@é‘"bi&a{&;&

BASE= 45 informames BASE= 44 informantes

clientes nuevos por
recomendacion de
antiguos en los Gltimos

1 3 aiflos
mas de 10clientes
muy insatisfecho ]
insatisfecho 7/10clientes mas de 10clientes
| 7/10clientes
algo insatisfecho 4/6 clientes f10clien
3 46 clientes
ni satisfecho ni insatisfecho -
33 derites . 1/3 clientes 27,1
satisfecho 1
ninguno 5,7 ninguno 29
muy satisfecho Eu
PR SRR BASE= 70 INFORMANTES BASE= 70 INFORMANTES

lado, un gran porcentaje del 75% ha mejorado
el precio para atraer a un clienfe nuevo con
respecto a las farifas manejadas para los
clientes anfiguos (Grafica 5).

7.6 DISPOSICION A CAMBIOS
Y SUS COSTOS IMPLICADOS

En cuanto a causales aducidas por los clientes
cuando han cambiado la agencio, las tres
principales han sido en su orden: decision
infernacional, altos cosfos de compensacion

y preferencias personales. Estas  pueden
constituirse como las variables de abandono

(Grafica 6).

Al tiempo que se explord por qué se va
un cliente, se indagd sobre el costo de
retenerlo. Al respecto se enconitré que un
75% las agencias no lo han medido, pero
se tiene la idea de que los clientes antiguos
son mas rentables que los clientes nuevos

(Grafica 7).
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Sistema de medicién de la Periodicidad de evaluacién del Cantidad de veces que
satisfaccion del cliente servicio

) mejord el precio para
atraer cliente nuevo
e siempre
el solicitado porel cliente 6;9 E
. periodicame
formales g, e periodicamente
1 ocasionalme
informales 33,9 nte ocasionalmente 0,7
ninguno 2,8 nunca 5’4

BASE=72 INFORMANTES

BASE=71 INFORMANTES BASE=73 INFORMANTES

Motivos el cliente cambié su agencia

=$=—motivo por lo menos 1vez == ninglin caso

7

Titulo deleje
28888338

e K 25 21 ol
o
P dfpe s F 0\4_@0 # #@@ 4"6@
& fq” 5# & & o f
s d oF @é ‘\‘&. d’%@ éiﬁ d-b b @P
& & LA o° &
& o & & o ée
L

BASE= B3 INFORMANTES

COSTOS CON RESPECTO A LOS INGRESOS
——rcosto atraer cliente nuevo %  =lll=costo retener cliente actual % Cliente que es mas rentable
78,3
76,5

cliente nuevo 33" 3

cliente antiguo 61 ,7
13,2

4

-] +
hasta 5% de 6a 10% de 11 a 25% de 26 a 50% de 51 a 75% no se mide

BASE=73 INFORMANTES
BASE= S8 INFORMANTES
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¢
Una buena parte de

las agencias realmente ha
aprendido a sostener relaciones

duraderas con sus clientes.

Los clientes quieren socios
estratégicos con experticia en
creatividad y comunicacion,

confiables pero égz’/es., ’

HALLAZGOS
. Y CONCLUSION

8.1 DE LA RELACION CON CLIENTES

Una buena parte de las agencias realmente ha
aprendido a sostener relaciones duraderas con
sus clientes.

los clientes quieren socios esfratégicos con
experficia en creatividad y comunicacion,
confiables pero agiles.

8.2 LO QUE LLEVA AL EXITO

Una alfa safisfaccion de los clienfes con los
servicios y la forma de prestarlos por parte de
la agencia, es un aspecto fundamental para el
exito.

las recomendaciones de los clientes,
puesto que bajo este factor se encontré
un alto porcentaje de clientes nuevos
que llegaron a las agencias debido a la
recomendacion de las cuentas antiguas
de las mismas.

8.3 LO QUE AMENAZA EL EXITO

Decidir y promover el depender de un grupo
muy limitado de clienfes, pues vuelve muy
vulnerable a la agencio.

Deficiencia en programas de mantenimiento
de clientes, pues le impide contar con
una carfera balanceada de clientes que
favorezca la operacion vy rentabilidad de la
agencia.

Interés o necesidad de captar nuevos, bajo
un esquema de compensacién que puede

Universidad Libre



poner en riesgo las cuentas antiguas de la
agencia.
la desercion de clientes, puesto que puede
poner en entredicho la reputacion de la
agencia.

Habituar a los clientes a obtener mejores
condiciones econémicas mediante el cambio
de agendia.

9 « IMPLICACIONES Y DISCUSION

A pesar de haber logrado una tasa razonable
de respuestas por parte de las agencias,
se requiere cierfa precaucion en la lectura
de algunos de los resultados (expectativas,
actividades y agencia ideal) debido a la
cantidad de casos perdidos presentados.

