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“El marketing de hoy exige respeto por las personas que estan en el extremo
receptor”.
-Seth Godin

INTRODUCCION

Hoy en dia las empresas no tienen los mismos compradores de las épocas en que
nacieron las agencias de publicidad. La publicidad vive tiempos de cambio. La
publicidad ya no es tan rentable como en un principio, las agencias no agencian
nada, las centrales de medios se separaron de las agencias, la gente cambia de
canal cuando hay comerciales, la regulacion es cada vez mas fuerte, la oposicion
a la interrupcién es justificada, las demandas a las marcas por su publicidad es
cada vez mayor. El entorno ha cambiado las comunicaciones de mercadeo lo

suficiente como para tomarse el tiempo de analizar este sector.

Es posible que, de mantenerse la situacién actual, cambie el escenario de las
agencias de publicidad y se contraiga el mercado para ellos. Esta investigacion
pretende analizar el posicionamiento de las agencias de publicidad con miras a

una posterior revitalizacion, que siempre sera necesaria en cualquier industria.

1.1. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Las agencias de publicidad trabajan en la promocion de las marcas de sus
clientes, anunciantes que tienen departamentos de mercadeo interesados en
lograr objetivos financieros y de posicionamiento con los satisfactores que ofrecen.
Después de la revision de la literatura, se observa que no existe en Colombia un
estudio de posicionamiento de las agencias de publicidad como parte del analisis
de la industria publicitaria nacional (Gémez, 2010). EI documento resultante sera
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una herramienta para el andlisis futuro de quien quiera consultar qué se puede

plantear como plan estratégico para el negocio publicitario.

Esta investigacion quiere conocer la percepcion de las agencias de publicidad
entre los anunciantes colombianos. Describir dicho posicionamiento es una tarea

que serd de mucha utilidad para los actores de la industria publicitaria.

Lépez (2001) dejan entrever que las agencias de publicidad deben repensarse.
Accedio a varios expertos de primera linea, tanto en agencias de publicidad como
anunciantes en Espafia, para hacer un analisis al escenario de su pais en este
tema. Lopez llega al punto concreto de decir que el total de su muestra manifesté
gue el negocio de las agencias de publicidad requiere un “replanteamiento y
cambio del actual modelo”. Aun asi dice que este cambio venia ocurriendo en
Espafia desde finales de los afios noventa y que tiene los objetivos de reivindicar
el papel de asesores, adecuarse al mundo digital y dar un tratamiento coherente a
las marcas. Merece la pena revisar la aplicacion de esa afirmacion al mercado

local.

Para profundizar en el concepto del posicionamiento usando las agencias de
publicidad como sujeto de estudio, este analisis comparara la oferta de las
agencias contra las expectativas y percepciones de su mercado: los anunciantes.
La seleccion de las agencias de publicidad para profundizar en el campo del

posicionamiento se da por conveniencia y conocimiento de la categoria.

2. REVISION DE LITERATURA

En el sector publicitario en Colombia los ingresos del sector publicitario para el
2011 crecieron 10,2% mientras que en 2010 aumentaron 9,6%. “Las ventas se
incrementaron 12,47%. La rentabilidad sobre el patrimonio fue de 18,47%. El
segmento en Colombia estd dominado por las agencias de empresas

internacionales” (La Nota EconOmica, 2012, p 218). Varios autores han intentado
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darle forma a la prediccion del futuro de las agencias de publicidad. En una légica
de mercadeo, los cambios en la oferta se deben producir con base en las
exigencias del mercado y el entorno ha cambiado: “el nuevo marketing no es un
hecho aislado, ni una pagina web ni la tecnologia. El nuevo marketing se basa en
la combinacion de més de una docena de tendencias, cada una de las cuales esta

cambiando la manera como las ideas son percibidas y difundidas” (Godin, 2009).

