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RESUMEN:

Mediante la investigacion bibliografica y de camlmgramos obtener informacion
relevante acerca de las agencias publicitariaspresas manejadas con sus servicios que
operan en la ciudad de Quito - Ecuador y que seafectadas directamente por la
competencia y el trato a los clientes.

Segun la informacion obtenida, nos damos cuentgugeexisten un gran numero de
deficiencias en el negocio publicitario, muchas t@aicciones, muchas mentiras,
muchas verdades, muchas virtudes, muchos problgpeas sobre todo que es un
mercado muy disperso.

Existe una gran variedad de clientes que necegiiferentes tipos de servicios
publicitarios y existen también gran variedad dena@gs de publicidad que pueden
cumplir con éstos requisitos.

La calidad creativa no es la diferencia entre naias de publicidad, sino la cantidad
de recursos que disponen unas y otras.

La satisfaccion y fidelidad por parte de los clsnés muy dispersa y existen casos en los
gue el requerimiento de servicios esta determiqemianormas internacionales y no por
calidad de trabajo.

Al ser estudiantes dedicados a publicidad, nosumtegnos si tenemos una plaza de
trabajo dentro del mercado y nos topamos con wpuesta desalentadora por parte de
las agencias y nos vemos muy limitados en cuast@daibilidades de creacion de una
agencia propia en un mercado sumamente feroz, dprideipalmente las agencias

pequefas se matan unas a otras y las grandes sstrums muy dificiles de dominar.



El manejo de los clientes por parte de las agersieampre tiene preferencias y brinda
atenciones desiguales a unos y otros, lo que keves clientes a una posicion de
busqueda de agencias que satisfagan sus necesidatasicacionales.

Debido a ciertas oportunidades y amenazas del depm@ponemos el planteamiento de
algunas estrategias que ayudaran al desarrollgpgnguencia de agencias pequefias y

medianas frente a las agencias grandes.



INTRODUCCION

En nuestro pais existen muchas empresas que sadediiferentes negocios.

El negocio de la publicidad es uno de los mas mastan la realidad ecuatoriana y
mundial. En el transcurso del tiempo en nuestis pa ha ido desarrollando esta
rama con mucha velocidad, ya que el comercio h&idoiendo abruptamente en las
Ultimas décadas y la aparicion de muchas empresampetencia ha hecho crecer la
necesidad de promocionarse para poder competngir.su

Por este motivo nosotros decidimos investigar ajoo® de las agencias de
publicidad, sus pros y sus contras, ventajas yeatgajas entre agencias de diferente
tamafio y prestigio, y la realidad frente a la #gue se estudia en las universidades.
Nuestra investigacion consistia basicamente erizandhs variables anteriormente
anunciadas mediante la investigacion en librosemiagion, entrevistas, encuestas y
comprobacién de datos estudiados en la carrera.

Tuvimos que visitar a las agencias de publicidagl @filiadas a la AEAP, al igual que
la visita de empresas que estuvieran dispuestaadalnos ayuda con recoleccién de
datos reales sobre el funcionamiento de la pulalecidcal.

Nuestra investigacion se realiza principalmente paoponer estrategias que sirvan al
desarrollo y creacién de agencias publicitarias quieren competir en el mercado

guitefio que estd mayormente acaparado por lasiagegrandes.



CAPITULO |

1.1 Surgimiento de necesidades comunicacionales

publicitarias.

La publicidad forma parte de nuestra vida diaria, basta con detenernos a
mirar a nuestro alrededor y ver la cantidad de marcas y productos a los
cuales estamos expuestos constantemente.

Existe desde hace muchisimo tiempo, desde el comienzo del intercambio de
productos en tiempos prehistoricos donde se utilizaba el trueque, hasta
mediados del siglo XVIIl. Durante la mayor parte de este periodo, algunos de
los mejores “medios” para anunciar un producto o servicio eran las tablas de
barro; encontradas en Babilonia (3000 a.C.), donde se anunciaba ungtientos,
zapateros y esquivanos; los pregoneros de los pueblos griegos, anunciaban
la llegada de los barcos con cargamentos de vinos y especies; papiros en las
ruinas de Tebas en donde los egipcios ofrecian recompensas a quienes
devolvieran a sus esclavos; los letreros en las tabernas francesas, donde se
idedé una promocion para vender vino dando muestras gratis llamando la
atencion de la gente mediante el sonido de un cuerno; y en 1614 se aprobdé
la primera ley en Inglaterra que prohibia colocar letreros que sobresalgan
mas de 2,5m de un edificio, luego en 1740 aparecio en Londres el primer
cartel impreso para colocarse al aire libre.

El segundo medio de comunicaciéon mas duradero, el periddico, fue resultado

del invento de la imprenta con tipos movibles de Johann Gutenberg, que por



supuesto cambidé los métodos de comunicacién en todo el mundo en el afio
de 1438. Alrededor de 40 afios después, William Caxton, en Londres,
imprimié el primer anuncio en inglés, un volante sobre las reglas para la
orientacion de los clérigos en la Pascua florida. El volante se clavaba en las
puertas de las iglesias convirtiéndose en el primer letrero de uso externo en
inglés.

Luego apareceria el periddico impreso, que se origind a partir de los boletines
de noticias redactados a mano por escritores profesionales, los cuales eran
dirigidos a los nobles y a las personas que querian mantenerse informadas
sobre las novedades o noticias, especialmente de la corte y otros sucesos de
importancia.

El primer anuncio de amplia difusion que se publicé en una hoja aparecié en
1523 en un panfleto aleman de noticias, y de esta manera nace el periddico
impreso con anuncios. El primer periddico aparecio alrededor de 1622. Uno
de los mas importantes en aparecer fue el Weekly News of London, y el
primer anuncio en este periddico aparecié en otro diario inglés en 1625.
Luego apareceria el primer clasificado, denominado “psiquis”, un anuncio en
tablillas. Los clérigos fueron los primeros en hacer uso de la palabra escrita
para conjuntar las fuerzas de abastecimiento y demanda. La palabra siquis
proviene del latin “ siquis”, que quiere decir ( si alguien), esto era utilizado
para buscar y pedir empleo. Esta forma de anunciar sigue vigente en la
actualidad ya que en muchos periédicos contemporaneos todavia se

encuentra paginas enteras de clasificados.



En 1704 aparecié en primer periodico en Estados Unidos que contenia
anuncios, el Boston Newsletter. El anuncio ofrecia una recompensa o la
captura de un ladrén y la devolucién de varios trajes de hombre.

Cuando las colonias se independizaron contaban ya con 30 periédicos. Sus
secciones de publicidad, como en los periddicos ingleses de ese entonces,
consistian sobre todo en anuncios que ahora se conocen como clasificados y
locales.

No fue hasta alrededor de 1870 que la publicidad adquiriera tanta
importancia. Aqui la historia de la publicidad es Unica porque se afianz6
exactamente cuando Estados Unidos entraba a su época de mayor
crecimiento; la poblacibn aumentaba, las fabricas se multiplicaban, y los
ferrocarriles abrian el acceso al oeste. La publicidad crecié con la nacion y
ayudo a establecer su sistema de mercadotecnia.

El final del siglo XIX se caracterizd por muchos inventos y avances notables
en la fabricacién de bienes. Entre éstos se contaba el desarrollo del motor
eléctrico y la transmision de electricidad de corriente alterna, que liber6 a las
fabricas de la necesidad de ubicarse cerca de las fuentes de energia
hidroeléctrica, lo cual abrié la regién interior del pais al crecimiento y
desarrollo, y muy pronto vendria también la era del automdvil.

Se encontraban en la época de las comunicaciones rapidas; el teléfono, el
telégrafo, la maquina de escribir, el linotipo de Mergenthaler y las imprentas
de alta velocidad acrecentaron la capacidad y velocidad de comunicacion.

El periddico creci6 de una manera abrupta, para finales del siglo XIX se

publicaban alrededor de 10,000 con una circulacion estimada en 10 millones.



Durante esta época el peridédico era el medio de comunicacion mas
importante.

Para ahorrarse el costo de comprar papel, muchos editores compraban hojas
gue ya estan impresas en un lado con noticias mundiales, articulos de interés
general para los agricultores, y anuncios, lo cual nos indica que los anuncios
impresos empezaron a ser vistos con mayor frecuencia.

Durante varias décadas posteriores a la guerra civil de los Estados Unidos las
publicaciones religiosas fueron el medio mas influyente, se constituyeron en
los precursores de las revistas. El periodo subsiguiente a la guerra civil
implicé un resurgimiento de la religiosidad, que marcé asimismo el inicio del
movimiento de abstinencia. Grupos eclesiasticos editaban sus propias
publicaciones, muchas de ellas tenian una circulacion que no pasaba de
1,000 ejemplares; la mas cuantiosa llegaba a los 400,000.

Las primeras revistas en salir consistian principalmente en extractos de
libros y panfletos, ensayos, versos y comunicaciones de dudoso valor. Estas
nacieron realmente durante las Ultimas tres décadas del siglo XIX, cuando
muchos factores estaban a su favor como la reduccion en el alfabetismo,
situacién econdmica, crecimiento del ferrocarril, y las fotografias a medio tono
e impresiones a color que se inventaron en 1876, las revistas se volvieron
mas atractivas.

Aparecieron entonces revistas literarias, dirigidas a la clase media alta, pero
los editores no vieron la publicidad con buenos ojos al comienzo y ésta se la
desplazo hacia las ultimas paginas para no profanar la literatura. Mientras
tanto, en Inglaterra durante la época de 1890 aparecieron varios editores que

lanzaron revistas populares de entretenimiento, imaginacién y consejos,



precursoras de las revistas femeninas actuales y de temas generales, donde
las publicaciones tomaron mayor importancia. Las revistas hicieron posible la
venta de productos a escala nacional; con lo que dieron origen a la
publicidad por toda la nacién.

Conforme pasaba el tiempo, la industria crecia de una forma vertiginosa ya
gue la produccion evolucionaba con el aumento de la poblacion, migracién,
etc., empez6 a existir un intercambio de productos entre continentes y
también localmente, especialmente el intercambio de articulos del norte y del
este con los productos agricolas y las materias primas del sur y del oeste de
los Estados Unidos.

Al principio era muy dificil comercializar los productos en forma masiva ya
gue era igualmente dificil transportarlos a grandes distancias.

La utilizacion y evolucion del transporte férreo no solo ayudé a que la
comercializacién de productos fuera mayor y que llegara a mas gente, sino,
también cambio la mentalidad de los productores. Tenian la posibilidad de
extender su mercado a través de todo el continente, y por esta razén también
debian comunicar la existencia de los mismos, ya que los productos locales
no eran los Unicos para el adquisicion o el consumo. La idea de empacar sus
propios productos con sus propias marcas de fabrica era atrayente, en
particular para los comerciantes de comestibles, ya que ahora podian
estructurar sus negocios con base en su reputacion con el consumidor, sin
estar sujetos a los caprichos y presiones de los intermediarios, quienes en el
pasado habian sido sus Unicos distribuidores. Ahora las revistas
proporcionaban el eslabén perdido en la mercadotecnia: la posibilidad de dar

a conocer sus propios productos en todo el pais, mediante la publicidad. El



cereal Quaker Oats fue uno de los primeros en emprender esta nueva ruta de
la mercadotecnia, seguido por muchas otras marcas.

Consecuente con esto nacié la produccion en masa o serie, Henry Ford fue
el precursor en Estados Unidos en 1913, la cual consistia en producir los
productos a una escala mucho mayor, lo cual hacia que los mismos bajaran
los precios abruptamente y sean mas accesibles para el comun de la gente.
“La produccion en serie hace posible la produccién de infinidad de
productos a un precio que la mayoria de la gente pu  ede costear y de
cuya existencia se entera mediante la publicidad. Estados Unidos se

apresuré a la utilizacién de ambas.” !

1.2 Historia de las agencias

Desde hace mucho tiempo, desde que se inici6 el comercio han ido
apareciendo diferentes formas de hacer negocio. Las personas tuvieron
ideas y las desarrollaron creando productos y servicios, y por supuesto
comercializandolos. Al paso del tiempo se dieron cuenta de que al igual que
ellos ofrecen algo, también necesitan de ayuda para lograr sus objetivos y
crecer cada vez mas. Aqui es cuando surgen las agencias de publicidad, que
al igual que las otras son empresas dedicadas a prestar servicios.

