
1 

 

La relación entre las agencias de comunicación en 
mercadeo y sus clientes 

 
M.Sc. Claudia Gómez R. 
Profesor Investigador 

Colegio de Estudios Superiores de Administración – CESA 
cgomez@cesa.edu.co 

 
 
RESUMEN 
 
En este estudio se pretende identificar el actual comportamiento de los factores 

para el éxito y los amenazantes que inciden sobre la continuidad de una 

cuenta, una relación y por tanto del negocio desde la percepción de las 

agencias de publicidad, medios, eventos y relaciones públicas.  Se examinaron 

puntos tales como las expectativas, el desempeño, la vulnerabilidad de la 

relación y la rentabilidad de los clientes. El comprender mejor los factores que 

afectan esta relación, permitirá a los empresarios de la industria sostener o 

mejorar la rentabilidad de sus negocios, más satisfactorios, relaciones más 

armoniosas y de largo plazo aspecto que se convierte en una considerable 

ventaja para encarar los futuros inciertos. 

 
PALABRAS CLAVE.  Relación cliente – agencia, agencias de comunicación 

de mercadeo, relaciones de largo plazo, cambios de agencia 

 
 
ABSTRACT 
 
This study aims to identify the current behavior of the factors threatening the 

success of an account relationship from the Advertising, Media, Events, and 

Public Relations Agencies’ point of view.  It examines issues such as 

expectations, performance, vulnerability of the relationship, and customer 

profitability. Understanding the factors affecting this relationship will allow 

business owners to maintain or improve their profitability, as well as conduct 

business in a more satisfying and harmonious manner in order to achieve long-

term relationships. By doing this, businesses will also be able to face the future 

with a considerable advantage. 

 

KEYWORDS:  Client-agency relationship, Marketing Communications Agency, 

long-term relationships, agency switch 
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“Los clientes se ven afectados de manera adversa cuando sus productos llegan tarde o están dañados, 
cuando las facturas son incorrectas, cuando el servicio al cliente es pobre o cuando ocurren otros 

problemas.” (Kotler, 2008) 
 
 

INTRODUCCION 

 

Las actuales condiciones de competencia en Colombia entre agencias de 

comunicación de mercadeo son cada día mayores.  A ello se aúna la situación 

de crisis que enfrentan por la decisión de sus clientes de reducir las inversiones 

lo cual afecta la rentabilidad del negocio.  Adicionalmente una deficiencia en el 

entendimiento y relación con su cliente, de sus expectativas o en su servicio la 

puede poner en una posición muy vulnerable, pues la pérdida de uno de ellos 

puede llevarla al cierre de la empresa.  Esta situación que enfrentan estos 

empresarios los obliga a asumir una orientación hacia el cliente como opción 

estratégica, que les  permita establecer relaciones estables y de largo plazo 

con sus clientes. 

 

El nivel de competencia que viven actualmente estas empresas se puede se 

puede percibir en la siguiente cita: 

 

 “Los competidores se arrojan sobre nuestros clientes cuando tiene 

indicios de que existe alguna debilidad entre la relación agencia – 

cliente”, afirma Tom Gable, miembro de la PRSA. (Public Relation 

Society of America, 2009). 

 

 

Con el fin de conocer los factores que están presentes en las relaciones entre 

las partes se procedió a buscar estudios del tema.  Se encontraron 

investigaciones tendientes a identificar aspectos de la relación cliente-agencia 

tales como vulnerabilidad, desarrollo de la relación, causas de desafecto, 

predictores de cambio de agencia, la calidad del servicio, factores de la relación 

a través del ciclo de vida, la lealtad dentro del contexto organizacional, 

perspectiva del comportamiento del comprador organizacional, factores claves 

de valor entre otros, en el contextos de naciones desarrolladas como son: 

Reino Unido, Estados Unidos, Holanda, Singapur, Polonia, Canadá, Turquía, 
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Corea del Sur, Australia y Nueva Zelandia desde el año 1980.  Sin embargo 

sobre este aspecto en Colombia no se encontraron investigaciones de 

conocimiento público.  