Lépez (2001) determiné como muestra 31 agencias de publicidad pertenecientes a
la Asociacion Espafiola de Agencias de Publicidad y entrevisté a profundidad a las
personas que representan a las agencias ante dicha organizacion. En total, la
Asociacion agremia a 40 compafiias que representan el 90% de la facturacion de
la industria en Espafia. De esa investigacion, se determinaron conclusiones en
grandes temas, a saber:

- Glocalizacién: Los anunciantes desean tener operaciones globales y sus
agencias deben responder a esa necesidad. Sin embargo, internet si es un
escenario en donde es imperativo hacer ajustes de comunicacion one-to-one. Los
consumidores se estan homogenizando debido al fendmeno de globalizacion. La
mejor manera de afrontarlo es hablando de glocalizaciéon. Se menciona el bellow
the line como el método de accién local mas adecuado, por lo que tiene un
crecimiento presentido.

- Full service: Se acepta mas que las agencias de publicidad ofrezcan servicios
integrales en vez de especializados, sin embargo el error en la ejecucién de este
modelo fue que los clientes crearon departamentos que impedian a las agencias
prestarles servicios completos. Ademas las agencias empezaron a prestar
servicios superficialmente y con gente poco preparada en las tendencias globales.
- Objeto de la agencia: Hay imprecision en lo que debe hacer la agencia porque
no se entiende la creatividad como un producto sino como una actitud y porque a
veces se entiende que la agencia vende comunicacion y en otras ocasiones, en
igual medida, la estrategia.

- Medios: Las centrales generan recelo entre agencias porque se llevan la

mayoria del presupuesto de los anunciantes. En el futuro agencias y centrales
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podrian unirse porque el cliente espera que todo esté bajo el mismo lugar (agencia
full service). Los anunciantes quieren que haya gente de medios involucrada en
todos los proyectos porque presentan novedades. Se exige comunicacion eficaz
entre central y agencia. Las agencias empiezan a ofrecer medios y las centrales
empiezan a ofrecer creatividad. Las agencias no temen a que las centrales
ofrezcan creatividad, pero lo clientes esperan que las centrales lo hagan.

- Nombre: las agencias ya no agencian porque no representan los intereses de
sus clientes en la compra de espacios publicitarios. El cliente no ve los servicios
como de publicidad sino de comunicacion. La manera de llamar el negocio no
debe cambiarse pero se mencionan opciones como empresas de servicios de
comunicacioén integral o grupos de comunicacion.

- Remuneracion: Se dice que deberia cambiar pero no se considera totalmente
necesario, facil o aplicable en minimo 10 afios. La tendencia pareceria ser una
forma mixta de remunerar a la agencia donde hay a) una comision por ventas, por
compra de espacios publicitarios o mixta y b) honorarios. Sin embargo, parece que
una manera de reivindicar lo confiable de las agencias es que asuman una parte
del pago por éxito en los objetivos. Pagar por tareas por las que antes no se
pagaba, como la planeacion estratégica, produce desconfianza en los clientes.

- Investigacion: La investigacion de la eficacia publicitaria es importante pero es
aun mas relevante la investigacion previa a la comunicacién. Es mejor mantener
esta funcion por fuera de la agencia. La alta rotacion de personal en las agencias
hace que los clientes se sientan incbmodos porque no confian en la gente de la
agencia plenamente. A pesar de esto, el rol del estratega es clave para el cliente.
El rol de la agencia deberia ser entonces 50% estrategia y 50% creatividad. Se ve
como un problema que la persona que tiene contacto con la agencia no tenga
poder sobre las decisiones estratégicas.

- Tecnologia: Anunciantes y agencias concuerdan en la importancia de la
funcién de los nuevos medios, pero el manejo no es facil por el crecimiento
exponencial de este factor. Comparandolo con las operaciones convencionales no
se le da trascendencia y no se cree que a futuro haya que volcar las agencias a

que sean 100% digitales.

370 |

DOCUMENTOS DE TRABAJO - Maestria en Gerencia Estratégica de Mercadeo - Trabajos de grado 2013 - 1



POLITECNICO
GRANCOLOMBIANO

- Consultores: Aparecen como una amenaza temida por la agencias porque los
clientes les creen mucho. Son personas que no estan dentro de la agencia, no
tienen problemas de credibilidad y dan recomendaciones sobre quién debe

ejecutar la estrategia, por los que las agencias pierden poder.