Sin embargo los hallozgos revelon  unos
primeros  hechos o realidades de lo que
sucede en esfas relaciones fales como su
duracién en afios, el interés por prestar un
servicio safisfactorio mediante la medicién de
la satisfaccion periddica y el bajo nivel de
conocimiento sobre los cosfos que implican la
captacion y la retencion de clientes.

Por ofro lado demuestran también la importancia
de mantener satisfechos a los clientes actuales,
puesfo que se refleja en la captacion de nuevos
clientes debido a su recomendacién.

Podria ser de utilidad para lograr mayor
comprensién de la safisfaccién, profundizar
en un esfudio en donde se desglose el nivel
del mismo con los diferentes departamentos
de los agencias acorde con las expectativas
de cada uno. Podria identificarse claramente
cudles son realmente los componentes del

Claudia Margarita Gémez Ramirez

8.5 DE LA RENTABILIDAD
DE LOS CLIENTES

los clientes antiguos tienden a ser los mas
rentables desde la percepcion de los directivos
de las agencias. Sin embargo no se pudo
documentar este  aspecto dada o gran
proporcion de agencias que no miden esfe
aspecto entre sus cuentas (/5%).

servicio que corresponden a cada uno de los
departamentos de la agencia.

En cuanto a la vulnerabilidad de las agencias
generada por la composicion de su portafolio
de clientes, se encontré bastante alta puesto
que el 22.5% de las agencias cuenta con
una mayor parficipacion de clienfes nuevos
que de clientes antiguos, lo que sugiere
que no han sido muy hdbiles en mantener
enamorados a sus clientes. Igualmente en
cuanto a la vulnerabilidad y la composicion de
su portafolio de clientes, se encontré el 41.5%
de las agencias con relacién al principio de
Paretto, es decir que el 80% de sus ingresos se
lo deben a mdximo 3 anunciantes o dientes
que conforman su 20% de clienfes.

Futuras investigaciones podrian concentrarse en
los siguientes aspectos con mayor profundidad:
sefiales de vulnerabilidad, crisis y abandono
por un lado y sobre la medicion de los cosfos
de retencion y afracciéon de cuentas. Tal vez
estudios de caso puedan proveer de mayor
detalle y comprensién para llegar a establecer
formas de medicion de los cosfos relacionados
con la captacion, pérdida y con la refencion
de clientes.
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Igualmente acorde con la revision bibliografica
podria profundizarse en estos aspectos de
cambio de agencia en diferentes efopas de la
relacion entre las partes y en los catalizadores
que los generan.

Finalmente también serfa enriquecedor en
la investigacion de esta relacion, el entender
desde el punto de vista de los agencias, cudl
serd la definicion del “clienfe ideal”. Esfto
debido a comentarios cualitativos registrados
en las observaciones al final del cuestionario,
en donde los directivos de las agencias se
quejan sobre una tendencia de la falla de
preparacion del cliente en cuanto a preparacion
de restmenes ejecutivos, de determinacion de
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ANEXO A
UNIVERSO Y MUESTRA DE AGENCIAS DE RELACIONES PUBLICAS

A&Tc Consultores lida.

Acceso Directo Asociados Ltda.
Axia

Burson - Marsteller

CMS - Communication & Marketing Solutions
ltda.

Compass Porter Novelly

Comsa (Sistole S.A))

Comunicaciones Vivas

Comunika Relaciones Publicas & Mercadeo
Conexiones & Comunicaciones- Ketchum
Corporativa Comunicaciones

Dattis Comunicaciones S. A.

Draftfcb Mayo

E-Market Tools

Fterna Publicidad & Comunicacién lida.
Euro RSCG Colombia 4D

Fabiola Morera Comunicaciones Ltda.
Focus Estrategia & Produccion

G C Comunicaciones Estrategicas lida. -
Clorisa

Gravitas Comunicaciones Estrategicas lida.
Grupo 13 limitada.

High Results
Image Press Bank
In-Tacto

J.A. lorente & Cuenca

Jaramillo londofio Guiomar
loyalty

Margarita Calle Comunicaciones
Mb Comunicaciones

Axia
Burson- Marsteller

Compass Porter Novelly
Comsa (Sistole S. A.)

Comunicaciones Vivas

Comunika Relaciones Publicas & Mercadeo
Conexiones & Comunicaciones - Ketchum
Corporativa Comunicaciones

Dattis Comunicaciones S. A.

Drafifcb Mayo

Euro Rscg Colombia 4D (German Rojas)
Fabiola Morera Comunicaciones Ltda.

G C Comunicaciones Estratégicas lida. -
Clorisa

Gravitas Comunicaciones Estratégicas Lida.
Grupo 13 limitada

High Results

In-Tacto

J.A. lorente & Cuenca

Jaramillo Llondofio Guiomar

loyalty

Margarita Calle Comunicaciones

Medios Milenium (Patricia Monroy 8 A.M. A
9 AM)

Mfv Comunicaciones

Newlink Communications Group Colombia S.