 

Por otro lado es importante detallar aquí la dimensión y la composición de esta 

industria de comunicación de mercadeo en nuestro país.  En  cuanto a 

dimensión se encuentra que los anunciantes hicieron una inversión bruta en 

publicidad en medios masivos de un monto de $7.1 billones para el año 2008 

(Revista P&M,  febrero 2009), en otros rubros no tradicionales no se cuenta con 

mediciones.  En cuanto a su  composición se encuentra que existen diferentes 

tipos de agencias en función de su naturaleza de origen se encuentra que se 

habla de diferentes categorías a saber: 

• pertenecientes a grandes holdings internacionales que cuentan con todo el 

apoyo de las casa matrices y su red internacional y obligadas a trabajar lo 

dictado por casa matriz 

• Multinacional con autonomía para trabajo local 

• Las agencias locales  

 

Igualmente dada  la importancia de los diferentes contactos que tiene un cliente 

con la agencia en el desarrollo de la relación se procedió a examinar la 

estructura organizacional de estas empresas y se encontró que en general se 

presenta con 3 áreas básicas:  

o Creativa: encargado de diseñar la campaña y todos los componentes que la 

acompañan. 

o Cuentas: conformado por ejecutivos de cuenta encargados de atender al 

cliente directamente, convirtiéndose en intermediarios entre la agencia y el 

cliente. 

o Medios: responsables por la selección, relacionamiento y comprar de 

espacios en los diferentes medios de comunicación. 

 

En este estudio pretende identificar el actual comportamiento de los factores 

para el éxito y los amenazantes que inciden sobre la continuidad de una 

cuenta, una relación y por tanto del negocio.  A un nivel específico profundizar 

en las expectativas, factores que permiten lograr la satisfacción de los clientes 
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con los servicios ofrecidos, los que generan insatisfacción y las intenciones y 

motivos de cambio.  Reporta los hallazgos de la investigación con la creencia 

que analizando estos factores se contribuye positivamente a la literatura 

existente sobre el tema en nuestro entorno – contexto  y será valorada por 

anunciantes y agencias simultáneamente, permitiendo al sector disponer de un 

punto de partida.  

 

 
 
MARCO CONCEPTUAL 
 
 

Para efectos del presente estudio se tomó como agencias de comunicación de 

mercadeo a las agencias de publicidad, centrales de medios, agencias de 

eventos y agencias de relaciones públicas. Cada una de estas entendida 

acorde con las descripciones que se relacionana a continuación: 

 

Agencia de publicidad:  organización comercial independiente, que desarrolla, 

planifica, prepara y coloca comunicaciones masivas y dirigidas que componen 

campañas publicitarias por cuenta de un anunciante 

 

Central de medios: organización comercial independiente dedicada a la 

selección, planificación, negociación y compra masiva de los espacios y los 

tiempos publicitarios para venderlos a las agencias de publicidad o a los 

anunciantes. 

 

Agencia de eventos: organización comercial independiente dedicada a 

planificar, coordinar  y realizar eventos en masa o enfocados.  Implica aquellas 

empresas que prestan un servicio integral y no se  limitan a prestar servicios de 

alquiler de implementos, de locación, o provisión  de insumos para la puesta en 

marcha de eventos. 

 

Agencia de Relaciones Públicas: organización comercial independiente, 

dedicada a realizar acciones de comunicación, cuyo propósito general consiste 
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en crear o modificar actitudes, creencias o conductas del público objetivo, 

usualmente con carácter informativo.  

 

Por otro lado se precisa que la relación agencia – cliente, se trabaja en este 

estudio como:  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 esta agencia, a lo largo de la 

duración de un contrato entre las partes. 

 

 

MARCO TEORICO 

 

Desde el punto de vista semántico, relación significa la “conexión, 

correspondencia, trato, comunicación de alguien con otra 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 otra para alcanzar un mismo fin” 

y socio está definido como “persona asociada con otra u otras para algún fin.” 

(Real Academia Española, 2001).  Desde el punto de vista del marketing total 

según Kotler las empresas que quieren competir con éxito en los diferentes 

mercados en donde estén presentes deben recurrir a generar vínculos fuertes 

con los interlocutores principales de su gestión, en donde como resultante se 

construyan relaciones de largo plazo. Esto es válido para con clientes y para 

con proveedores.  En donde afirma que las empresas hoy en día prefieren 

tratar a sus proveedores como socios en donde 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 cliente interno.” (Kotler, 2008)  

 

Es bajo este enfoque del marketing que las empresas están de acuerdo que su 

activo más preciado son las estrechas relaciones con sus clientes y por ello 
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dedican tiempo a identificar la mejor relación para desarrollar estrategias 

apropiadas para adquirirlos y mantenerlos. El mantenimiento de cuentas para 

las agencias de publicidad ha sido importante y crucial para su sobrevivencia 

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

 

Dentro de los aspectos importantes de la relación, se encuentran: las 

expectativas y el desempeño.  La diferencia resultante entre estos dos define el 

nivel de satisfacción. Y el nivel de satisfacción incide sobre el comportamiento 

pos compra del cliente: vuelve a comprar, difunde la buena experiencia y deja 

de lado a la competencia si el nivel ha sido alto. Este tipo de comportamiento 

garantizaría la sostenibilidad de la empresa. 