Reiterando la conclusion del estudio de Lépez (2001), se requiere un
‘replanteamiento y cambio del actual modelo”, una transformacion que segun el
estudio debe ser profunda, empezando en la gerencia, pasando por la filosofia de
agencia y permeando la manera de remuneracion, la tecnologia y el apoyo
estratégico a los clientes. ElI cambio, desde el punto de vista del anunciante, se
exige por la desconfianza que este ultimo tiene por la agencia, a la que ve como
poco profesional. Las malas ejecuciones iniciales en el concepto de agencia full
service desprestigio los departamentos de las agencias de publicidad que no se
consideraban convencionales, y ademas el hecho de crear empresas
especializadas hace que los clientes piensen que las agencias estan buscando
maneras de obtener dinero a como de lugar por funciones por las que antes no

recibian remuneracion pero con un disfraz de por medio.

En este respecto, Gomez indica que, después de “decisiones internas”, la segunda
causa de cambio de agencia son los altos costos de compensacién que perciben
los anunciantes que pagan a sus agencias. A pesar de esto, hay una relacidn
duradera entre cliente y agencia y lo que los anunciantes buscan son socios
estratégicos con experticia en creatividad y comunicacioén, confiables pero agiles y
se indica que la mayor atencion de los clientes recae sobre el servicio y la manera
de prestarlo. Estos procesos se ven afectados cuando el cliente es muy pequefio 0
por la busqueda de nuevos clientes descuidando los clientes actuales. Asi mismo,
la recomendacion y el voz a voz es una de las razones para la eleccion de agencia
por lo que la retencion gracias a la excelencia en el servicio es clave. Las agencias
estan teniendo oportunidades de mejoramiento en la relacion frecuentemente.

“El CPM de la publicidad indiscriminada tradicional es el costo de llegarle a mil

personas. En realidad no les estamos llegando, por supuesto, porque ellas estan
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trabajando tiempo extra para hacer caso omiso de nosotros. Se saltan nuestro
comercial cuando estan mirando con un TiVo, cierran nuestro banner publicitario
cuando estan en linea y apenas pueden recordar esa valla maravillosa por la cual
pagamos tanto dinero.

No es raro que el CPM de una publicidad eficaz cueste cincuenta dolares. Muchos
estudios demuestran que 7% es un numero elevado para el porcentaje de
consumidores gque alcanzan a recordar nuestro anuncio, independientemente de si
pasan a la accion por haberlo visto. Lo que significa que en realidad estamos
pagando cerca de setecientos cincuenta ddlares por cada mil personas que ven
nuestro anuncio (porque en realidad s6lo una de cada quince estan mirando).

Y cuando queremos hacer lo mismo a la semana siguiente, tenemos que volver a
pagar setecientos cincuenta délares. Y asi sucesivamente, por siempre” (Godin,
2009).

En caso de que la actividad publicitaria esté generando una desconfianza en sus
clientes, es apenas logico que con el tiempo se rompa la relacion comercial entre
ellos y la agencia. Analizando este asunto desde el punto de vista del
posicionamiento tenemos que revisar los conceptos basicos. Srnka (1997) dice
que el desarrollo de la confianza es la actividad central de los gerentes de
mercadeo y para Kotler (2003) los intercambios estan basados en la confianza.
Por lo tanto cabe mencionar que las empresas de publicidad deben producir

confianza en sus clientes, los anunciantes, para ofrecer eficazmente sus servicios.

En un contexto local, colombiano, Gémez (2010) analiza las agencias de
publicidad y su relacién con los anunciantes pero solo desde el punto de vista de
las agencias. Al estar incompleta la ecuacién entre identidad de marca VS
percepcion de marca, no se puede considerar un estudio de posicionamiento.
Dicho estudio menciona que las condiciones de mercado en Colombia para las
agencias de publicidad son cada vez mas dificiles por la aparicion de nuevos
competidores y porque los clientes estan disminuyendo sus inversiones en

comunicacion. Menciona que las agencias de publicidad estan entendiendo mal

372

DOCUMENTOS DE TRABAJO - Maestria en Gerencia Estratégica de Mercadeo - Trabajos de grado 2013 - 1