“La definicibn de una agencia de publicidad segun | a American

Association of Adverising Agencies, es una organiza cion comercial

! KLEPPNER Otto, “Manual de Publicidad”, PrenticalHMexico,novena edicion
1988. Pag 11



independiente compuesta de personas creativas y de negocios, que
desarrolla, prepara y coloca publicidad en los medi 0s, para vendedores

gue buscan encontrar consumidores para sus bienes 'y servicios.” 2

1.2.1 DESARROLLO DE LAS AGENCIAS :

Los administradores de correos fueron los primeros en estar encargados de
la publicidad en la época colonial, ya que las personas iban y dejaban textos
con anuncios para su publicacién en los diferentes periddicos de la época y
de la Colonia.

En 1840 Volney B. Palmer fue, si se puede decir el primer agente de ventas
de publicidad en Estados Unidos. Fue la primera persona que trabajé
negociando los textos publicitarios bajo comisién. Ofrecia a los editores un
porcentaje por cada publicacién, y asi consiguié negociar con periédicos de
otras ciudades.

Después de diez afios aproximadamente George P. Rowell, en Filadelfia,
tuvo la idea de crear un negocio en medios, el primer manejo de medios
dentro de la publicidad. Rowell compraba espacios en los perioddicos y luego
los vendia a un mayor precio; luego de un tiempo especificé las medidas
vendiendo espacios por columnas dentro de las paginas editoriales, y asi fue
que se cred lo que nosotros conocemos como médulos®.

El primer directorio de tarifas , con sus propios calculos, fue creado en 1869
por Rowell, el cual cre6 un impacto enorme en el mundo. “Otros agentes lo

acusaron de revelar los secretos del oficio”. También hubo quejas de que

2 KLEPPNER Otto, “ Publicidad”, duodécima ediciomeftice Hall, pag. 125
% |dem, pag. 127



Rowell estimaba una tarifa mucho menor a la de sus colegas, lo cual creo el
comienzo del célculo en los medios.

A principios de la década de 1870, un escritor, Charles Austin Bates,
comenz6 a redactar €l mismo los anuncios vendiendo asi sus servicios, ya
fueran publicistas o agentes. Entre sus empleados estaban Earnest EImo
Calkins y Ralph Holden, quienes luego formarian su propia agencia, la cual
duraria cincuenta afios bajo el nombre de Calkins y Holden. Su éxito no se
baso Unicamente en escribir anuncios, sino, en la planificacion, el texto y la
grafica mostrando asi la forma de combinar las tres cosas y crear una
publicidad eficaz. Asi pues nacid lo que ahora conocemos como agencia de
publicidad, donde se prepara toda la estrategia de comunicacion de un
producto o servicio.

Luego vendria la primera relacién cliente-agencia en 1875. Francis Ayer
fundd N.W. Ayer & Son; “Ayer propuso cobrarle a los publicistas lo que

él en realidad pagaba a los editores, es decir, la  tarifa pagada al editor
menos la comision, agregando un cargo fijo en vez d e comisiéon. A
cambio, los publicistas colocarian toda la publicid ad a través de
agentes. Esto establecio la relacidon de los public  istas como clientes de
las agencias, en vez de consumidores que podrian si  gnificar negocio
para diversos vendedores, sin saber nunca si pagaba  n el mejor precio o
no.” 3

Desde esta época fueron cambiando las politicas en cuanto a comisién de
agencia las cuales fueron evolucionando conforme el mercado crecia y las

agencias también. Se establecieron los porcentajes de comisién de agencia

% Op. Cit KLEPPNER Otto, “ Publicidad,pag.127



mediante los medios empleados y la cantidad de publicidad puesta en
medios. Conforme avanzaba la tecnologia los medios iban cambiando y se
creaban otros también como la radio, la television, publicidad exterior, etc.

En las Ultimas décadas aparecerian las agencias de servicios completos, las
cuales se encargaron no solo de hacer la parte creativa de comunicacion,
sino, también de investigar el mercado, crear estrategias de marketing,
evaluar el desempefio de la campafia, la utilizacion de los medios; haciendo
gue la agencia de publicidad sea una empresa muy importante en cuanto a
resolver problemas de marketing de muchas empresas que ahora

conocemos.

1.3 Agencias multinacionales (grandes) y peguen as

Como se pudo ver en los temas anteriores, los inicios de las necesidades
comunicacionales y la posterior creacion de agencias de publicidad, hizo que
muchos empresarios emprendedores captaran la evolucién del mercado y
crearan empresas que hoy en dia brindan uno de los servicios mas
importantes y demandados dentro del mundo de los negocios.

Algunas de las agencias que comenzaron hace algunas o muchas décadas
todavia siguen en pie y otras son en la actualidad las mas grandes agencias

de publicidad a nivel mundial, como:

Young & Rubicam( ahora parte de WPP Group PLC)

J. Walter Thompson (WPP)
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McCann-Erickson (Interpublic Group of Companies.)
Ogqilvy & Mather (WPP)

Ted Bates & Company

BBDO Internacional

Leo Burnett Company ( Omnicom Group Inc.), entre otras;

Reconocidas no sélo por la labor inicial con respecto a la publicidad, sino
también, han sabido evolucionar su pensamiento con los cambios que ha
sufrido el mundo de los negocios (marketing) y la tecnologia, adaptando y

creando medios de comunicacion con el fin de llegar a mas gente.

1.3.1 AGENCIAS MULTINACIONALES (GRANDES):

Como ya sabemos, la mayoria de las agencias que hoy en dia llamamos
agencias grandes son aquellas que lograron tener un éxito rotundo desde
gue empezaron hace ya algunas décadas y se impusieron durante el
transcurso de todo este tiempo, obteniendo remuneracion suficiente como
para fusionarse entre si y fortalecerse como empresas de poder. Estas
agencias cuentan con un personal que va de 50 personas a mas por sede,
alrededor del mundo. También se percatan de contratar a los mejores
creativos, copys, ejecutivos de cuentas, disefiadores, etc., que el mercado
puede ofrecer para asi garantizar la satisfaccion de los servicios prestados a
sus clientes.

A qué llamamos agencia multinacional o grande?. Una agencia grande es
una empresa que consta de todos los departamentos como creatividad,

disefio, cuentas, trafico, produccién, medios, administracion y gerencia. No
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s6lo estan pendientes de resolver los problemas de comunicacion de sus
clientes, sino también, de resolver todos los problemas de marketing,
brindando un mayor soporte al mercadeo del producto o servicio, 'y
facilitando su comercio desde el punto de vista del cliente, brindando
seguridad y profesionalismo al trabajo.

Normalmente un cliente que va a invertir grandes montos de dinero, y cuando
decimos grandes montos, nos referimos a millones de ddlares anuales; trata
de asegurar su inversion maximizando el provecho que se pueda sacar de la
misma, lo que quiere decir, es que grandes empresas invierten grandes
cantidades de dinero para ganar aun mas dinero, pero para desembolsar
millones de délares, la agencia debe brindar confianza y reputacion. Es por
esta razén que las agencias grandes tienen contratos a nivel mundial, es
decir, que sus campafas van enfocadas a nivel internacional lo cual hace un
poco mas complicado el resolver los problemas de comunicacién ya que su
grupo objetivo varia en muchos aspectos culturales.

Pero no es féacil llegar a ser una agencia grande. Todas las que conocemos
en la actualidad tuvieron que pasar por toda la evolucidon de la publicidad
hasta llegar a la que estudiamos hoy en dia, es mas, estas agencias( sus
fundadores) fueron los pioneros de las teorias basicas y mas importantes que
nos enseflan en las universidades actualmente. Por esta razén, su
presencia marca las pautas en cuanto a realizacion de campafas globales.
Estas agencias son el ejemplo de cualquier agencia pequefa.

En la actualidad las multinacionales o agencias grandes estan ubicadas en

todo el mundo trabajando con grandes empresas a nivel internacional.
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1.3.2 AGENCIAS PEQUENAS:

Llamamos agencias pequefias a aquellas que nacen de estudiantes recién
egresados en la carrera o personas que buscan emprender un negocio.
Normalmente se inicia con un pool creativo, los cuales son los que
administran la agencia y mantienen el contacto con los clientes. Debido a
gue no cuentan con un gran presupuesto, su labor con los medios es un poco
mas limitado, desarrollando campafias mas pequefias que las de las
agencias grandes. Debido a que son agencias que recién se inician, su
reputacion no esta del todo construida o tal vez, aln no exista alguna, pero
conforme realizan su labor demuestran todo su potencial y pueden adquirir un
buen nombre a un corto plazo. Por otra parte también hay las agencias que
nacen con los publicistas que decidieron salir de una grande para emprender
su propia agencia luego de haber adquirido reputacion en el medio, y esto en
gran parte facilita el movimiento de dicha agencia, ya que algunos clientes
son mas fieles a la labor del publicista que al de la agencia en si. Esta
reputacion como publicista es muy importante para el desarrollo de la
persona en si, pero sélo se la puede adquirir con el trabajo constante a través
de muchos afios perteneciendo a una gran agencia, debido al manejo de
campafnas muy importantes y sobre todo grandes y significativas.

Estas agencias pueden estar conformadas hasta de 10 personas
dependiendo el tiempo que lleven prestando sus servicios. Por supuesto, las
campanas que desarrollan no son tan grandes debido a los presupuestos que
sus clientes les asignan, lo cual les hace destacar mas en la parte creativa y

pequeias estrategias, aparte de que los clientes que tuvieren un presupuesto
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mayor destinado a la publicidad escogerian una agencia que les representara
mayor seguridad.

En la actualidad, en el pais existen cientos de agencias pequefas que luchan
por obtener un puesto dentro del mercado, compitiendo principalmente con la
habilidad creativa y sobre todo con contactos para obtener clientes. La
facturacién de estas agencias no es ni siquiera la cuarta parte de lo que hace
una agencia grande, pero en proporcién con su tamafo deja buenos réditos,
podriamos estar hablando de un aproximado de cientos de miles de délares
anuales, dependiendo del nimero de clientes que la agencia tuviera.

Existen también las boutiques publicitarias que no son mas que pequefios
centros creativos que se encargan Unicamente de trabajos gréaficos sin crear

ninguna estrategia, ni participar con medios.

1.4 Actividades y/o diferencias entre agencias p  equefas vy

grandes

Ya que hablamos de lo que son las agencias grandes y las pequefias,
veamos también sus diferentes actividades y diferencias dentro de la
realizacion de campafas, planes de medios, estrategias y relacidon con sus
clientes.

En Estados Unidos las agencias grandes dominan el 82% de la facturacion
de publicidad, y en nuestro pais es un porcentaje muy cercano. A pesar de

gue esa cifra representa a un sector muy importante del negocio, eso no



14

significa que las agencias pequefias estén en peligro de desaparecer, o de no
funcionar.

Muchos de los clientes grandes en el negocio les asignan diversos proyectos
y productos a las agencias pequefias cuando buscan ideas y estrategias
nuevas. “Por supuesto, también hay miles de clientes pequefi os y
medianos que no desean tener tratos con una enorme agencia de
publicidad.” *

Es mas comun que un cliente le asigne a una agencia grande un proyecto de
campana mundial como lo hace The Coca Cola Company, que se enfoca
mas en coger una agencia fuerte y trabajar en una campafa que la pueda
aplicar en los diferentes paises del mundo, haciendo que las cedes de esta
agencia Unicamente tengan que adaptar la campafia a la cultura del grupo
objetivo local. Por otra parte, la agencia pequefia siempre esta trabajando
nuevas estrategias para pequefias campafas locales las cuales deben ser
desarrolladas desde la base del concepto hasta el lanzamiento. Esto en
cierta forma forja a las agencias pequefias a que se desarrollen
constantemente sin perder el concepto original de la publicidad que es crear
algo nuevo y no solo adecuar algo ya hecho.

Por el mismo hecho de que las agencias pequefias ho manejan grandes
campafas, no tienen la posibilidad de enrolarse en el mundo de la
negociacion con los medios, lo cual es una parte muy importante dentro de
las estrategias publicitarias y también de la facturacion. Es por este motivo
gue las pequefas agencias no son un porcentaje importante dentro del total

de facturacion en publicidad, pero no quiere decir que no ganen mucho, ya

*ZYMAN Sergio, “El Fin de la Publicidad como la Conocemos” Editorial
Mc Graw Hill.  Primera ediciéon 2003 pag. 15
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gue por ser pequeiias los montos utilizados son suficientes para darles una
buena rentabilidad. Esto hace que no haya mucha disputa entre agencias,
las pequefias no quieren entrar a competir con las grandes ya que
pertenecen a otro mercado muy bien definido.