A.
Oc Comunicaciones & Disefios
Ojalvo Asociados
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Universo Muestra

Medidtica Comunicaciones ltda.

Medios Milenium

MFV Comunicaciones

Newlink Communications Group Colombia

S.A.

Oc Comunicaciones & Disefios

Ojalvo Asociados

Opcion Imagen & Medios
Orbita Empresarial lida.
RH Consultores lida.

SR Producciones lida.
Strategy PR Group

Yolima Dussén Garzén Comunicaciones
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ANEXO B

UNIVERSOS Y MUESTRA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Universo Muestra

Add Comunication

Ade S. A.

Aldas Brand

Contreras Salcedo
Cuéllar & Romero Asoc.
DDB Colombia

Dpto Creativo

Draft Feb Colombia Rrpp
E Market Tools

Energia

G2

Harold Zea & Asoc.
Ingbrands Colectivo

J. Walter Thompson

Lla Misién Publicidad
LCA Beccassino Publicidad

Add Comunication
Ade S. A.

Ddb Colombia

Draft Feb Colombia Rrpp
Energfa

G2

J Walter Thompson
lowe/SSP3

Norte Grafico
Pixelgroup

Publicis Colombia
Rabinovici y Asociados
Rep Grey

Silva Publicidad

Tbwa Colombo Suiza
Tejada Tequila
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Universo Muestra

leo Burnett
lowe,/SSP3
Mccann-Erickson
Michel Molina

MPC Publicidad
Norte Grafico
Ogylvy & Mather
Pezeta

Pixelgroup

Publicis Colombia
Rabinovici y Asociados
Rep Grey

S.S.A. Bates
Sancho/Bbdo
Santagostino

Silva Publicidad
Tbwa Colombo Suiza
Tejada Tequila

Toro Fischer

Txt S.A.

Xpo Comunicaciones
Young & Rubicam

38

Toro Fischer
Txt S. A.
Young & Rubicam

19

ANEXO C

UNIVERSO Y MUESTRA DE CENTRALES DE MEDIOS

Universo Muestra

Arena Communications

Central Promotora de Medios
Consorcio Nacional de Medios
Hoyos y Asociados lida.
Initiative Media

Massive

Media Agency

Consorcio Nacional de Medios
Hoyos y Asociados lida.
Initiative Media

Massive

Medicedge:CIA

Media Planning Group
Mindshare de Colombia
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Universo Muestra

Medioedge:CIA

Media Planning Group
Mediawise Colombia
Mindshare de Colombia
OMD Colombia

Optima T.M.

Phd Colombia-Bogota
Servimedios ltda.

Starcom Mediavest Group
Universal Mccann
Zenithoptimedia Colombia

18

OMD Colombia

Optima T.M.

Servimedios ltda.

Starcom Mediavest Group
Universal Mccann

12

ANEXO D

UNIVERSO Y MUESTRA DE AGENCIAS DE EVENTOS

Universo Muestra

ABC Multiespacios ltda.

All Eventos

ARC

Armando Estrategias

BMB - Heat Marketing Emocional
Cega Entertainment

CIMA Relaciones Publicas y Eventos
Coproduccién Urbana lida.
Dindmica Enjoy

DMP

E- Marketttools Ltda.

Fventos Efectivos y Producciones S. A.

Eventos y Negocios ltda.
Extrema Mercadeo Relacional

F & E Producciones

Front Line
G2 Colombia lida.
Goma Eventos y Publicidad

140

ABC Multiespacios ltda.

Armando Estrategias

BMB - Heat Marketing Emocional
Coproduccion Urbana lida.
Dinédmica Enjoy

DMP

Eventos Efectivos y Producciones S. A.
Extrema Mercadeo Relacional

Front Line

Live Events

logistica GSP Eventos

Marketing Comunicaciones
Marketing Services de Colombia lida.
Show & Trade Marketing Vivencial

Sociedad Basse Producciones y Mercadeo

ltida.

Stage Below The line
Treetop Rocket

Wiesner Producfora lida.

Universidad Libre



Claudia Margarita Gémez Ramirez

Universo Muestra

Grupo Marketing & Comunicaciones lida.
llogic Estudio

Kaf Producciones Infegrales

Know How Oc ltda.

live Events

live Promotions - Glue

logistica @11

logfstica Gsp Eventos

Mao Eventos & logistica

Market Medios Comunicaciones S. A.
Marketing Comunicaciones

Marketing Services de Colombia lida.
Mayday - Organizacion de Eventos
Mejia Asociados Bil

Mercadeo Operacional

On Brand Experience

People Marketing

Plus Agencia Creativa

RGS Promociones

Rio Entertainment

Show & Trade Marketing Vivencial
Sociedad Basse Producciones y Mercadeo

ltda.

Sphera Producciones S.A.

Stage Below The line

Tejada y Asociados Comunicaciones lida.
Top Sale - Producciones

Treetop Rocket

Wiesner Productora lida.
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