 

Por otro lado, este nivel de satisfacción incide sobre el vínculo emocional del 

cliente con lo que está comprando y por tanto con la marca, es decir con su 

agencia.  Los vínculos emocionales positivos permiten ayudan a construir 

relaciones de largo plazo. 

 

Sin embargo no es suficiente construir relaciones, es necesario administrar las 

relaciones.  Si lo que se persigue son relaciones de largo plazo entonces se 

deberán identificar los clientes que se quieren de por vida.  Una herramienta 

gerencial muy útil para lograrlo es la regla de Paretto del 80/20, donde el 80% 

de los ingresos proviene del 20% de los clientes. Estos clientes que generan 

ingresos altos deben ser aquellos que no querremos que se vayan con la 

competencia.   

 

Una vez identificados el siguiente paso consiste en conocer cuáles son sus  

necesidades y expectativas, lo que permitirá diseñar estrategias que 

diferencien a la agencia de su competencia, prevenir problemas con un buen 

servicio, y disminuir la disposición del cliente al cambio de agencia.    

  

Todo este análisis hace pensar que las empresas de comunicación de 

mercadeo deberán: 

� Adoptar un enfoque de Marketing de Clientes en donde todo el foco recae 

en un único protagonista: el cliente. 
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� Escuchar al cliente para atender las nuevas necesidades del mercado en el 

momento en que surgen, no cuando éstas ya existen y la competencia se 

ha adelantado.   

� Dedicar esfuerzos sistemáticamente para identificar y comunicar en tiempo 

real los eventos críticos, poder procesarlos y poder responder. Esos 

eventos críticos afectan la calidad del servicio, pues producen insatisfacción 

e iniciar un proceso de desafecto. 

� Identificar y analizar a sus clientes insatisfechos y a los abandonadores.  

 

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

Al respecto de la revisión de bibliografía realizada, se encontró que se pueden 

clasificar en 3 categorías sobre mediciones y experiencias en otros países a 

nivel general: sobre la selección, desarrollo de la relación y etapas del ciclo de 

vida de las mismas; sobre la  vulnerabilidad de la relación y cambios de 

agencia,  y sobre factores para la continuidad de las relaciones y fuerzas que 

promueven la ruptura de la relación.  En resumen, muchas de estas 

investigaciones están enfocadas en cómo las agencias y los clientes llegan a 

juntarse, se mantiene o rompen,  de lo cual se relaciona a continuación una 

síntesis: 

 

Naturaleza de las relaciones de socios 

La naturaleza de estas relaciones de socios, en donde se trata de relaciones de 

subcontratación (marketing, finanzas, tecnología, fabricación, etc.) es 

considerada como sensible, y tal como puede apreciarse en la gráfica 1, sólo el 

39% de éstas logran o exceden las expectativas iniciales y el 30% fallan.  El 

“20-25% de todas las relaciones de subcontratación  fracasan dentro de los 2 

años y 50% fracasan  en el plazo de 5 años” (The Bedford Group, 2002)  
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Gráfico. 1. Naturaleza de las relaciones de socios 
 

 

 
 

Fuente: The Bedford Group, (2002) 

 

Duración de la relación 

En un estudio realizado en 1997 po la American Association of Advertising 
Agencies, la tendencia de una relación cliente-agencia era en promedio de 7.2 
años; sin embargo, la tendencia va en declive a medida que transcurre el 
tiempo y se estima que para el 2010 el promedio de esa relación sea  de 4 
años. Entre los motivos de esta situación se encuentran: la insatisfacción que 
se presenta en estas relaciones, sumando los nuevos competidores, la 
globalización, los constantes cambios y las nuevas exigencias que los clientes 
están demandando.  
 
Gráfico 2. Tendencia del promedio en años de la relación cliente-agencia 

 

Fuente: The Bedford Group, (2002) 
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Fuerzas que promueven la ruptura de las relaciones cliente-agencia 

Murphy y Maynard (1996) exploraron el reconocido conflicto entre agencias y 

clientes comparando perfiles de decisión.  Las agencias y sus clientes 

asignaron la primera importancia a la creatividad del mensaje, el segundo al 

presupuesto, el tercero a la planeación de medios, mientras que 

sorprendentemente otorgan menos peso a la investigación de mercados y a la 

relación cliente – agencia.   

 

Los desacuerdos aparecen como fuente del conflicto incluyendo factores 

interpersonales y deficiencias organizacionales que causan en ambos grupos 

una percepción de comunicación pobre y malentendidos.  Las agencias y los 

clientes piensan igual pero frecuentemente piensan que no es así. 