Debido a la gran reputacion que tienen las agencias grandes, éstas sienten el
deber y el poder de argumentar las decisiones tomadas por los ejecutivos de
marketing de las diferentes empresas, haciendo que existan ciertos retardos
y cambios en las campafas propuestas por las agencias; esto dificulta un
poco la conclusién de la propuesta de la campafia y no satisface por
completo a los diferentes involucrados. Mientras tanto, este problema no
existe en las agencias pequefas, ya que por su necesidad de facturar lo
mayor posible, simplemente dejan que los clientes tomen decisiones ya sean
acertadas o no del todo con tal de obtener trabajo. Recordemos que las
agencias grandes no dependen de varias campafas por hacer, sino del
monto establecido por campafia, mientras que las pequefas dependen
realizar varias campafias para obtener una utilidad total. Este puede ser un
problema contra la publicidad ya que esta se puede volver mediocre si no se
cuida la calidad frente a la cantidad.

En nuestro pais no existe mucha diferencia en cuanto a la remuneracion que
reciben los publicistas ya sean de una agencia grande o una pequefa, lo cual
hace que el Unico incentivo que tienen los que trabajen en una agencia
grande es manejar cuentas grandes e importantes. En Estados Unidos un
director creativo de una agencia reconocida puede estar ganando

aproximadamente $250,000 anuales.
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En general, los segmentos estan definidos por montos de inversion, lo cual
hace que no interfiera mucho la labor de una agencia grande con una

pequefia, pero los trabajos si varian como vimos anteriormente.
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CAPITULO I

2.1 ORGANIZACION INTERNA DE UNA AGENCIA DE PUBLIC IDAD.

En el presente punto vamos a hacer una resefia sobre las bases internas de
una agencia y las cualidades que deben tener las personas en cada
departamento.

La formacion estructural, departamentos y el equipo humano de las agencias
de publicidad normalmente esta conformado de la siguiente manera:

» Direccion general: El puesto de director general debe estar ocupado
por una persona experta en publicidad. Debe ser capaz de manejar los
asuntos financieros y administrativos, como gerente de recursos
econdomicos, también debe poseer atributos que le ayuden a tomar
decisiones en el area de recursos humanos. Debe ser un gran
vendedor puesto que debe atraer nuevos clientes y ser una persona
con la suficiente flexibilidad para poder enfrentar situaciones adversas.

Si la agencia es filial de una multinacional, por encima del director general

existira una direccion internacional, responsable de las operaciones de

practicamente todo el holding.

Si la empresa forma parte de un grupo de empresas, por encima del

director general habra un presidente del grupo y el trabajo de director sera

asistida por un consejo de direccion, constituido por el director y los jefes
de los principales departamentos como asesores suyos.

» Departamento de contacto, gestibn o _cuentas: este departamento

adopta una forma piramidal. Tiene un director de cuentas y el
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departamento se estructura en grupos de cuentas. Cada uno de éstos,

se encarga de uno o mas clientes, formado por el director de cuentas
y el supervisor de cuentas , quienes coordinan, valoran y controlan el
trabajo de los ejecutivos de cuentas.

Ejecutivo de cuentas

Cada cliente tiene asignado un ejecutivo de cuentas que es el
mediador entre el anunciante y la agencia; éste debe lograr la
identificacion de la agencia con el cliente. Se debe convertir en el
mejor amigo del anunciante e involucrarse en sus problemas de
marketing y no solo de los comunicacionales. Debe conseguir que la
agencia se sienta implicada ya sea en el éxito o fracaso de la
campana.

Es la persona encargada de que todo sea hecho en funcién de las
necesidades del cliente, que cada uno de los integrantes de la cuenta
se sientan identificados con ella y que prueben el producto o servicio.
Se debe encargar también de alentar al equipo creativo y asegurarse
de que el trabajo se realice de una forma seria, confiable, de calidad,
en el tiempo pactado e informar constantemente al cliente de todo lo
gue esta pasando.

Por otra parte debe trabajar a fondo en la elaboracién de presupuestos
de medios y de distribucién tratando de conseguir la maxima
rentabilidad para la agencia y el cliente. Es la persona encargada de
presentar el material creativo al anunciante y de autorizar la

facturacion.
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Planificador de cuentas: es un estratega, Es el que debe conocer todo

acerca del producto, objeto de la campafia y a su mercado, es el
encargado de las estrategia publicitaria y del brief. Es el que proporciona
toda la informacibn al resto del equipo de la cuenta. Estas
responsabilidades pueden también ser ejercidas por el director de
cuentas.

» Departamento creativo: _es el que se encarga del mensaje

publicitario, desde el concepto hasta la realizacion del mismo.

Director creativo: Debe ser una persona de definir, junto a su equipo creativo,

la estrategia creativa que cumpla con los objetivos y el posicionamiento
seleccionado para la campafia. Es el encargado de definir el eje de
comunicacion y el contenido.

Tiene que conocer las técnicas de investigacion que se llevaran a cabo para
la realizacion de las piezas y poder asegurar el éxito de la campafa. Ha de
conocer las artes graficas y las tipografias. Tiene que ser una persona que
pueda elaborar piezas para todos los medios y todos los productos tanto
sicoldgicos como emocionales.

Tiene que ser una persona que se identifigue con el grupo, que lo sepa
liderar y que reconozca una derrota tan bien como una victoria. Y por ultimo
debe saber como presentar un proyecto, puesto que el cliente siempre
espera que este presente.

Director de arte: Trabaja bajo la supervision del director creativo y es el

responsable de convertir el contenido de la comunicacion a formas gréficas,
visuales, etc. Es el que decide sobre los elementos visuales: fotos, colores,

tipografia y busca los medios para conseguirlos. Se encarga de disefiar los
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anuncios y coordinar todos los elementos que intervendran en la campafa,
tanto denotativos como connotativos, y el impacto novedoso que debe tener
la campainia.

Dentro de lo que debe conocer estan la fotografia, disefio, impresion,
composicion.

El director de arte junto con el equipo de produccion decide con que
proveedores trabajar.

Redactor o copy: Es el encargado de la redaccion de los textos, debe tener la

capacidad de pensar en imagenes, puesto que todo lo que escriba sera
transformado en imagenes y deben ser coherentes con las que el director de
arte eligio.

Necesariamente debe conocer de redaccién, ortografia, y los lenguajes de
cada medio.

Antes de escribir, deben estar muy bien informados acerca del tema al que se
referiran, el modo en que las personas del grupo objetivo hablan, que
palabras usan, que tipo de vida tienen, que les gusta, etc.

» Departamento _de produccién: _ En la actualidad el productor ha

desaparecido. Este departamento esta encabezado por el director de
produccion y se encarga de la realizacion de las piezas finales. Debe
buscar a productoras, imprentas, y todo lo que sea necesario para la
elaboracién de la campania.

» Departamento _de medios: A cargo del director de medios, se

encuentran los grupos de trabajo, formados cada uno de ellos, por el

planificador y el comprador de medios.
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Planificador de medios: Es un experto en investigacion comercial

especializado en medios. Investiga para conocer las audiencias,
coberturas, duplicaciones, caracteristicas cualitativas y de segmentacion
de medios, asi como su fragmentacion, costos por impacto, GRPs, OTS y
calidad de los impactos. Estudia la impresion publicitaria en la “tira”
(espacios publicitarios), formas creativas y nuevas de estar en los medios.
Se encarga de seleccionar los medios de acuerdo a informacion que
posee acerca del producto, el grupo objetivo, y objetivos de la campana.
Se encarga de establecer el tiempo de campafia, continuo o en oleadas, y
distribuye el presupuesto de la manera méas rentable en términos de
cobertura, frecuencia y recuerdo. Su trabajo se realiza en contacto con el
departamento creativo.

Comprador de medios: es la persona que contrata los medios tomando en

cuenta la frecuencia y los formatos. Debe ser una persona con muchos
conocimientos de los medios y con contactos para poder realizar las
mejores compras y ubicaciones de los mensajes el mayor nimero de

veces posible.

2.1.1 CENTRALES DE MEDIOS

Como todos conocemos, las CENTRALES DE MEDIOS, son una realidad
en el mercado ecuatoriano. Estas centrales se encargan de realizar el
mismo trabajo que el departamento de medios.

El método de funcionamiento de estas centrales que nacieron en
Guayaquil en el Ecuador es diferente de Europa y EEUU, consiste en el

desprendimiento del departamento de medios de las agencias y su razén
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social cambia. Para funcionar adquiere los derechos sobre la utilizacion
del nombre de una empresa internacional.
La situacion en nuestro medio funciona diferente ya que las agencias y los
medios acordaron no reconocer la comision directamente a las centrales
sino a través de una agencia. De ésta forma lo Unico que sucede es que
las agencias se transorfam en boutiques creativas que funcionan con su
departamento de medios como un apéndice y les permite captar clientes
internacionales que traen las campafias realizadas y se pautan en
nuestros medios y también se pueden tomar cuentas de otras agencias.
El principal problema de las centrales de medios en el pais es que no
existe ningun software que permita controlar, investigar y comprobar los
resultados como en los paises fuentes de este nuevo método de
negociacion entre medios — agencia, y en el caso de que se poseyera
este software, no hay ningun sistema de alimentacion de datos que ayude
al mejor desemperfio de las centrales.
Lo que podemos decir es que en estos momentos las centrales no tienen
una funcién relevante en el mercado ecuatoriano y simplemente se limitan
a ser un negociado tercerizador.
Las centrales de medios existentes en Quito son las siguientes:

» Universal filial de McCann Ericsson.

» Zenitfilial de Publicitas.

* Mindshare filial de Norlop.

» Starcom filial de Markplan.

* Total Media filial de Delta.

* Media Edge filial de young and Rubicam.
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( Informacion obtenida por Paulina Donoso, Directora de Cuentas, Norlop

Thompson, Quito Ecuador.)

ORGANIGRAMA DE UNA AGENCIA GRANDE:
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Fig. 2.1 ( Kleppner, pag 134)
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ORGANIGRAMA DE UNA AGENCIA MEDIANA-PEQUENA:

Gerencia
| |
Medios| | Creativo Cuentas
— |
e | Copy || Grafico || 2
Fie edlios Fjz. Cuentas
Provedores

Fig 2.2 (investigacion de campo)
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2.2- FUNCIONES PRIMARIAS DE UNA AGENCIA DE

PUBLICIDAD.

Como todos sabemos las agencias de publicidad a nivel mundial se dividen

en departamentos y todas tienen practicamente la misma organizacion

interna, por supuesto, con variaciones entre unas y otras.

Las agencias prestan servicios para resolver problemas comunicacionales o

de informacién a los clientes. Por lo general sigue los siguientes lineamientos:

¢, Cual es el problema de la mercadotecnia? Implica recabar y analizar
la informacion necesaria para comercializar el servicio o producto.
Investiga sobre los aspectos geograficos, demograficos, psicolégicos
de los posibles consumidores.

La estrategia: Con base a las preguntas al lector, la agencia formula
una estrategia de un producto al consumidor y hace hincapié en el
atractivo que sera llamativo para el prospecto principal.

La respuesta creativa: Una vez que se ha determinado la estrategia
global, la agencia decidira el atractivo que dara el texto, realizara éste,
y preparara presentaciones y bocetos.

El plan de medios de comunicacion: Después se define la estrategia
de medios, donde se verificaran los objetivos para asegurar que sean
paralelos a los objetivos de mercadotecnia. Luego se seleccionan los
medios, y se preparan planes de costos.

Plan total: Presentar borradores de texto, proyecto y costos de
produccion, junto con planes y costos de los medios, todo locuaz

conduce al costo total. Una vez que el plan sea aprobado, se procede
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con la produccion de anuncios, emisiones de las ordenes para los
medios, y se debe remitir planchas e impresiones o cintas y peliculas,
segun sea el caso, a los medios.

* Notificar al ramo sobre la campafia inminente: Informar a los
distribuidores de los detalles de la campania, y darles tiempo para que
se preparen.

» Facturacion y pagos: una vez realizados todos los pasos anteriores se
procede a enviar la factura correspondiente al cliente.

Cada una de ellas provee, también, una serie de servicios que adapta segun
su tamano.
Dentro de sus servicios departamentales encontramos:

» Planificacién de marketing y publicidad

Consiste en el asesoramiento profesional al cliente, en la toma de

decisiones de sus estrategias de marketing. Esta funcion es asumida por

el departamento de cuentas o también llamado de gestion de la agencia,
presidido por el director de cuentas.

Dependiendo de la agencia, se puede contar también con un

departamento especifico de marketing que puede ofrecer al cliente

actividades tales como: investigaciones ad hoc ( del mercado, productos,

target, objetivos, etc.) Destinadas para la elaboracion del brief;,_control
publicitario: pretest de conceptos, anuncios y postest para medir los
resultados de la campafa.