POLITECNICO
GRANCOLOMBIANO

las necesidades de sus clientes y no cumplen expectativas. Adicionalmente, dicha
investigaciébn apoya la mencion de que no hay estudios locales que permitan
conocer la dindmica o describa la relacion entre anunciantes y agencias. El
estudio indica en sus andlisis que las agencias de publicidad en Colombia tienen
un efecto Pareto en su facturacion concentrando en un 40% los ingresos en
apenas tres clientes. La revision de ingresos de las agencias plantea un
crecimiento general, por lo que puede haber un fenémeno de desinversion que
aun no es notorio en un vademécum de mercados sino en los balances generales

de las agencias de publicidad.

Ries y Trout (1982), dicen que el posicionamiento empieza con el producto o el
servicio. Gwin y Gwin (2003) dicen que el posicionamiento se refiere a como los
clientes piensan sobre una marca en un mercado y a través de este trata de
construir. Segun Pike y Ryan (2004) el posicionamiento se basa en la filosofia de
entender y conocer las necesidades Unicas de los consumidores. Para Hassan y
Craft (2005) el término posicionamiento se refiere a la decision de determinar el
lugar que ocupara la marca en un mercado determinado incluyendo el tipo de
beneficios a destacar y el tipo de segmento. Gwin y Gwin (2003) profundizan
diciendo que un elemento central para un posicionamiento efectivo es el valor, que
segun Aaker (1998) es el resultado de una estrategia de diferenciacién que se
logra gracias a la identificacion de atributos, que se expresan o infieren en
términos de beneficios segun Krieger y Green (2002). Estos autores contindian con
la premisa de que el posicionamiento no ocurre sobre el producto o servicio sino
en la mente del prospecto por lo que la esencia de posicionamiento de la agencia
de publicidad ser& la de ocupar un espacio en la mente de los anunciantes. En el
mundo del mercado, segun Sagar, Khandelwal, Mittal, y Singh (2011) esta imagen
se traduce en la marca y esta basada en la confianza que dicha marca hace sentir
a su mercado, siendo la manera de entender que la continua fe que el cliente tiene
en una marca tiene un beneficio econdmico para la empresa que genera la

confianza.
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Para Aaker (1992), una marca es el resultado de las asociaciones de los
mercados con las marcas y para Kapferer (1992) el posicionamiento debe
identificar las caracteristicas diferenciales y después comunicarlas. Uniendo los
puntos, cabe afirmar que entre mas confianza produzcan las agencias de
publicidad en sus anunciantes, mas probabilidades tendran de retenerlos como
clientes y para esto hay que destacar los diferenciales y los atributos que
produzcan satisfaccion, teniendo en cuenta que dichos elementos deben ser
notorios para el mercado que los va a percibir y dicho proceso genera la imagen

mental.

Sagar (2006) identifica tres elementos fundamentales del posicionamiento: la
identidad de la marca, la personalidad de marca y la comunicacién de la marca.
Para Aaker (1996a) la identidad de marca le da una direccion, un propdésito; la
personalidad es la personificacion de dicha identidad y requiere de atributos
humanos (Aaker, 1997). La comunicacién de la marca es la sumatoria de los
esfuerzos de promocién de dichos elementos de la marca.

A la luz de este analisis, todas las agencias de publicidad deben haber creado con
el paso del tiempo una percepcion en los anunciantes historicos, los que han sido
sus clientes y que ya han estado en contacto con las presentaciones de las

agencias de publicidad y los valores de sus trabajo creativo y estratégico.

3. PROBLEMA DE INVESTIGACION

¢, Cual es el posicionamiento que tienen las agencias de publicidad entre los
anunciantes en Bogota en el 20137

3.1. OBJETIVO GENERAL

Explorar el posicionamiento que tienen las agencias de publicidad entre los
anunciantes en Bogota en el afio 2013.
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3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Indagar el posicionamiento de las agencias de publicidad entre sus anunciantes.
- Identificar los atributos més importantes de posicionamiento favorable percibidos
por los anunciantes.

- Determinar el nivel de satisfaccion que tienen los anunciantes frente a las
agencias de publicidad.