 

Cambio de agencia 

El cambio de agencia es un problema que enfrentan hoy en día las agencias de 

comunicación de mercadeo.  La literatura en esta área se ha enfocado en 

diversos problemas de la relación especialmente se ha examinado desde la 

perspectiva de la vulnerabilidad del  agencia. Michel y Hague (1992)  afirman 

que  la causa de rupturas es la ausencia de tres amplios aspectos: mutua 

confianza, personal altamente calificado y mutua competencia profesional.  La 

terminación es un proceso más que una simple decisión y la ruptura formal está 

relacionada con incidentes específicos. 

 

El cambio de agencia se puede predecir desde una comparación entre los que 

han cambiado y los que no han cambiado (Henke 1995).  Comparando los que 

no han cambiado, expresaron menor satisfacción con las habilidades de 

medios de la agencia y con el tamaño de la cuenta (atención y energía 

entregada) comparada con las otras cuentas.  En menor importancia se 

encontraron las habilidades creativas y la habilidad de las agencias en ganar 

premios.   

 

Los aspectos creativos son importantes para obtener la cuenta y sostenerse en 

el tiempo.  Buchanan y Michel (1991)  midieron  la asociación entre factores 

estructurales observables (duración de la relación, comportamiento de cambio 
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pasado, tamaños de la agencia y del cliente, clase de producto) en la relación 

cliente agencia y el riesgo de fallo o ruptura.  Los factores organizacionales son 

los más importantes factores estructurales para determinar la estabilidad de la 

relación. 

 

Lealtad  

Michel y Sanders (1995) probaron un modelo para predecir la lealtad entre los 

anunciantes.  Ítems  asociados al proceso general involucra la mutua 

confianza, personal altamente calificado y mutua competencia profesional.  

 

Reafirma los hallazgos de Michel y Hague (1992) que relacionan la lealtad a 

campañas que generan ventas, compatible con los objetivos de los clientes y la 

cercanía de la agencia con su negocio.  

 

Los clientes y las agencias tratan de cuadrar con socios similares como cliente, 

tamaño, tamaño de la agencia y tamaño de la cuenta (Michel 1988).  Los 

principales clientes se mantiene leales  a las grandes agencias, en parte debido 

a, si es necesario, que pueden reemplazar el equipo creativo para vigorizar la 

cuenta.   

 

Cagley y Roberts (Dayananda Palihawadana y  Bradley R. Barnes., 2005) 

sintetizaron 4 factores: análisis del mercado (investigación, creatividad, 

selección de medios), escala operacional (tamaño de las cuentas, habilidad 

para la compra de medios); relaciones interpersonales (compatibilidad del 

personal) y veracidad (fortaleza de las recomendaciones y objeción sustentada 

sobre ideas del cliente). 

 
 
De las utilidades 
 

Disminuir la deserción de clientes “tiene un gran potencial para incrementar 

las utilidades de cualquier empresa, al grado tal que 5% de mejora en la tasa 

de retención significa 60% más que el valor presente neto de reducir los costos 

de operación en un 10%” (CISE, S.C. , 2004). 
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En la industria de las agencias de publicidad según Zeithaml (Zeithmal, 

2002),  este 5% de aumento en la tasa de retención de clientes impacta en un 

incremento del 95% del valor presente neto del cliente como lo muestra la 

siguiente gráfica: 

        

 

 

Gráfica 3.  La retención de clientes y el valor presente neto del cliente 
  

                       

CISE, S.C. Derechos reservados 2004 

 

 

METODOLOGÍA 
 

 

Ficha Técnica 
 
OBJETIVO Visualizar tendencias sobre las expectativas, desempeño, 

nivel de satisfacción y tendencias de cambio de agencia 
 
TIPO DE ESTUDIO Exploratorio descriptivo 
 
TECNICA Cuantitativa con encuesta estructurada personal y auto 

aplicada mediante el correo electrónico cuando no fue 
posible conseguir la cita para realizarla personalmente. 

 
MUESTREO  No probabilístico, por conveniencia y juicio 
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UNIVERSO Y MUESTRA 

 

El universo estuvo compuesto por agencias de comunicación de mercadeo, así: 

publicidad, de eventos, de relaciones públicas y centrales de medios. En todos 

los casos que cumplieran con los siguientes criterios: que se publicite en 

medios selectivos, con antigüedad mínima de 5 años en el mercado, que 

presentara participación activa en inversión publicitaria en el 2007 y tuviera 

sede en la ciudad de Bogotá.  

 

Las bases para construir los marcos muestrales utilizadas fueron: base de 

datos filtrada de IBOPE años 1998 a 2007, Directorios coleccionables de la 

revista P&M años 2007 y 2008, Guía Publicitaria de la Revista P&M de los años 

2008 y  2007, Directorios de las publicación PUNTO D EVENTO años 2003 a 

2008, directorio de Legis M2M año 2007 y el directorio de páginas amarillas del 

año 2007. 