Ademas la agencia, en muchos casos, puede ofrecer también el servicio

de documentacion  que recoge la documentacion sobre productos,

distribuidores, fabricantes y datos sobre la competencia del cliente.
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* Trabajo creativo:

Este servicio abarca la concepcion y codificacion del contenido de la
campafa y lo realiza el departamento de creacion. Su direccidon esta
compuesta por los directores de arte y copies, se encarga de la redaccion
y realizacion de los mensajes, adecuandolos a los soportes seleccionados
por el departamento de medios.

Este departamento, segun la dimension de la agencia, puede contar con
un estudio grafico para el desarrollo de originales impresos y de un

departamento _de produccion, a su vez dividido en: produccion impresa

gue controla la ejecucién de las piezas graficas; y produccion audiovisual
gue se encarga de la ejecucion de bocetos de material audiovisual y con
el director de arte que se encarga de contactar productoras, estudios de
grabacion, etc. que a su vez se encargan de la ejecucion de estas piezas.

» Planificacion estratégica de medios:

El departamento de medios , de acuerdo con la estrategia publicitaria,
define su estrategia fijando sus objetivos en términos de cobertura,
frecuencia y recuerdo. Y en colaboracion con el departamento de
creacion, selecciona los medios y soportes precisos, distribuyendo de
manera rentable el presupuesto del que dispone.

* Negociacioén, contratacion y control de medios:

El comprador de los medios realiza una negociacién con cada soporte
acerca de las condiciones de compra de los espacios seleccionados en el
plan. Luego, con la ayuda del planificador se presenta el plan de medios,
su evaluacion y negociacion, para definir claramente el presupuesto final y

los medios a utilizarse para finalmente obtener la aprobacion del cliente.
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Ademas debe realizar la tarea de seguimiento y control de la campafa,
gue todo salga dénde y como fue tratado. Este departamento reldne los
comprobantes de los anuncios y remitirlos mensualmente para que el
cliente tanga un aval de la buena marcha de la campafia.
Estas funciones dejan de realizarse en la agencia, en el caso de que el
cliente decida recurrir a una central de medios. Estas centrales de medios
gue recientemente estan ingresando al mercado ecuatoriano de
publicidad, consisten en la funcion independiente de el departamento de
medios, cumpliendo todas sus funciones y adicionando una investigacion
mas profunda y con un mejor seguimiento. (Hablaremos de este tema
mas adelante).
* Coordinacion de todas las fases para la maximizacio n de
resultados.
Es el departamento de trafico de la agencia , también llamado secretaria
de coordinacién. Se encarga de la organizacion y relaciones entre los
departamentos de la agencia para cumplir con los tiempos y las
planificaciones realizadas. En otras palabras es el que se encarga de
controlar todos los trabajos empezados en la agencia para que se
terminen a tiempo, cumpliendo con todas las normas y parametros
establecidos en las estrategias y que la entrega al cliente se realice en la
fecha convenida. Su trabajo avanza paralelamente con los ejecutivos de
cuentas.
e Administracion:
Es el que se encarga de la contabilidad y facturacion del personal de la

agencia.
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Se encarga también de mantener los contactos administrativos con los
cliente, los proveedores y los medios. Este departamento es sumamente
importante para garantizar la rentabilidad de la agencia.

La administraciébn se encarga de las finanzas de la agencia, enormes
sumas de dinero ( dependiendo el tamafio) que son transferidas a los
anunciantes de los medios, de las relaciones con los bancos, cliente y
proveedores. Los pagos a los medios deben realizarse aunque el cliente
aun no haya pagado, por lo que se necesita de un sistema contable y
financiero eficaz y procurar que el dinero del anunciante permanezca en
poder de la agencia el mayor tiempo posible, para tener la seguridad de
poder pagar las facturas de los medios.

Hay agencias que aseguran las sumas en juego, pese a que el precio de

las pdlizas reduce notablemente de sus beneficios.

» Servicios de complemento:

Las agencias de publicidad pueden ofrecer servicios relacionados con
técnicas de impulsién, como la promocion de ventas, el marketing directo,
acciones de merchandising, relaciones publicas, congresos,
convenciones.

En muchas ocasiones es la agencia la que presenta la idea, pero por

motivos ajenos, la idea es ejecutada por otras empresas.
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ORGANIGRAMA TEORICO/ FUNCIONAL DE UNA AGENCIA DE

PUBLICIDAD:
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Fig. 2.3 ( Las Claves de la Publicidad, Pag 99)
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2.3 TEORIAS ACTUALES SOBRE LA UTILIZACION DE LA

PUBLICIDAD:

Se dice que la funcién principal de la publicidad es comunicar los objetivos
de la mercadotecnia a audiencias con objetivos seleccionados. Se usa
para lograr varias tareas, utilizando varios canales de medios para
lograrlo.

Hay muchas teorias sobre el uso de la publicidad, pero principalmente en
la actualidad se asegura que es un herramienta de comunicacién de
marketing.

Toda las acciones implementadas en una estrategia publicitaria deben ser
orientadas hacia los objetivos especificos del marketing y cumplirlos de
manera satisfactoria, sin embargo se deben seguir algunos pasos para
conseguir esta meta final de la publicidad.

Primero se debe recibir informacion por parte del cliente (Brief) en la que
se explique el problema que se quiere solucionar y los objetivos que se
quieren alcanzar como informacion fundamental. También informacion
acerca de la empresa y producto para desde ese punto se pueda realizar
la estrategia publicitaria.

Esta estrategia consiste en la elaboracion de un documento que contenga
informacion fundamental como es:

* Reason why

* Objetivos comunicacionales.

« Tono de comunicacion, etc.
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De este documento se obtendra el concepto para el desarrollo de la
campana.

El proceso siempre se realizara unicamente mediante una investigacion
minuciosa previa referida al grupo objetivo y de gran importancia para la
efectividad de todo el proceso.

Actualmente se cree, también, que la publicidad lo Unico que debe hacer
es vender, ese es su Unico proposito y funcion, pero desde luego

comparte el ideal de cumplir los objetivos de mercadotecnia.

Como nos hemos referido hasta el momento, las dos principales teorias
acerca de la utilizacion de la publicidad son claras y llevan hacia un
mismo punto: Incrementar las ventas y ganancias del cliente, pero
como todo tiene la excepcion, y la publicidad no queda fuera de ello, hay
muchas personas dedicadas a este negocio que creen que esta
herramienta del marketing sirve para divertir y ganar premios. Hay
publicidad creada Unicamente para ese propdsito y nos hace creer que es
una teoria actual y nueva de utilizacion de publicidad.

Se habla, también, sobre el entendimiento total del grupo de mercado al
gue se esta dirigiendo el mensaje. Se debe hablar en idioma de las
personas a quienes nos dirigimos, y aunque suena légico podemos
observar que en el mercado ecuatoriano esta teoria no se pone en
practica en muchos casos.

Para mencionar teorias actuales sobre la utilizacion de la publicidad
debemos tomar en cuenta que en muchas ocasiones los padres de la

publicidad y los principales pensadores publicitarios actuales se
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contradicen en algunas teorias , Bill Bernbach menciona que la publicidad
debe ser entretenida y gustar pero Sergio Zyman nos dice que la
publicidad debe cumplir la Unica regla de vender a toda costa.
Sean como sean las teorias actuales, de una u otra forma, siempre
quieren llegar al mismo fin, satisfacer los objetivos de marketing. Para
llegar a aquello todos los autores de bibliografia publicitaria nos dicen que
la publicidad debe despertar necesidades y con esto transformar a la
publicidad en el primer paso para la venta de una marca, de lo demas se
encarga el packaging, el merchandising y el punto de venta.
Sin duda alguna otra teoria actual se refiere a la creatividad implementada
en las campafas, se nos menciona que la creatividad es vital para una
buena publicidad, pero nuevamente esta teoria se contradice con otra que
nos dice que no importa la creatividad con tal de que venda.
Para concluir con este punto, un resumen breve sobre las principales
teorias actuales sobre la utilizacion de la publicidad:

» La funcion principal de la publicidad es comunicar los objetivos de

marketing del cliente.
* La publicidad es una herramienta de comunicaciéon del marketing.
 Se debe seguir una serie de pasos ( investigacion, estrategia,
brief,etc.) para lograr una buena campana.

» El Unico proposito de la publicidad es vender

* La publicidad debe incrementar las ventas del cliente.

* La publicidad debe ser divertida o entretenida.

» Se debe entender perfectamente al grupo objetivo al que se dirige.
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La publicidad debe despertar las necesidades de los
consumidores.
El trabajo de la publicidad termina en la puerta del punto de venta,

a partir de ese punto el trabajo recae sobre el merchandising.
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CAPITULO I

3.1 INVESTIGACION

Nuestro trabajo de titulacion trata de desarrollar estrategias para que las
agencias de publicidad pequefias puedan sobrevivir frente a las grandes
dentro de la ciudad de Quito, por dicha razén nuestra investigacion debe ser
realizada mediante métodos que nos permitan obtener las respuestas mas
cercanas a la realidad posible y que nos conduzcan al desarrollo de

estrategias validas.

3.1.1 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION:

La aparicion de altas cantidades de agencias publicitarias pequefias en el
mercado es un hecho, y por este motivo surge la pregunta: ¢La capacidad
gue tiene el mercado es suficiente para abastecer a todas las agencias ya
existentes, las nuevas y las que estan por venir? Al ser ésta una pregunta
gue nos interesa por ser educados en una Universidad que enfoca a sus
estudiantes a tener sus propias empresas, queremos saber en qué son
superiores las agencias grandes, en qué tienen falencias, que aspectos son
ventajas y desventajas para las agencias nuevas y qué oportunidades tienen
los negocios publicitarios nuevos frente a los monstruos que laboran en el
mercado, ya con solidez y experiencia.

Debido a esta razbn vamos a proponer estrategias para que las agencias

pequefias tengan oportunidad de desarrollo dentro del mercado quitefio.
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3.1.2 INVESTIGACION EXPLORATORIA

Para obtener informacion acerca de las agencias de publicidad, realizamos
una investigacion exploratoria mediante encuestas que constan de veintiin
preguntas dirigidas a las agencias de publicidad asociadas a la AEAP.

El total de agencias publicitarias que pertenecen a la Asociacion Ecuatoriana
de Agencias de Publicidad es de 34, en la ciudad de Quito el nimero de
agencias asociadas a la AEAP es de 17. Por ésta razon decidimos trabajar
con el total de agencias, siendo nuestro universo 17 agencias y asi manejar
informacion del total del universo de la ciudad de Quito. Dentro de dichas
cifras no se toma en cuenta a las agencias no asociadas por no poseer la
informacion de como llegar a ellas.

Al realizar la investigacion, tres agencias no brindaron informacién por lo que
el nimero total de agencias es de 14 siendo ese nuestro universo total.
Dentro de este tema, también, nos enfrentamos con la dificultad en el
momento de ser atendidos, lo que llevo a no poder obtener los nombres de
los encuestados ya que en muchos casos se nos solicité dejar el temario para
ser llenado cuando haya la posibilidad y que alguien lo pueda realizar

La investigacion exploratoria se maneja segun los siguientes parametros:

PROBLEMA
¢,Cudles son las razonas por las cuales las agencias de publicidad pequefas

no se desarrollan y crecen?
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HIPOTESIS

Agencias grandes monopolizan el mercado quitefio: un nudmero
limitado de agencias tienen el mayor porcentaje de clientes y
facturacién debido a su posicionamiento. De esta manera las agencias
nuevas o que no poseen un patrimonio considerablemente elevado, no
tienen las mismas oportunidades.

Agencias de publicidad pequefias no tienen la misma capacidad de
operacion gue las agencias grandes: Las agencias pequefias no tienen
un capital inicial fuerte, lo que no sucede con las agencias grandes, de
manera que no cuentan con la cantidad de empleados,
departamentos, alcance de medios, y realizacion de piezas como las
agencias que poseen con un capital elevado.

Agencias pequefias no tienen, en su mayoria, contactos en medios:
debido a que las agencias pequefias, normalmente empiezan con
capital de nuevos profesionales que no cuentan con experiencia en el
mercado, por ende, no tienen contactos en el mundo profesional.
Falta de autopromocion de las  agencias pequenas:
sorprendentemente siendo una agencia de publicidad, las agencias
pequefias no realizan una autopromocion de ningun tipo. La falta de
capital no es una excusa para falta de promocién existiendo tantos

medios para darse a conocer.
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OBJETIVOS DE LA ENCUESTA

Obijetivo General:

Conocer las fortalezas y debilidades de las agencias grandes y pequefias

para formular estrategias de desarrollo.