- Identificar problemas y amenazas que enfrentan las agencias de publicidad.

- Identificar fortalezas y oportunidades que enfrentan las agencias de publicidad.

3.3. HIPOTESIS

La revision de bibliografia indica escenarios muy interesantes porque a pesar de
que se podria pensar que el posicionamiento de las agencias es negativo, la
satisfaccion es alta. La orientacion al cliente es el componente mas importante y la
caracteristica que mas apoya la retencion de un cliente de agencia es la agilidad.
Si la satisfaccion y duracion de la relacion con los clientes es alta, hay un campo
abierto para que la agencia de publicidad haga un mejoramiento continuo de sus
servicios. Dadas estas premisas, se plantean las siguientes hipétesis:

H1 El posicionamiento de las agencias de publicidad es desfavorable entre
anunciantes.
HO1 EI posicionamiento de las agencias de publicidad es favorable entre

anunciantes.

H2 El atributo mas favorable percibido por los anunciantes es la agilidad.
HO2 El atributo mas favorable percibido por los anunciantes no es la agilidad.

H3 El atributo mas desfavorable percibido por los anunciantes es la falta de

orientacion al cliente.
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HO3 El atributo mas desfavorable percibido por los anunciantes no es la falta de

orientacion al cliente.

H4 El nivel de satisfaccion que tienen los anunciantes frente a las agencias de
publicidad es alto.

HO4 El nivel de satisfacciébn que tienen los anunciantes frente a las agencias de
publicidad no es alto.

H5 La oportunidad mas importante que los anunciantes identifican en las agencias
de publicidad es el mejoramiento continuo.
HO5 La oportunidad mas importante que los anunciantes identifican en las

agencias de publicidad no es el mejoramiento continuo.

4. METODO DE INVESTIGACION

Para evaluar el posicionamiento de las agencias de publicidad se hara un estudio
mixto de la valoracidon que sus clientes otorgan a los principales atributos de las

agencias mas grandes del pais.

4.1 DISENO DE ESTUDIO

En primer lugar se definié el mercado competitivo de las agencias de publicidad
teniendo en cuenta los datos de facturacion de cada agencia para identificar cual
es el conglomerado que mas factura para que sea incluido en el estudio al ser
empresas muy reconocidas y que identifican perfectamente la realidad del
mercado. Paso seguido se seleccionaron los atributos que pueden configurar la
imagen mental de las agencias de publicidad entre sus clientes basados en la
revision bibliografica. Esto se hard en el marco de una investigacion cualitativa

exploratoria con técnica de cuestionario.
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A continuacién se recogeran datos de asociacion entre los atributos para medir el
desempefio de cada agencia. Previamente se preguntard a la muestra cuéles de
esos atributos pertenecen a la agencia ideal y en qué medida. Esto estara
plasmado en una matriz donde se indica en qué atributos se desempefia mejor
cada agencia. Dichos atributos son los siguientes:

1- Glocal: trabaja con estrategias globales con adapataciones locales.

2- Full service: no tiene limitaciones en sus servicios y presenta investigacion,
estrategia, creatividad, andlisis de resultados.

3- Creativa: capacidad para ser innovadora.

4- Estratégica: las campafas tienen objetivos y método para cumplirlos y estan
basadas en hechos reales.

5- Alineada con la central de medios: se comunica con la central efectivamente.

6- Excelente relacion precio/beneficio: se percibe como de precio justo.

7- Investigativa: hace labor de investigacion del consumidor.

8- Tecnoldgica: integra tendencias digitales.

9- Aliados estratégicos: se comportan no como proveedor sino como una empresa
gue busca el beneficio mutuo y asesoria personalizada.

10- Orientacion al cliente: enfoca todos los esfuerzos en el servicio y las
necesidades del anunciante.

11- Mejoramiento continuo: mejora los procesos de la prestacién del servicio
frecuentemente.

12- Personal: tiene gente calificada.

13- Solidez: tiene historia en el tiempo.

14- Respaldo: es una marca reconocida y tiene clientes reconocidos.

15- Experticia: saben mucho de un tema en particular.