 

Bajo estos criterios este universo ascendió a 149 empresas y la muestra estuvo 

compuesta por 76 empresas, con un error de muestreo del 8%, un nivel de 

confianza de 95% y probabilidades éxito y de fracaso del 50%.  En éstas los 

elementos de muestreo fueron los presidentes, gerentes generales o de 

planeación y cuentas de las agencias.  

 
 
Se inició con un muestreo de tipo probabilístico aleatorio simple aplicado a los 

listados de los universos de cada tipo de agencia.  Sin embargo,  a pesar de 

haber contactado telefónicamente y luego por email a la totalidad de las 

agencias de la muestra, solo se obtuvo una tasa de respuesta del 50% y de 

éstas no todas las firmas accedieron participar, algunas se rehusaron 

aduciendo razones de confidencialidad.  De modo que se decidió continuar con 

un muestreo no probabilístico de conveniencia sobre el listado de universo 

restante para completar el tamaño de muestra inicialmente calculado.  Para 

lograr la participación de las agencias se garantizó total confidencialidad y 

anonimato de quien respondía y por tanto no se solicitaron ni firmas en la 

encuesta, ni identificación de sus empresas. 
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION 

 

El diseño del cuestionario partió de la identificación de los factores a tener en 

cuenta sobre la relación agencia – cliente: factores que favorecen y factores 

que la amenazan, así como aspectos implicados en el desarrollo de la misma. 

La estructura del formulario se compuso por cuatro partes básicas, a saber:  

características de la agencia y del portafolio actual de clientes, percepción de la 

agencia respecto a expectativas de servicio de los clientes, percepción de su 

propio desempeño  y finalmente  implicaciones del proceso como tal en 

situaciones de insatisfacción, cambios de agencia y costos de captación y 

retención de clientes. 

 

 
 
ANALISIS RESULTADOS 
 

 
 
PERFIL DE LA MUESTRA 
 
Acorde con el tipo de agencia y la antigüedad de la misma, la muestra de 

agencias estuvo compuesta por agencias con gran experiencia en el mercado 

colombiano,  puesto casi la mitad de ellas tiene más de 12 años como se 

puede apreciar en las gráficas a continuación. 

 

 
 
 
DEL PORTAFOLIO DE CLIENTES  
 
Conociendo la composición del portafolio de clientes que casi un 45% 

sostienen una relación de 5 años o más, pero que las agencias en un 40% han 
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permitido la concentración de sus ingresos entre 1 y 3 clientes, y que la 

proporción entre los antiguos y los nuevos sólo un 13% mantiene más 

proporción de antiguos que de nuevos mientras que un 22% mantiene una 

proporción mayor de nuevos que de antiguos.  Es importante resaltar aquí que 

para efectos de este estudio se definió un cliente nuevo como aquel que no 

supera los 5 años con la agencia, mientras que uno antiguo es aquel que tiene 

más de 5 años con la agencia. 

 

 

 

 
 
 
 
 

DE LAS EXPECTATIVAS 
 
 

Acorde con las percepciones de las agencias basadas en su experiencia, las 

principales expectativas que tienen los clientes de la agencia son el ser un 

socio asesor estratégico, seguido por la experticia en creatividad y 

comunicación, en tercer lugar por la confianza, solidez y respaldo que brinda la 

agencia.  En cuarto lugar están el dominio en tendencias del consumidor final y 

finalmente los tiempos de respuesta a las solicitudes de los clientes muy ágiles 

y cumplidas.   

 

Están muy acordes con los resultados al respecto de las actividades más 

importantes en el servicio de la agencia para el cliente.  Pues dando por 

descontado la razón de ser de las agencias, la estrategia sigue siendo la más 

importante al igual cuando se pregunta cuál sería la agencia ideal que pide el 

cliente.   
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EL DESEMPEÑO 
 

 

En cuanto a desempeño, vemos que las percepciones de las agencias respecto 

al nivel de satisfacción es alto, puesto que se puede apreciar en la gráfica de 

nivel de satisfacción.  Adicionalmente se complementa con la información sobre 

la cantidad de clientes nuevos que han llegado a la agencia por recomendación 

de cliente antiguos en los últimos años.  Que alcanza casi 70% de las agencias 

con por lo menos 4 clientes nuevos en este término de tiempo. 

 

 

 

 

 

 

 
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 

relación de sus clientes se tiene que se preocupan por medir la satisfacción del 

cliente bien sea con un sistema formal o uno informal.  Pero por otro lado, un 
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gran porcentaje del 75% han mejorado el precio para atraer a un cliente nuevo 

con respecto a las tarifas manejadas para los clientes antiguos. 