Objetivos Secundarios:

- Conocer los puntos de vista de las agencias sobre el mercado
publicitario quitefo.

- Obtener informacion sobre las plazas de trabajo disponibles para los
recién egresados.

- Las agencias de publicidad pequefias tienen potencial de desarrollo

dentro del mercado debido a las necesidades del mismo.

Las agencias encuestadas fueron:
Grandes:

* Norlop Thompson

e McCann Ericsson

* Rivas Herrera

Medianas:
* Delta
* VIP
* Serpin
« MCV

e Lautrec
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* La Facultad

- FCB

Pequenas:

Accioén Publicitario

» Different

* JR Vallejo y Asociados
e Publicidad 11

* Rampa Publicidad

e Comunica

Grupo Creativo

Las agencias de publicidad mencionadas anteriormente, fueron clasificadas
de esa manera basados en la facturacion y niumero de empleados. Dicha
informacion fue obtenida por la recoleccion de data brindada por las
encuestas realizadas y tomando en cuenta la variable del factor mas
importante para considerarse una agencia grande incluido en la encuesta y
respondido por las agencias.

La clasificacion en agencias grandes se debe a que demostraron un nimero
significativamente mayor en facturacion, nimero de cuentas e infraestructura
gue las demas agencias; en el caso de las medianas y pequefias fueron
clasificadas asi debido a que en las variables consideradas demuestran

nameros inferiores decrecientes respectivamente.

3.1.3 RESUTADOS DE LA INVESTIGACION EXPLORATORIA
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El 35.71% de las agencias en Quito tiene un maximo de 20 empleados
mientras que solo el 7.14 % tienen mas de 100 empleados.

Las tres variables mas importantes para considerarse una agencia
grande son: facturacion, nimero de cuentas y numero de empleados.
La mayoria de agencias en Quito, el 50% exactamente, manejan entre
10y 20, mientras que solo el 7.1% tienen 30 o mas cuentas.

El 57.14% de las agencias no se considera una agencia grande.

El 50% de las agencias trabaja principalmente con clientes medianos y
el 20.83% lo hace con clientes pequefios.

. 85.72% de las agencias aparentan no tener preferencia de trabajar con
clientes grandes, medianos o pequefos.

El nimero limite para manejar cuentas no esté presente en un 92.86%
de las agencias encuestadas.

La reputacion es el principal factor en el que confian las agencias para
captar clientes seguido de contactos y como Uultimo método la
autopromocion.

El 85.72% de las agencias de publicidad opina que no deberian haber

mas agencias en el mercado.

10. 85.72% creen que las agencias pequefias no representan una

amenaza para ellas.

11.El negocio de la publicidad es considerado “bueno” por la gran

mayoria de agencias.

12. El 85.72% estan conformes con los clientes que manejan.

13. Las principales variables para contratar nuevos empleados por una

agencia son: experiencia, conocimientos y creatividad.
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14. El 78.27% de las agencias afirman que si existen oportunidades de
trabajo para nuevos profesionales.

15. Las areas en donde existen vacantes son muy parejas.

16.No se renueva seguidamente al personal de trabajo.

17. 85.71% estan de acuerdo en brindar pasantias a los estudiantes.

18. EI 100% de las agencias creen que sus clientes estan conformes con
el trabajo que les brindan.

19. Las agencias ven un nivel de conocimientos de marketing bueno en
sus clientes.

20. La mayoria de las agencias que respondieron a ésta pregunta, alegan
tener una facturacién anual superior a un millén de ddlares anuales ya

gue un gran porcentaje no brindaron informacion.

Ver anexos numero 1y 2

3.1.4 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Se realiz6 también una investigacion descriptiva en la cual se entrevisté a
personas que pertenecen a distintas empresas del mercado quitefio, con un
total de 6 empresas. 2 empresas grandes, 2 medianas y 2 pequefas
(consideradas asi por la cantidad de inversion anual en publicidad) y de ésta
manera obtener informacion fidedigna y comparativa entre las empresas de

igual tamafio y también las diferencias que existen entre las de mayor y
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menor tamafio, satisfaciendo la recaudacion de informacién de los clientes y
la forma en que piensan sobre las agencias de publicidad
Las entrevistas se realizaron a profundidad mediante el método investigativo

descriptivo.

ENTREVISTAS A EMPRESAS GRANDES:

Las entrevistas a empresas grandes fueron realizadas a:
* Robert Simpson, Vicepresidente de marketing del Banco del
Pichincha.
* Roberto Castillo, Asistente de Gerencia de Publicidad de Movistar.

ENTREVISTAS A EMPRESAS MEDIANAS:

» José Tobar, Jefe de Producto de Pfizer
* Fernando Mifo, Gerente de Ventas de Bago.

ENTREVISTAS A EMPRESAS PEQUENAS:

e Ramiro Torres, Director de la Gestion de Conocimiento de Ayuda en

Accion.

* Paulo Irigoyen, Gerente de Gray Line.

Los parametros tomados para realizar la investigacion fueron:

OBJETIVOS DE LA ENTREVISTA

Obijetivo General:

- Conocer los puntos de vista de los clientes sobre las agencias de

publicidad en el mercado quitefio.
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Objetivos Secundarios:

Entrevistar a lo gerentes de marketing de distintas empresas para

conocer la realidad del mercado.

- Comparar el criterio de los clientes frente al de las agencias de
publicidad.

- Conocer la satisfaccion de los clientes con el servicio recibido por
parte de las agencias.

- Establecer las razones por las que los clientes grandes prefieren
trabajar con agencias grandes.

- Conocer las variables de decision de los clientes para escoger una
agencia de publicidad.

- Descubrir si las empresas poseen departamento de marketing y como

se maneja.

3.1.5 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Ver anexos nuamero 3,4y 5

3.2 ANALISIS DE LA INVESTIGACION
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Luego de haber realizado la investigacion exploratoria (encuestas) y de la
descriptiva (entrevistas), podemos dar paso a un andlisis de datos para asi
comparar resultados y tener una guia practica de percepcion de la realidad
publicitaria ecuatoriana en cuanto a las agencias y los clientes.

Con los resultados de la investigacion llevaremos a cabo una evaluacion de
los criterios obtenidos por las agencias y los clientes para poder desarrollar
los siguientes temas que son cruciales para tener un panorama mas claro de

los factores que afectan para el desarrollo de las agencias pequefias.

3.2.1 Oportunidad de crecimiento de las agencias pequenas

Para poder entender cuales podrian ser las oportunidades de crecimiento de
las agencias pequefas, primero debemos observar el medio que las rodea,
los factores directos e indirectos, y sobre todo las estructuras mas grandes
gue representan una amenaza para las pequefias.

En el mercado ecuatoriano existe gran variedad de agencias de publicidad,
hay pequefas, medianas y grandes.

Son muy pocas las agencias grandes que normalmente estan constituidas
por franquicias transnacionales. Estas son grandes estructuras de personal,
infraestructura, contactos y contratos.

Al tratarse de agencias que sus matrices se encuentran en paises exteriores
los contratos con las empresas son internacionales, por ejemplo, J.W.
Thompson maneja la cuenta Pfizer internacional. Todas las sedes de Pfizer

en los diferentes paises del mundo trabajan con la franquicia J.W.Thompson.
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Esta es una ventaja para aquellos que compran la franquicia ya que estan
garantizando el manejo de una cuenta determinada sin tener que hacer el
esfuerzo de ganarse una reputacion.

Hay casos como el de Pfizer Ecuador en el que quisieran trabajar con otras
agencias por el servicio que reciben. Muchas veces los clientes no estan
satisfechos con las grandes agencias ya que por tener algunos grandes
clientes no pueden prestar la misma atencidbn o servicio a todos, todo
depende de quién este preparando una gran campafia en ese momento.
José Tobar, gerente de producto de Pfizer Ecuador, nos dice que Norlop
(J.W.Thompson ecuador) no les satisface en los trabajos realizados ya que al
ser parte de una franquicia mundial siempre proponen campafas con
presupuestos elevados para generar una gran facturacién sin importar los
objetivos primordiales del cliente, pautando en medios tradicionales sin
buscar nuevas alternativas, las cuales muchas veces son mas efectivas y
requieren de una inversion mucho menor.

Ha trabajado en pequefios proyectos con agencias pequefias y dice haber
notado un trabajo menos costoso y sobre todo ha recibido un material muy
bueno, con innovacion de medios y excelente creatividad. “También hay
agencias pequeiitas de 10 o 12 personas que hacen u n trabajo
excelente y el costo se reduce a menos de la mitad, no tienen todos los
costos que significa mantener una agencia grande”
Al trabajar con grandes presupuestos estas agencias tienen la ventaja de

lograr grandes negociaciones con los medios, lo cual permite conseguir

> José Tobar, Pfizer. Gerente de producto. Ecuador
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grandes descuentos en los medios tradicionales, pero esto lleva a lo
mencionado anteriormente, trabajar sélo con medios tradicionales.

Por otra parte, la mayoria del mercado de publicidad esté distribuida entre
agencias medianas y pequenas.

Las agencias de publicidad medianas son aquellas que hace algun tiempo se
iniciaron como agencias pequefas, de personas que vieron en la publicidad
una oportunidad no solo de trabajo, sino también como el medio de crear una
empresa propia sin la necesidad de empezar con un gran capital o inversion
inicial, mas que nada con las ganas de entrar a un medio prometedor en ese
entonces. Con el crecimiento del mercado a través de las ultimas décadas
estas agencias tuvieron la oportunidad de crecer con el, y asi se
establecieron y llegaron a ser lo que ahora.

Estas agencias tienen casi la misma estructura que las grandes pero
manejando cuentas mucho mas pequefias. La diferencia esta en que los
presupuestos que se manejan internamente son mucho menores a los de las
agencias grandes, pero con una cartera de clientes mas abultada. Al tratar
de crecer como agencia se manejan de la misma manera que las agencias
grandes buscando siempre conseguir presupuestos llamativos para pautar en
medios tradicionales y esto los vuelve menos innovadores, a pesar de tener
las herramientas para hacerlo, aunque si existen ocasiones que por
insistencia de los clientes deciden buscar alternativas.

Su estructura de personal es muy parecida también a la de las agencias
grandes, tienen los diferentes departamentos con sus respectivos creativos,
ejecutivos, gréaficos, etc., pero mucho méas pequefo, lo cual les permite

resistir facturaciones no muy abultadas, a diferencia de las agencias grandes,
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gue tienen un gran personal al cual deben pagar sueldos. EI namero
promedio de empleados que tiene una agencia mediana es de 25 a 30
personas, en comparacion con el de las agencias grandes que sobre pasa las
50 personas y puede llegar a mas de 100.

Al tener un buen nimero de personas trabajando para los clientes tienen la
capacidad de prestar un muy buen servicio que permitiria la satisfaccion total
de los mismos, pero lamentablemente siempre existen los descuidos que los
clientes no pasan por alto y crean cierto tipo de negativismo hacia la agencia.
Estos son algunos de los factores que dificultan la claridad en la
comunicacion entre cliente agencia mediana, grande y sobre todo frena un
poco el desarrollo de la publicidad, creatividad, el entendimiento y
comprensién para realizar los proyectos demandados por los clientes.
Finalmente tenemos a las agencias pequefias, que no son nada mas que la
creacion de una empresa por parte de un pequefio grupo de personas que
anhelan formar parte del negocio de la publicidad. Son estructuras que se
basan en la creatividad y las ganas de crear nuevos métodos de
comunicacion comercial sin dar mucha importancia a la facturacion, ya que
por supuesto, su primer objetivo es establecerse y después crecer.

Al tratarse estas de estructuras mucho mas pequefas no tienen demasiados
costos que suplir lo cual se traduce a romper barreras con publicidad
alternativa, innovacion, y sobre todo dar el mejor servicio posible al cliente, el
cual por otra parte le permitir4 a través de su marca, ganar reputacion.

Como sabemos las empresas grandes se manejan mucho con una publicidad
global la cual es repartida alrededor de todo el mundo. En lo que conlleva a

manejo de comerciales de television, éstos son filmados en una pais
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desarrollado donde la tecnologia y los costos de produccién son tal vez
menores, pero sobre todo, existe muy buena reputacion. El mayor trabajo de
las agencias grandes es adaptar esos comerciales al medio en el que se
piensa trabajar, acudiendo a las productoras locales y encargandoles el
trabajo de doblar voces, cambiar musica de fondo, muchas veces cortar
escenas para alcanzar los espacios disponibles de tiempo en los diferentes
canales de television. Estamos hablando de uno de los materiales mas
costosos de producir, pero en su mayoria no son desarrollados por las
agencias locales, sino por las matrices; lo que nos lleva a preguntarnos:
¢Las agencias pequefias no podrian hacer el mismo trabajo?.