16- Manejo de tendencias: recomienda innovaciones de eficacia comprobada en
otros paises.

17- Cumplimiento: entrega a tiempo y tal como el cliente lo exige.

18- Agilidad: lo hacen rapido.

4.2. MUESTRA
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Para escoger una muestra representativa del sector, se determiné trabajar sobre
el posicionamiento de las 10 empresas del sector Publicidad mas grandes del pais
y que se autodenominen agencias de publicidad y que solo presten servicios de
estrategia, conceptualizacion y disefio de campafas de comunicacién. Esto
descarta a empresas que no se hagan llamar agencias de publicidad, que presten
en conjunto los servicios de creatividad y comercializacion de medios o que se
dediquen exclusivamente a esta Ultima actividad tales como las centrales de
medios. El tamafio de las agencias se determiné con base en el monto de
facturacion donde, segun la revista el Vademécum de Mercados de Colombia de
La Nota Econdmica en su edicion de agosto de 2012, las agencias de publicidad
con la facturaciébn mas alta del 2011 son:

1- Sancho BBDO ($75.763%)

2- McCann Ericksson ($45.418)

3- Sistole ($41.311)

4- Leo Burnett Colombiana ($36.083)

5- Young & Rubicam ($23.518)

6- Lowe SSPM ($23.286)

7- DDB Worldwide ($22.589)

8- G2 Colombia ($19.895)

9- Ogilvy & Mather ($19.621)

10- JWT ($19.595)

*Todas las cifras estan expresadas en millones

Como el posicionamiento se da en la mente de los mercados, la poblacion a
estudiar son anunciantes de las agencias mencionadas anteriormente vy
empleados de estas agencias. Para estudiar cada agencia se entrevistara a 3
clientes que estén radicados en Bogota. Este tamafio muestral se decidié dado el
estudio de Gémez (2010) que planteaba que era un numero de clientes apropiado
para el mantenimiento de aproximadamente el 80% de la facturacion de una

agencia de publicidad en Colombia.
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Debido a que no es posible acudir a la lista completa de clientes historicos de
todas las agencias por cuestiones de secreto corporativo, migraciones, entre otros
fendmenos, se utilizar4 un muestreo no probabilistico con seleccion a juicio y con

bola de nieve pidiendo referidos.

Como requisito para la seleccion de la muestra el anunciante tuvo que haber
tenido contacto directo con la agencia de publicidad durante el periodo
comprendido entre el 2009 y 2013 ademds de ser un decisor en los asuntos que

tienen que ver con mercadeo y publicidad.

Adicionalmente, para conocer la oferta de cada agencia, su personalidad de
marca, sus valores y su comunicacién, se entrevistarq a una persona que haya
trabajado dentro de la agencia de publicidad teniendo contacto directo con clientes
en el periodo comprendido entre el 2009 y 2013. Esta persona ademas debera

conocer la estrategia corporativa de la agencia.

4.3. INSTRUMENTO

Se utilizaran dos cuestionarios: uno para empleados de agencia y otro para

anunciantes. (Ver anexo 1y 2)

4.4. PROCEDIMIENTO

En primer lugar el acercamiento sera con la agencia de publicidad para identificar
un empleado del departamento de cuentas que pueda no solo dar su testimonio
como entrevista sino que pueda referir a sus clientes. Estos contactos se
realizaran a través de llamadas en frio y referidos del equipo investigador. A
continuacion se procedera a aplicar el cuestionario no estructurado de la entrevista
para grabarlo en video. En caso de no conseguir personas que cumplan con el
perfil de la muestra, se buscard también personas que no estén trabajando

actualmente. Se buscara entrevistar a 4 personas por semana para tener el
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trabajo de campo listo en un plazo de 10 semanas y tomar un mes mas para el

tratamiento final de la investigacion hasta concluir.
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Anexo 1

Bateria de preguntas para agencia

Nombre:

Cargo:

Agencia:

1. ¢Ha trabajado directamente con clientes durante los ultimos 5 afios?
a. Si

b. No (fin del cuestionario)

2. Marque el nivel de importancia entre 1 y 5 de cada atributo (siendo 1 nada

importante y 5 muy importante) que deberia tener una agencia ideal:

Glocal

Full service

Creativa

Estratégica

Alineada con la central de

medios

Excelente relacion

precio/beneficio

Investigativa

Tecnologica

Aliados estratégicos
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Orientacion al cliente

Mejoramiento continuo

Personal

Solidez

Respaldo

Experticia

Manejo de tendencias

Cumplimiento

Agilidad

3. ¢Qué otros atributos considera que deberia tener una agencia ideal?