 

  
 
 
DISPOSICIÓN A CAMBIOS Y SUS COSTOS IMPLICADOS 
 

En cuanto a causales aducidas por los clientes cuando han cambiado la 

agencia, las tres principales han sido en su orden: decisión internacional, altos 

costos de compensación y preferencias personales.  Estas pueden constituirse 

como las variables de abandono. 

 

 

 

Al tiempo que se exploró por qué se va un cliente, se indagó sobre el costo de 

retenerlo.  Al respecto se encontró que las agencias no lo han medido pues un 

75% no lo ha hecho, pero se tiene la idea que los clientes antiguos son  más 

rentables  que los clientes nuevos. 
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HALLAZGOS Y CONCLUSION 
 

 
 
DE LA RELACION CON CLIENTES 
 
Una buena parte de las agencias ha realmente aprendido a sostener relaciones 

duraderas con sus clientes. 

 

Los clientes quieren socios estratégicos con experticia en creatividad y 

comunicación, confiables pero ágiles. 

 
 
LO QUE LLEVA AL ÉXITO 
 
Una alta satisfacción de los clientes con los servicios y la forma de prestarlos 

por parte de la agencia, es un aspecto fundamental para el éxito.  

 

Las recomendaciones de los clientes, puesto que bajo este factor se encontró 

un alto porcentaje de clientes nuevos que llegaron a las agencias debido a la 

recomendación de las cuentas antiguas de las mismas. 

 
 
LO QUE AMENAZA EL ÉXITO 
 
Decidir y promover el depender de un grupo muy limitado de clientes, pues 

vuelve muy vulnerable a la agencia 

 

Deficiencia en programas de mantenimiento de clientes, pues le impide contar 

con una cartera balanceada de clientes que favorezca la operación y 

rentabilidad de la agencia  
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Interés o necesidad de captar nuevos, bajo un esquema de compensación que 

puede poner en riesgo las cuentas antiguas de la agencia 

 

La deserción de clientes, puesto que puede poner en entredicho la reputación 

de la agencia. 

 

Habituar a los clientes a obtener mejores condiciones económicas mediante el 

cambio de agencia. 

 

DE LA RENTABILIDAD DE LOS CLIENTES 
 
Los clientes antiguos tienden a ser los más rentables desde la percepción de 

los directivos de las agencias.  Sin embargo no se pudo documentar este 

aspecto dada la gran proporción de agencias que no miden este aspecto entre 

sus cuentas, 75% 

 
 

IMPLICACIONES Y DISCUSION 
 

 

A pesar de haber logrado una tasa razonable de respuestas por parte de las 

agencias, se requiere cierta precaución en la lectura de algunos de los 

resultados (expectativas, actividades y agencia ideal) debido a la cantidad de 

casos perdidos presentados.  

 

Sin embargo los hallazgos revelan unos primeros hechos o realidades de lo 

que sucede en estas relaciones tales como su duración promedio en años, el 

interés por prestar un servicio satisfactorio mediante la medición de la 

satisfacción periódica  y el bajo nivel de conocimiento sobre los costos que 

implican la captación y la retención de clientes. 

 

 

Por otro lado demuestran también la importancia de mantener satisfechos a los 

clientes actuales, puesto que se refleja en la captación de nuevos clientes 

debido a su recomendación.   
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Podría ser de utilidad para lograr mayor Comprensión de la satisfacción, el 

profundizar en un estudio en donde se desglose el nivel del mismo con los 

diferentes departamentos de las agencias acorde con las expectativas de cada 

uno.  Podría identificarse claramente cuáles son realmente los componentes 

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

 

En cuanto a la vulnerabilidad de las agencias generada por la composición de 

su portafolio de clientes, se encontró bastante alta puesto que el 22.5% de las 

agencias cuenta con una mayor participación de clientes nuevos que de  

clientes antiguos, lo que sugiere que no han sido muy hábiles en mantener 

enamorados a sus clientes.  Igualmente en cuanto a la vulnerabilidad  y la 

composición de su portafolio de clientes, se encontró que el 41.5% de las 

agencias con relación a la ley de Paretto, es decir que el 80% de sus ingresos 

se lo deben a máximo 3 anunciantes o clientes que conforman su 20% de 

clientes. 

 

Futuras investigaciones podrían concentrarse en los siguientes aspectos con 

mayor profundidad: señales de vulnerabilidad, crisis y abandono por un lado y 

sobre la medición de los costos de retención y atracción de cuentas. Tal vez 

estudios de caso puedan proveer de mayor detalle y comprensión para llegar a 

establecer formas e medición de los costos relacionados con la captación y con 

la retención de clientes.  

 

Igualmente acorde con la revisión bibliográfica podría profundizarse en estos 

aspectos de cambio de agencia en diferentes etapas de la relación entre las 

partes y en los catalizadores que los generan.   