También existen empresas como IBOPE, TGE, que se encargan de medir el
rating de los diferentes programas de televisibn y radio para brindar
informacion actualizada del medio, pero lamentablemente es muy costoso
adquirir esta informacién y lamentablemente las agencias pequefias no
cuentan con los recursos necesarios para obtenerlos.

Al hablar de creacién de artes, dummies, medios alternativos, podemos decir
gue tanto las agencias pequefias como las grandes tienen la misma
capacidad de realizarlos, pero si se puede observar una diferencia
considerable en los costos que las agencias presentan, hablamos inclusive
de una diferencia de cientos de dolares. José Tobar (Pfizer Ecuador) nos
decia que una vez tuvo que hacer una adaptacién para una valla, se trataba
de un 0jo que necesitaba tener un color diferente. Al acudir a su agencia de
publicidad Norlop Thompson le cotizaron el cambio de color por el costo de
ciento ochenta ddélares, mientras que al cotizar con una agencia mas

pequefia le ofrecian realizar el trabajo por sélo dieciséis dolares.
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TABLA DE COMPARACION DE COSTOS ENTRE NORLOP Y UNA

AGENCIA “X” PEQUENA

$180 $16 $164

( Fuente José Tobar, Pfizer)

Grafico 3.1

Entonces podemos ver claramente la diferencia tratando de entender el por
gué. En este caso las agencias mas grandes tienen una estructura muy
pesada que soportar, es decir, el valor de ese trabajo se detalla en el costo
de la maquinaria, los creativos, el grafico, la administracion, prestigio, etc.;
en cambio la agencia pequefia no tiene practicamente ningin costo que
solventar.

Analizando estas variables podemos entonces ver cuales son las
oportunidades que las agencias pequefias tienen para sobresalir en un

mercado saturado del mismo ambiente y concepto de hace mucho tiempo.

- Las agencias pequefias ventajas en cuanto a costos frente a las
agencias grandes.

- ElI manejo mayoritario de produccion de comerciales de TV esta
relacionado con cambios simples a través de las productoras locales,

lo cual es un trabajo facil de realizar.
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- No se encasillan en preparar grandes campafas para pautas en
medios tradicionales, lo cual les permite desarrollar métodos
innovadores, creativos, y posiblemente llegar al grupo objetivo de una
forma més directa y a fin.

- Pueden prestar una mejor atencion al cliente ya que su tiempo no esta
muy saturado por las grandes campafas y los grandes clientes.

- En el mercado ecuatoriano existen muchisimas empresas que no
tienen la capacidad de invertir grandes presupuestos en medios
tradicionales, asi que buscaran medios alternativos con agencias que
puedan desarrollarlos.

- Debido al gran volumen de trabajo que tienen las agencias grandes,
podrian hacer convenios para dividirse el trabajo y repartir comisiones.

- Presentarse ante posibles clientes con los trabajos netamente
realizados por la agencia sin ser traidos del exterior, y asi demostrar la

capacidad de desempefio que estas tienen.

Estas son algunas propuestas que analizando el medio en el que se ven las
agencias pequefias pueden funcionar optimizando los recursos para asi
equilibrar la distribucion de clientes y ganancias, y por supuesto, el

crecimiento de las agencias pequefias.

3.2.2 Consecuencias de la aparicion de nuevas agenc ias

publicitarias en el mercado
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Como todo negocio, las agencias de publicidad son empresas que llaman la
atencion para emprender. Actualmente existe ya un gran nimero de agencias
en nuestro pais entre pequefias y grandes, de las cuales son 34 las que
estan afiliadas a la Asociacion de Agencias de Publicidad del Ecuador, y otro
namero considerable de agencias que no estan registradas ya sea por su
tamafio y/o participacion dentro del mercado. Hay que tomar en cuenta que
nuestro mercado no es muy grande, lo cual trae consecuencias al haber un
numero desequilibrado en relacién cliente agencia. Actualmente las agencias
grandes se caracterizan por tener no muchos clientes, pero clientes que
facturan cientos de miles, hasta millones de doélares anuales; mientras que
las agencias mas pequefias no tienen clientes tan grandes, pero tienen un
numero considerable que redondea el nivel de facturacion.

Aparentemente el mercado esta suplido por suficientes agencias de
publicidad insinuando que no hay practicamente mas espacio para que
aparezcan nuevas agencias de publicidad ya que las agencias que
actualmente existen no buscan mucho atraer nuevos clientes basicamente
porque ya no hay, y si un cliente decide abandonar una agencia busca
normalmente una con reputacion, con lo que no puede competir una agencia
nueva. Segun el criterio de las agencias de publicidad afiliadas a la

asociaciéon de agencias de publicidad no hay mas espacio para nuevas.
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9- ¢Creen que deberian haber mas agencias de pubdia@dael pais?

Deberian haber mas agencias

) HNO
W sI
0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%
Gréafico 3.2

Debido a que el mercado estd aparentemente copado, las agencias
existentes no ven como amenaza la aparicion de nuevas agencias ya que
estan confiados de tener bien consolidada a la agencia en cuestion de
infraestructura, capacidad de negociar con medios y principalmente

reputacion.
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El problema basicamente radica en que cada afio salen al mercado cientos
de nuevos profesionales en la rama de la publicidad y practicamente tienen
tres posibilidades:

- La primera, que vayan a todas las agencias de publicidad buscando una
oportunidad para formar parte de la agencia.

- La segunda, que se pongan agencias pequefias con sus comparieros de
universidad.

- Y la tercera, que se dediquen a otra cosa.

Normalmente los nuevos egresados de publicidad buscaran trabajar en lo
gue pusieron al menos cuatro afos de esfuerzo y dinero, por lo cual
descartariamos la tercera posibilidad de trabajar en otra cosa. También,
sabemos que en la actualidad el pais vive una etapa econémica no muy
favorable, lo cual limita la existencia y aparicion de plazas de trabajo a la
misma velocidad que los nuevos profesionales; lo cual nos lleva al primer
punto. Es por esta razon que cada vez aparecen mas y mas agencias
pequefias buscando obtener una porcion del mercado para asi sobresalir.

A pesar de estas variables las agencias siguen confiadas en que es
practicamente imposible desplazarlas de una porcion del mercado y por esto

Nno ven ninguna amenaza por parte de las agencias que intentan introducirse.

10-¢ Creen que las agencias mas pequefias significaamenaza para Uds.?
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Agencias pequefias como amenaza

W Series1

0.00% 50.00% 100.00%

Grafico 3.3

Esto radica en una interrogante. ¢Realmente no significan ninguna
amenaza?.

Recordemos que los nuevos profesionales salen de la universidad con tanta
ilusion que intentaran a todo costa introducirse en el mercado. Aparte,
estamos hablando de gente joven que ha aprendido los ultimos métodos para
hacer publicidad y sobre todo su edad se caracteriza de vivacidad, energia,
entrega y mucha creatividad. Por otro lado las agencias medianas y grandes
cargan su tranquilidad en la experiencia y reputacioén, lo cual los hace
vulnerables ya que descuidan sus frentes.

En una investigacion realizada a empresas que buscan servicios de
publicidad se pudo constatar que las agencias medianas y grandes han
perdido un poco la creatividad y trabajan sobre la base de los mismos

conceptos tradicionales y que a la final se vuelven mondétonos sin atraer
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mucho la atencién. “Yo soy uno de los partidarios de que deberiamos

apoyar, deberia darse paso al talento que van gener ando estas nuevas
agencias que generalmente son emprendedoras, con ge nte que ha
estudiado, gente que le gusta lo que hace, gente qu e viene con ideas

increibles "°.

Una de las falencias que tienen las agencias ya establecidas
frente a las nuevas es que las tradicionales cofian mucho en la relacién ya
establecida con el cliente descuidando ciertos detalles de atencion que tanto
reclaman los clientes. Mientras que las personas que empiezan con un
negocio nuevo viven para complacer al cliente, y no se preocupan mucho por
la facturacion como lo hacen las agencias grandes, lo cual si llama la
atencion de las empresas que buscan un buen servicio.

En una entrevista realizada a José Tobar, gerente de producto de Pfzier
Ecuador, el menciona su preocupacion por las agencias grandes que soélo se
preocupan de facturar proponiendo campafas en medios tradicionales que
requieren de grandes inversiones, y su consecuencia es crear Publicidad
Tradicional. Por otro lado las agencias pequefias intentan siempre buscar
métodos nuevos para llegar mas al grupo objetivo y con métodos mucho mas
[lamativos, pero menos costosos.

Por esta razbén las agencias ya establecidas tienen una apreciacion del
negocio como bueno ya que todavia no tienen un fuerte impacto por parte de

las agencias mas pequeias, y esto hace que puedan vender campafas

inmensas, lo cual genera comisiones abultadas.

® José Tobar, Pfizer, Gerente de Producto. Ecuador
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11-¢,Como percibe al negocio de agencias de publicidad?

Percepcion del negocio de agencias
de Publicidad

80.00%

70.00%

60.00%

Muy Bueno

50.00%
M Bueno

40.00% Malo

30.00% Muy Malo

20.00%

10.00%

0.00% -

Grafico 3.4

Pero qué pasara cuando los clientes se inclinen mas a trabajar con agencias
pequefias y recién establecidas, que su objetivo no es lograr una gran
facturacion, sino, tener trabajo.

Como es ldgico las agencias pequefias siempre tendran una ventaja llamativa
en cuanto a sus campanfas, por tratarse de medios no tradicionales siempre
necesitaran de presupuestos mucho mas bajos que los de las agencias
grandes. Promoveran ideas completamente nuevas ya que tratan de innovar,
a diferencia de las grandes y tradicionales, y sobre todo, al haber mas
agencias, habra mas competencia, y al haber mas competencia el servicio
prestado y el producto final que obtendra la empresa sera de mucha mejor
calidad que el actual, lo cual no solo radica en una satisfaccion del cliente

sino también en un mejoramiento de la publicidad dentro del pais.
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3.2.3 Clientes de las agencias publicitarias

Como se pudo ver en el primer capitulo, a mediados del siglo pasado tuvo
lugar una revolucion industrial la cual fue critica para el desarrollo de los
negocios, empresas, etc., qgue debido a los grandes avances tecnoldgicos,
evolucion6 de una forma estrepitante la forma de ver y comercializar
productos. Para ese entonces no existia el concepto de producto como tal.

Al haber un gran desarrollo empezaron a aparecer varias empresas
ofreciendo los mismos productos. Es entonces cuando aparecio la necesidad
de diferenciar uno del otro, ¢,Pero si eran los mismos productos como seria la
forma de encontrar alguna diferencia?.

También aparecio la produccion en serie, ya no se producian decenas o
cientos de productos, sino, miles. Entonces, las empresas tenian
muchisimos productos que ofrecer al mercado, ¢ Cémo lo harian?.

Es entonces cuando aparece la necesidad de encontrar la forma de
comunicar la existencia de sus productos y sus diferencias con la
competencia, nace la PUBLICIDAD.

Al pasar los afios, el mundo comercial fue creciendo y fueron apareciendo
negocios de todo tipo, ya sean pequefios, medianos y por supuesto los
grandes; de productos y de servicios.

En la actualidad en nuestro pais existen miles de negocios y empresas que
requieren de una forma de comunicar lo que ofrecen, es por esto que la
publicidad ha sido crucial para lograr introducir un producto o servicio en el
conocimiento de la gente. Existen grandes empresas como las

farmacéuticas, las cervecerias, las telefénicas, las constructoras, los
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concesionarios de autos, entre otras; que invierten anualmente millones de
ddlares en publicidad, ya que, o tienen una gran variedad de productos o
servicios, 0 son productos de consumo masivo. Estas empresas
representan un gran atractivo para las agencias de publicidad ya que las
comisiones por campafia son buenisimas. Como muchas de estas empresas
son transnacionales, dependen de su matriz para trabajar con una
determinada agencia, lo que les favorece a las agencias que tienen
franquicias internacionales.

También existen empresas medianas que invierten grandes cantidades de
dinero en publicidad, no como las grandes claro esta, pero su inversion
también es atractiva para las agencias. Estas empresas normalmente son
mas locales que internacionales, son empresas que se han desarrollado
mucho dentro del mercado ecuatoriano.