4. Marque el nivel de desempefio de cada atributo en su agencia entre 1y 5

(siendo 1 débil desempefio y 5 excelente desempefio)

Glocal

Full service

Creativa

Estratégica

Alineada con la central de

medios

Excelente relacion

precio/beneficio

Investigativa
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Aliados estratégicos

Orientacién al cliente

Mejoramiento continuo

Personal

Solidez

Respaldo

Experticia

Manejo de tendencias

Cumplimiento

Agilidad

5. ¢Qué otros atributos tiene su agencia que no aparecen en la tabla?

6. ¢Cual es la personalidad de marca de su agencia?

7. ¢De los siguientes atributos cual cree usted que mejor perciben sus
clientes?
a. Agilidad
b. Orientacion al cliente
c. Creatividad
d. Estrategia
8. ¢De los siguientes atributos cual cree usted que peor perciben sus clientes?
a. Agilidad

b. Orientacioén al cliente
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c. Creatividad
d. Estrategia
9. ¢Qué tan satisfechos estan sus clientes con la agencia?
a. Muy satisfecho
b. Satisfecho
c. Medianamente insatisfecho
d. Muy insatisfecho
10.¢ Su agencia hace procesos de mejoramiento continuo?
a. Si
b. No
11.¢Cree usted que los procesos de mejoramiento continuo tienen impacto en
la retencion de los clientes?
a. Si
b. No
Explique:
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Anexo 2

Bateria de preguntas para agencia

Nombre:

Cargo:

Agencia:

1. ¢Ha trabajado directamente con clientes durante los Gltimos 5 afios?
a. Si

b. No (fin del cuestionario)

2. Marque el nivel de importancia entre 1 y 5 de cada atributo (siendo 1 nada
importante y 5 muy importante) que deberia tener una agencia ideal:

Glocal

Full service

Creativa

Estratégica

Alineada con la central de

medios

Excelente relacion

precio/beneficio

Investigativa

Tecnoldgica
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Aliados estratégicos

Orientacion al cliente

Mejoramiento continuo

Personal

Solidez

Respaldo

Experticia

Manejo de tendencias

Cumplimiento

Agilidad

3. ¢Qué otros atributos considera que deberia tener una agencia ideal?

4. Marque el nivel de desempeiio de cada atributo en su agenciaentre 1y 5

(siendo 1 débil desempefio y 5 excelente desempefio)

Glocal

Full service

Creativa

Estratégica

Alineada con la central de

medios

Excelente relacion

precio/beneficio
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Investigativa

Tecnologica

Aliados estratégicos

Orientacion al cliente

Mejoramiento continuo

Personal

Solidez

Respaldo

Experticia

Manejo de tendencias

Cumplimiento

Agilidad

5. ¢Qué otros atributos tiene su agencia que no aparecen en la tabla?

6. ¢Cual es la personalidad de marca de su agencia?

7. ¢De los siguientes atributos cudal cree usted que mejor perciben sus
clientes?
a. Agilidad
b. Orientacion al cliente
c. Creatividad
d. Estrategia
8. ¢De los siguientes atributos cudal cree usted que peor perciben sus clientes?
a. Agilidad
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b. Orientacion al cliente
c. Creatividad
d. Estrategia
9. ¢Qué tan satisfechos estan sus clientes con la agencia?
a. Muy satisfecho
b. Satisfecho
c. Medianamente insatisfecho
d. Muy insatisfecho
10.¢ Su agencia hace procesos de mejoramiento continuo?
a. Si
b. No
11.¢Cree usted que los procesos de mejoramiento continuo tienen impacto en
la retencion de los clientes?
a. Si
b. No
Explique:
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