 

Finalmente también sería enriquecedor en la investigación de esta relación, el 

entender desde el punto de vista de las agencias, cuál será la definición del 

“cliente ideal”.  Esto 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 falta de preparación del cliente en cuanto 

a preparación de brieffs, de determinación de objetivos, visión de largo plazo y 
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de “seniority” por parte de los gerentes de marca, gerentes de producto y 

gerentes de mercadeo según sea el tamaño de la empresa. 

 

Por último dado que esta investigación sólo aporta una visión puntual a la 

fecha, se sugiere repetir el estudio en dos o tres años con el fin de ir 

construyendo la tendencia de esta relación en el tiempo. 

 

El comprender mejor los factores que afectan esta relación y la retención de 

clientes, permitirá negocios más rentables, más satisfactorios y considerable 

ventaja para encarar los futuros inciertos 
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ANEXO A 

UNIVERSO Y MUESTRA DE AGENCIAS DE RELACIONES PUBLICAS 
 

 
UNIVERSO MUESTRA 

A&TC CONSULTORES LTDA AXIA 
ACCESO DIRECTO ASOCIADOS LTDA BURSON- MARSTELLER 
AXIA COMPASS PORTER NOVELLY 
BURSON- MARSTELLER COMSA (SÍSTOLE S.A.) 
CMS - COMMUNICATION & MARKETING SOLUTIONS 
LTDA COMUNICACIONES VIVAS 
COMPASS PORTER NOVELLY COMUNIKA RELACIONES PÚBLICAS & MERCADEO 
COMSA (SÍSTOLE S.A.) CONEXIONES & COMUNICACIONES-   KETCHUM 
COMUNICACIONES VIVAS CORPORATIVA COMUNICACIONES 
COMUNIKA RELACIONES PÚBLICAS & MERCADEO DATTIS COMUNICACIONES S A 
CONEXIONES & COMUNICACIONES-   KETCHUM DRAFTFCB MAYO 
CORPORATIVA COMUNICACIONES EURO RSCG COLOMBIA 4D (GERMÁN ROJAS) 
DATTIS COMUNICACIONES S A FABIOLA MORERA COMUNICACIONES LTDA 

DRAFTFCB MAYO 
G C COMUNICACIONES ESTRATEGICAS LTDA- 
GLORISA 

E-MARKET TOOLS 
GRAVITAS COMUNICACIONES ESTRATEGICAS 
LTDA 

ETERNA PUBLICIDAD & COMUNICACIÓN LTDA  GRUPO 13 LIMITADA 
EURO RSCG COLOMBIA 4D HIGH RESULTS 
FABIOLA MORERA COMUNICACIONES LTDA IN-TACTO 
FOCUS ESTRATEGIA & PRODUCCION J.A. LLORENTE & CUENCA 
G C COMUNICACIONES ESTRATEGICAS LTDA- 
GLORISA JARAMILLO LONDOÑO GUIOMAR 
GRAVITAS COMUNICACIONES ESTRATEGICAS LTDA LOYALTY  
GRUPO 13 LIMITADA MARGARITA CALLE COMUNICACIONES 

HIGH RESULTS 
MEDIOS MILENIUM  (PATRICIA MONROY 8A.M. A 
9A.M.) 

IMAGE PRESS BANK  MFV COMUNICACIONES 

IN-TACTO 
NEWLINK COMMUNICATIONS GROUP COLOMBIA 
SA 

J.A. LLORENTE & CUENCA OC COMUNICACIONES & DISENOS 
JARAMILLO LONDOÑO GUIOMAR OJALVO ASOCIADOS 
LOYALTY   

MARGARITA CALLE COMUNICACIONES  

MB COMUNICACIONES  

MEDIATICA COMUNICACIONES LTDA  

MEDIOS MILENIUM  

MFV COMUNICACIONES  

NEWLINK COMMUNICATIONS GROUP COLOMBIA SA  

OC COMUNICACIONES & DISENOS  

OJALVO ASOCIADOS  

OPCION IMAGEN & MEDIOS  

ORBITA EMPRESARIAL LTDA  

RH CONSULTORES LTDA  

SR PRODUCCIONES LTDA  

STRATEGY PR GROUP  

YOLIMA DUSSAN GARZON COMUNICACIONES  

 
41       27 
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ANEXO B 
UNIVERSOS Y MUESTRA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD 

 

 

UNIVERSO MUESTRA 

ADD COMUNICATION ADD COMUNICATION 

ADE S.A.  ADE S.A.  