Y tenemos también a las pequefias, qgue son mas como pequefios negocios
familiares o de gente joven emprendedora. Los montos de inversion de estas
empresas no son muy grandes por el capital con el que se manejan. Estas
Nno representan mayor entusiasmo por las agencias normalmente grandes ya

gue no generan comisiones llamativas.

5- Su agencia trabaja principalmente con clientes:
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Principales clientes de la Agencia
50.00%
40.00%:-
30.00% 0 Grandes
B Medianos
20.00%: I Pequeiios
10.00%:-
0.00%-
1
Grafico 3.5

Como podemos ver en el cuadro de arriba, es considerable la diferencia de
empresas que trabajan con las agencias de publicidad. Por su capacidad de
inversion, las agencias medianas representan la mayor parte de inversion en
las agencias locales ya que también representan la mayor parte del mercado.
Tenemos también a las empresas grandes, que sin bien es cierto, el monto
de su inversibn es mucho mayor al de las empresas medianas
(superintendencia de compaifias), no representan una gran parte del
mercado, es decir, hay menos empresas grandes que medianas. Y por
ultimo, tenemos a las empresas pequefias, que como dijimos antes, no
cuentan con los recursos necesarios para hacer mucha publicidad, entonces,
no participan tanto dentro del campo de las agencias.
Estas empresas normalmente acuden a pequefios estudios graficos, o

realizan la publicidad por su propia cuenta.
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Al hablar de montos de inversién, tenemos que tomar en cuenta que es logico
gue una agencia prefiera trabajar con una empresa que le represente
grandes volumenes de ganancias.

Las agencias grandes normalmente tienen productos o servicios de consumo
masivo, lo que los lleva a manejar una comunicacion masiva y continua para
no perder participaciéon en el mercado, ya que a la vuelta se encuentra la
competencia trabajando diariamente en ganar espacio del mercado y
desplazar a la competencia.

Esto lleva a las grandes empresas a trabajar constantemente en sus
departamentos de marketing analizando, comparando, estudiando al
consumidor para encontrar nuevas formas de convencer al mismo de que el
producto o servicio que ellos ofrecen es el mas adecuado para sus
necesidades. Debido a la gran competencia que existe actualmente, el
principal método para lograr esto es alcanzando el TOP OF MIND del
consumidor, y para lograr esto, se debe bombardear al consumidor con
grandes cantidades de informacion sobre el producto o servicio ya que existe
mucha competencia que trata de hacer lo mismo.

Es por esto que las grandes empresas invierten millones de dolares anuales
en publicidad ya que estan pautando peridédicamente en medios masivos, los
cuales tienen unos costos elevadisimos, y al hablar de pautas periddicas
hablamos de realizar una comunicacion practicamente diaria.

Un spot de television puede estar alcanzando un par de miles de dolares, sin
contar la produccién del comercial que se debe crear. Hay que entender
también que para lograr un gran impacto de comunicacion se debe pautar en

los spots mas afines al consumidor, y que normalmente tienen un rating
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bastante alto. Esto hace que ese spot sea muy apetecido por muchas otras
empresas Yy si no se pauta alli, es muy posible que la competencia si lo haga.
Y este factor hace que los medios masivos de comunicacion aprovechen y
pongan costos bien altos.

A diferencia de las empresas mas pequefias, ya que sus presupuestos no les
permite pautar periédicamente en medios masivos, mas aun, acudir siempre
a una agencia de publicidad, no generan volimenes llamativos de dinero.

6- ¢, Su agencia tiene preferencia de trabajar con abguthe los clientes

mencionados en la pregunta anterior?

Preferemcia de trabajar con clientes grandes a
pequefios

14.28%

EsI
ENO

Grafico 3.6

Por esta razéon al encuestar a las agencias de publicidad se pudo ver
claramente que éstas prefieren rotundamente trabajar con empresas
grandes, que si generen altos volimenes de ganancias y a las cuales les
pueden exprimir mas en cuanto a trabajar sélo con medios masivos, como
hemos hablado antes. “En el mes de abril, del primero al treinta de abri |
gue es lo que nosotros lo consideramos como lanzami ento fue una

inversion de alrededor de dos millones y un poco ma s. Para lo que es el
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resto del afio de mayo a diciembre tenemos una inver  sion de mas o
menos siete millones de délares” *

Debido a los factores anteriormente mencionados, las empresas buscan
formas de trabajar también con publicidad alternativa ya que ésta ha tomado
una fuerza tremenda en los Ultimos afios, pero las agencias siguen
insistiendo en pautajes masivos y sumamente grandes en dinero.

Al tratar con medios masivos las empresas consideran que las agencias mas
grandes tienen mas experiencia que las agencias mas pequefas, lo que las
inclinan a escoger agencias grandes y con renombre internacional. Claro
est4, como lo hemos mencionado anteriormente, muchas de estas empresas
no tienen la opcién de escoger una agencia por los contratos internacionales
de sus matrices. Pero esto también lleva a un problema, las agencias
grandes prestan muchisima atencion a las empresas que generan grandes
volimenes de inversion, lo cual hace que dejen de prestar la atencion
necesaria para con las otras empresas que tal vez no inviertan tanto en
publicidad.

Como sabemos, los clientes siempre buscan mantener en secreto todas sus
estrategias publicitarias ya que éstas podrian ser una arma letal a favor de la
competencia. Supuestamente una agencia no puede trabajar con dos
empresas gque ofrezcan los mismos productos o servicios para no mezclar
intereses de por medio, eso es parte de la ética publicitaria.

Pero existen tantas empresas que es un poco relativo porque todas sienten la

necesidad de comunicar su existencia con la gente a través de la publicidad.

" Roberto Castillo, Movistar, Asistente de GeremgaPublicidad. Ecuador
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Las agencias se reparten los clientes para no tener conflictos y siguen en la
basqueda de otros.

En un estudio realizado a las agencias de publicidad se les pregunto si tenian
alguna preferencia de trabajar con un numero limite de clientes, y en un gran
porcentaje respondieron que no.

7- ¢Tiene un numero limite para manejar cuentas?

Namero limite de cuentas

ES)|
B NO

Gréafico 3.7

Pero en realidad, si asi fuera cierto, caemos en los mismos problemas que
hemos hablado anteriormente, en la calidad de atencién, de trabajo, intereses
empresariales, etc.

Las empresas por obvias razones exigen la mejor y mayor atencion posible
por parte de las agencias con las que trabajan. “Cuando hablo de servicio

me refiero a que si necesito que venga él ejecutivo y se siente o0 que yo
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me vaya a la oficina de la agencia, y dedicarme con el a si se necesite
hacer diez borradores del arte final, pues se tendr  fa que hacer” ®.

En el negocio de la publicidad existe mucho trabajo ( de 10, 12, hasta mas
horas diarias), y segun las agencias encuestadas, los clientes tienen mucho
que ver. Para nombrar un ejemplo, muchas veces luego de haber sido
aprobado el arte final por parte del cliente, como si fuera peor, los clientes
muchas veces llaman a ultima hora para hacer cambios, lo malo es que ya se
fue para las imprentas y hay que hacer gestiones complicadas por parte de
los ejecutivos para lograr efectivizar el cambio. Otro ejemplo, es el de los
comerciales de TV, cuando ya estan pautados, los clientes suelen llamar a la
agencia por alguna modificacién, entonces es trabajo de la agencia el
modificar el comercial, sacar la pauta del aire el menos tiempo posible, y
colocar el nuevo comercial modificado a tiempo.

Entonces no es sdOlo que los clientes tienen observaciones para con las
agencias, la verdad es que las empresas (clientes) también son un dolor de
cabeza. Segun Paulina Donoso (Directora de cuentas, Norlop Quito), los
clientes muchas veces no saben ni lo que quieren, las campafnas llevan
meses en definirse, “Empezamos a crear una campafa para Pronaca, se
trataba de una promocién, con la compra de los pollos Mr. Pollo se podian
ganar autos y dinero en efectivo, les dimos algunas ideas a nuestro cliente y
aprobaron, pero con el transcurso del desarrollo de la campafa, fueron
cambiando detalles, detalles pequefios pero por el numero de cambios, a la

final termind siendo una camparia totalmente diferente”.

8 José Tobar. Pfizer, Gerente de Producto. Ecuador.
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Y como este caso, se escuchan muchos en la universidad. En el transcurso
de nuestros estudios de publicidad en la Universidad De Las Americas, Quito
Ecuador, donde todos nuestros profesores de la carrera son profesionales en
el tema, nos comentaban, sin excepcion, que los clientes son un dolor en la
cabeza. Hecho que lo pudimos constatar al realizar nuestras practicas

universitarias. Pero aun asi, los datos arrojados en nuestra investigacion

practicamente dicen lo contrario.

12-¢ La agencia esta conforme con los clientes?

Conformidad de las agencias con los clientes
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Grafico 3.8

Nos vemos en un problema laboral intrigante. Por un lado los publicistas son
notablemente explotados y si presentan quejas al respecto, pero por otro,
muestran conformidad sobre el asunto.

¢ Sera que todo esto se debe a una falta de conocimiento de la materia?. En

la universidad nos ensefian que los clientes carecen de conocimiento de
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marketing y hace que hayan dificultades en el proceso de trabajo entre cliente
- agencia.

Nos cuentan que muchos de los conceptos basicos de marketing y publicidad
como son el manejo de marca, disefio de graficas publicitarias, concepto
creativos, saturacién en mensajes dentro de los comerciales de TV y radio,
etc., son violados y manejados desde un panorama aleatorio, sin bases.
Posiblemente éste sea un factor que afecte en el proceso del desarrollo de
una campafia publicitaria, y retrase o aletargue la concretacién del mismo.
Puede que exista tal razO6n ya que muchas empresas se manejan bajo la
supervision de personas no adeptas al departamento de marketing, mas bien,
son familiares que simplemente ocupan un puesto dentro de la empresa
familiar. Obviamente si existe el caso, normalmente de las empresas
grandes, en que las personas encargadas del area de marketing son gente
gue si ha estudiado. Pero dentro del gran nimero de empresas medianas
gue si manejan grandes volumenes de publicidad no esta al frente gente que
conozca mucho sobre los conceptos y manejos indispensables del tema.
Estan también las empresas medianas y pequefias que definitivamente no
tienen un departamento de marketing, lo cual obviamente hace que sean los
administrativos quienes tomen decisiones que a la final no entienden muy
bien.

Estos factores intervienen definitivamente en el desarrollo de la publicidad
ecuatoriana la cual se afectada y reprimida en cuanto a creatividad y

efectividad.
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Segun las encuestas realizadas a las agencias que pertenecen a la
asociacién de agencias de publicidad del Ecuador, en Quito, obtuvimos los

siguientes datos.

20-¢ Que nivel de conocimiento en marketing y publitida usted en los clientes

gue maneja?

Conocimiento de marketing de los
clientes segun las agencias

Muy Malo

Malo
M Bueno
Muy Bueno

0.00% 50.00% 100.00%

Grafico 3.9

Segun el cuadro de arriba, los clientes si tienen un buen conocimiento de
marketing, segun las agencias de publicidad, pero entonces, porque se trata
mucho el tema de que la publicidad en el Ecuador no esta bien conceptuada
y sobre todo, no tiene los parametros técnicos a los cuales supuestamente un
publicista esta obligado a seguir.

Es entonces un tema que tienen muchas contradicciones, como el de la

conformidad de las agencias de publicidad aunque no les dejen trabajar fluida
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y técnicamente, y el de conocimiento de marketing por parte de los clientes,
ya que las agencias afirman que tienen un buen conocimientos de marketing;
entonces por qué vemos esos afiches horrorosos en las paredes, o vemos
esos volantes saturados de informacién, o los anuncios de revista que ganan
premios pero no venden.

Es un tema que hay que tomar muy en serio y no hablar por hablar. Las
encuestas realizadas a las agencias de publicidad nos dan una cara muy
diferente sobre el conocimiento de la materia por parte de los clientes, con el
de las entrevistas realizadas a las diferentes empresas, y sobre todo a la

observacion diaria de publicidad en las calles y medios masivos.

3.2.4 Factores de decision de un cliente al esco ger una
agencia

Al momento de decidir entre una agencia y otra, los clientes se encuentran
con tres opciones: Grandes, medianas o pequeiias o como explica Ramiro
Torres Director del conocimiento de Ayuda en Accién “Hay de todo tipo
bueno, bonito y barato y creo que eso de alguna man  era si permite tener

posibilidades de escoger no?  °

Légicamente esa decision depende del
tamafio de la empresa del propio cliente.
No es un secreto que las agencias siempre prestan mas atencion a las

cuentas grandes o que invierten mayor cantidad de dinero en publicidad y por

tanto eso significa mayores ganancias para ellas. Inclusive existen algunas

® Ramiro Torres, Ayuda en Accion, Director de Gistie Conocimiento. Ecuador.
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agencias que se niegan a darle atenciéon a un cliente pequefio porque la
pieza solicitada no representaria un ingreso signif icativo pero
significaria tiempo y recursos gue no se pueden dar el lujo de ceder
teniendo peces mas grandes que retener.