ALDAS BRAND  DDB COLOMBIA 

CONTRERAS SALCEDO DRAFT FCB COLOMBIA RRPP 

CUELLAR & ROMERO ASOC ENERGIA 

DDB COLOMBIA G2  

DPTO CREATIVO J WALTER THOMPSON 

DRAFT FCB COLOMBIA RRPP LOWE/SSP3 

E MARKET TOOLS NORTE GRAFICO 

ENERGIA PIXELGROUP 

G2  PUBLICIS COLOMBIA 

HAROLD ZEA & ASOC RABINOVICI Y ASOCIADOS 

INGBRANDS COLECTIVO REP GREY  

J WALTER THOMPSON SILVA PUBLICIDAD 

LA MISIÓN PUBLICIDAD  TBWA COLOMBO SUIZA 

LCA BECCASSINO PUBLCIIDAD TEJADA TEQUILA 

LEO BURNETT TORO FISCHER  

LOWE/SSP3 TXT  S.A.  

MCCANN-ERICKSON YOUNG & RUBICAM 

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  
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ANEXO C 

UNIVERSO Y MUESTRA DE CENTRALES DE MEDIOS 
 

 
 

UNIVERSO MUESTRA 

ARENA COMMUNICATIONS CONSORCIO NACIONAL DE MEDIOS   

CENTRAL PROMOTORA DE MEDIOS HOYOS Y ASOCIADOS LTDA 

CONSORCIO NACIONAL DE MEDIOS   INITIATIVE MEDIA 

HOYOS Y ASOCIADOS LTDA MASSIVE 

INITIATIVE MEDIA MEDIAEDGE:CIA 

MASSIVE MEDIA PLANNING GROUP 

MEDIA AGENCY MINDSHARE DE COLOMBIA 

MEDIAEDGE:CIA OMD COLOMBIA  

MEDIA PLANNING GROUP OPTIMA T.M. 

MEDIAWISE COLOMBIA SERVIMEDIOS  LTDA.  

MINDSHARE DE COLOMBIA STARCOM MEDIAVEST GROUP 

OMD COLOMBIA UNIVERSAL MCCANN 

OPTIMA T.M.  

PHD COLOMBIA-BOGOTÁ  

SERVIMEDIOS  LTDA.   

STARCOM MEDIAVEST GROUP  

UNIVERSAL MCCANN  

ZENITHOPTIMEDIA COLOMBIA 
 

 
18    12



28 

 

ANEXO D 
UNIVERSO Y MUESTRA DE AGENCIAS DE EVENTOS 

 

 
UNIVERSO MUESTRA 

ABC MULTIESPACIOS LTDA ABC MULTIESPACIOS LTDA 

ALL EVENTOS ARMANDO ESTRATEGIAS 

ARC  BMB - HEAT MARKETING EMOCIONAL 

ARMANDO ESTRATEGIAS COPRODUCCIÓN URBANA LTDA. 

BMB - HEAT MARKETING EMOCIONAL DINAMICA ENJOY 

CEGA ENTERTAINMENT DMP 

CIMA RELACIONES PUBLICAS Y EVENTOS EVENTOS EFECTIVOS Y PRODUCCIONES S.A 

COPRODUCCIÓN URBANA LTDA. EXTREMA MERCADEO RELACIONAL  

DINAMICA ENJOY FRONT LINE 

DMP LIVE EVENTS 

E- MARKETTTOOLS LTDA LOGISTICA GSP EVENTOS 

EVENTOS EFECTIVOS Y PRODUCCIONES S.A MARKETING COMUNICACIONES  

EVENTOS Y NEGOCIOS LTDA MARKETING SERVICES DE COLOMBIA LTDA 

EXTREMA MERCADEO RELACIONAL  SHOW & TRADE MARKETING VIVENCIAL  

F & E PRODUCCIONES SOCIEDAD BASSE PRODUCCIONES Y MERCADEO LTDA. 

FRONT LINE STAGE BELOW THE LINE  

G2 COLOMBIA LTDA TREETOP ROCKET 

GOMA EVENTOS Y PUBLICIDAD WIESNER PRODUCTORA LTDA  

GRUPO MARKETING & COMUNICACIONES LTDA  

ILOGIC ESTUDIO  

KAF PRODUCCIONES INTEGRALES  

KNOW HOW OC LTDA  

LIVE EVENTS  

LIVE PROMOTIONS - GLUE  

LOGISTICA 911  

LOGISTICA GSP EVENTOS  

MAO EVENTOS & LOGISTICA  

MARKET MEDIOS COMUNICACIONES S.A  

MARKETING COMUNICACIONES   

MARKETING SERVICES DE COLOMBIA LTDA  

MAYDAY - ORGANIZACIÓN DE EVENTOS   

MEJIA ASOCIADOS BTL  

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 LTDA  

TOP SALE- PRODUCCIONES  

TREETOP ROCKET  

WIESNER PRODUCTORA LTDA   
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