Para entender mejor nuestro punto hay que conocer primero cuales son las
agencias que se consideran grandes, porqué se consideran grandes y las
gue realmente son grandes.

Basandonos en resultados de nuestra investigacion realizada a agencias de
publicidad podemos definir las verdades y no tan verdades detrds de las
agencias que operan en el mercado quitefio.

Para empezar definamos, segun las agencias, cuales son las variables para
considerarse grande:

Sin duda alguna la facturacion que tiene una agencia es el factor primordial
para poder llamarse grande, sin importar el tamafo del edificio, franquicia
internacional, numero de empleados, etc. Mientras una agencia maneje
cifras altas de dinero, mayor ingresos tendra y de esta manera seguir
creciendo.

Naturalmente la mayor parte de las agencias concuerdan con esta teoria pero
siempre existen las personas que creen a otras variables como las
principales.

El nimero de cuentas va de la mano con la facturacibn pero no
necesariamente significa que por un alto nimero de cuentas se tenga
alta facturacién, de todas maneras tener un buen volumen de cuentas es
importante para considerarse grande porque se necesita una gran cantidad

de recursos para realizar los trabajos de todas esas cuentas.
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La negociacion con medios también fue una de las mas escogidas como
principal pero aunque es verdad que se necesita una gran negociacion para
obtener bonos y descuentos, sigue siendo lo mas importante la facturacion.

Para ilustrar mejor la forma de pensar de las agencias, detallamos en el

Gréfico 3.10 a continuacion.

1- ¢Cuales son las variables que considera usted gbe dener una agencia

para considerarse grande? Siendo 1 el mas impagtant6 el menos

importante.
Variables (Agencia Grande)

100% -
90% -
80% -
70% - Infraestructura
60% - M Neg. Medios
50% - Franquicia
40% - # Cuentas
30% - M # Empleados
20% - Facturacion
10% -

0% -

Gréafico 3.10

El siguiente paso a seguir es la recoleccion de datos dentro del mercado para
saber cuantas agencias se consideran grandes, sabiendo de antemano que
realmente existen muy pocas agencias que se les puede llamar realmente
grandes y asi lo dice también Roberto Castillo “yo creo que hay unas tres o

cuatro agencias que se pueden considerar grandes qu e manejan una

gran cantidad de cuentas sin embargo la mayoria de agencias, son
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agencias que manejan cuentas bastante pequefias que estan luchando
por salir adelante en el mercado” *°.

La Data nos revela algo sumamente curioso, muchas se consideran grandes
pero sin tener alguna de las variables que ellas mismo consideran como
importantes como para serlo. Pero al final comprobamos que realmente,
excluyendo a las que se consideran grandes pero no lo son, si hay tendencia
de las agencias a reconocer gque son mediana o pequefias pero que tratan de
crecer. Es una realidad que aproximadamente el 90% del mercado esta

constituido por medianas y pequefias, aunque en el grafico detallado a

continuacion ésta realidad no se representa.

4- ¢ Se considera una agencia grande?

10 Roberto Castillo, Movistar, Asistente de GeremggPublicidad. Ecuador
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Se considera una agencia grande

42.86%
SI

B NO
57.14%

Gréfico 3.11

Relacionandonos con el tema facturacion pudimos obtener pocos datos
puesto que la informacion es considerada confidencial en algunas empresas,
pero con los resultados que pudimos obtener tenemos un hecho mas que nos
lleva a decir que las empresas publicitarias del pais no son, en su gran
mayoria, grandes.

Salvo por un porcentaje de error que consideramos para sacar datos
numéricos palpables, debido a la confidencialidad o alteracion por parte de
las agencias, tenemos el punto medio de las agencias tiene una facturacién
anual de 50.000 a 250.000 dolares que significa un ingreso normal de
agencias medianas y pequefas.

Con esto afirmamos como real que la hipétesis que propone todo el mercado

publicitario, que considera a la minoria como las mas grandes.



21- ¢ Cuénto factura la agencia anualmente?
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El segundo factor considerado como mas importante es el numero de

cuentas que tiene una agencia.

El 52% de agencias manejan entre 10 a 20 cuentas, que es ya una cantidad

bastante considerable. Son muy pocas las que cuentan con 20 a 30 cuentas

y casi ninguna manejan mas de 30 cuentas.
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2- ¢Cuantas cuentas maneja actualmente su agencia?

# Cuentas que maneja
la Agencia
M 30 0 mas
20 a 30
1 10 a 20
Bm5ai10
1a5
0% 20% 40% 60%
Grafico 3.13

Todos estos datos nos sirven para saber en realidad cuantas agencias
grandes existen, pero para que queremos saberlo, es sencillo, de esta
manera podemos descartar algunas opciones por parte de los clientes.

Como mencionamos anteriormente, muchas agencias eligen sus clientes en
el momento en que se acercan a solicitar un servicio. No esta por demas
decir que es un pez gordo se lo tomara enseguida y se hara todo lo posible
por mantenerlo facturando para la agencia, mientras que si es pequefio
puede ser facilmente desechado y reemplazado, o simplemente no recibir
una atencion digna e igual que con los clientes grandes.

También es claro que los costos por trabajo en agencias de mayor tamafo
son, en la mayoria de los casos, muy por encima de las agencias de menor

tamano.
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Esta es la concepcién gque tienen los clientes acerca de las agencias de
publicidad, entonces si es que no se tiene la posibilidad de invertir en gran
cantidad no se acercan a las agencias grandes. La solucion es acudir a
agencias medianas o pequefas y recibir un mejor trato y a menor costo, es
decir: ES PREFERIBLE SER LA CABEZA DEL RATON QUE LA COLA
DEL LEON.

Esta es la realidad en la que vivimos y aunque las agencias no lo admitan
asi, todos sabemos que los recursos son empleados en el cliente mas grande
gue posea la agencia sin importar que sea grande, mediana o pequefa. “ Si
tuviera que dar una calificaciéon le pondria entre d  0s y medio y tres. Es
bastante bajo y es por lo que les comentaba, a una agencia grande
como es Norlop les interesa mucho lo que es el volu men, lo que es
pautar por ejemplo en television, manejar presupues  tos altisimos” **
Solo para ilustrar lo que dicen las agencias y compararlo con la realidad
tenemos los porcentajes de la preferencia de trabajo con los distintos

tamafios de clientes, que por supuesto dependen del tamafio de las

agencias. ( ver Grafico 3.6 en el tema 3.2.3)

Podemos también llamar su atencion al decir que la mayoria de las agencias
tienen gran preferencia con un tipo de clientes. Las grandes con clientes
grandes, las medianas con clientes medianos y las pequefias con clientes
medianos y pequefios como el caso de MCV, Different, Serpin, Comunica por
citar ejemplos de agencias medianas y pequefias que prefieren trabajar con

clientes medianos y a McCann, Norlop Thompson y Rivas Herrera en el caso

1 José Tobar, Pfizer, Gerente de Producto. Ecuador
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de agencias grandes con clientes grandes. La explicacion es simple y
cualquier persona la podria deducir: cada agencia tiene preferencia de
trabajar con clientes a los que pueda satisfacer al maximo y dado que los
recursos humanos, contactos con medios (y dejando de lado la creatividad)
son diferentes de una a la otra, tienen distinta capacidad de trabajo.

Con esto no queremos decir bajo ninglin motivo que las agencias medianas y
pequeias no puedan manejar un cliente grande porque todos sabemos que
es posible y que sucede actualmente en el mercado y para ilustrarlo mejor
utilizamos las palabras de Robert Simpson “yo puedo tener diez creativos
mediocres que no me hacen uno bueno pero generalmen  te el tamafio de
la agencia tiene que ver con la cantidad de recurso s que tiene” *%.

De todas maneras la preferencia es un hecho aunque las agencias lo nieguen

como demuestra el Gréafico 3.5 en el tema 3.2.3

Las principales razones que nos dieron las agencias fueron:

* En el caso de VIP la razébn es estar en el mercado para prestar
servicios de comunicacion.

* La Facultad considera a todos sus clientes importantes.

» Different cree que hay que trabajar con todos por igual.

« Rampa dice que no hay preferencia, sino que los clientes grandes
prefieren estar con agencias grandes.

* Rivas piensa que depende del nivel de pro actividad de la agencia.

12 Robert Simpson, Vicepresidente de Marketing, Batetd®ichincha, Ecuador.
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» Publicidad Once reconoce que prefiere trabajar con cierta clase de
clientes porque se puede brindar una mejor atencion.

e Serpin nos comentd que todos los clientes son iguales para la agencia
y esa es una de sus fortalezas que les permiten mantenerse en un

mercado cada vez mas competitivo.

Esos son solo ejemplos para conocer las opiniones de las agencias y que
globalizan la opinion de las demas agencias.

También se da casos en que los clientes tienen la obligacion de trabajar con
una agencia determinada por razones de tratados multinacionales y por esta
razon no pueden cambiar aunque piensen que dicha agencia no les brinde un
buen servicio.

Por citar un ejemplo y aunque nos dijeron que estan conformes con el trabajo
recibido, Movistar debe trabajar con Markplan que es filial en Ecuador
Starcom. Esta agencia internacional es la que maneja Movistar a nivel
mundial por lo que en Ecuador la cuenta solo puede ser manejada por
Markplan como nos lo mencion6é Roberto Castillo (Asistente de gerencia de
publicidad de Movistar).

En un caso similar se encuentra el Banco Del Pichincha. Robert Simpson
(Vicepresidente de Marketing del Banco del Pichincha) nos comenté que ellos
trabajan con Delta que es de propiedad del duefio del banco y que por
politica tienen que ser manejados por esa agencia.

Pero a final de cuentas los factores de decision de un cliente son siempre
casi los mismos:

* Excelente atencién.



78

* Precios razonables.

e Puntualidad.

» Poder sentirse como socios estratégicos.
* Honestidad.

» Seriedad.

* Excelente asesoramiento.

* Buena comunicacion.

* Resultados positivos.

* Soluciones innovadoras.

3.2.5 Satisfaccion vy fidelidad de un cliente ante u na agencia

publicitaria

Como en todo negocio se necesitan dos partes para que exista un
intercambio de intereses y por consecuente exista una transaccion. Primero
esta la empresa que ofrece un producto o servicio y por otra la que lo quiere
adquirir.

Al existir esta relacion las dos partes deben aportar con lo suyo, pero también
hay factores en comun.

La comunicacion es primordial para la interrelacion entre dos o mas partes.
Simplemente se trata de comunicar los intereses de alguna de las partes para
gue pueda existir un intercambio de comunicacion y asi lograr entender las

necesidades del otro.
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Por un lado tenemos a la empresa que quiere ofrecer un servicio (la agencia
de publicidad), la cual debe llenar las expectativas de su cliente (la empresa
gue necesita servicios de publicidad) para poder asegurar el contrato y poder
ofrecer sus servicios.

Al establecerse una relacion serio y comprometida la agencia debera poner
toda su capacidad en juego para lograr la satisfaccion total de su cliente y
ganar futuros contratos con la misma. Por otro lado la empresa quedara
satisfecha con la agencia y buscara sus servicios posteriormente.

Claro esta que en teoria se escucha muy bonito, pero como sabemos, de la
teoria al echo existe un gran trecho. Esto no quiere decir mas que la realidad
es diferente.

Las investigaciones realizadas a diferentes empresas ya sean grandes,
medianas, y pequefias, nos revelaron datos que indican una falta de
satisfaccion hacia las agencias que los manejan. Como pudimos ver
anteriormente, dentro de las estructuras internas de las agencias, pudimos
ver un poco del comportamiento de las agencias hacia sus clientes, tomando
mas importancia a la facturacion que a la comunicacion.

Hace alrededor de cinco décadas, cuando la publicidad como negocio recién
estaba apareciendo se notaba un interés mucho mayor en cuanto a crear
formas de comunicar productos a sus grupos objetivos. Actualmente, y
principalmente en nuestro pais, se puede observar un interés mucho mayor
de generar ganancias por parte de las agencias a en realidad preocuparse en
utilizar las herramientas de trabajo objetivamente e inclusive innovar, lo cual

sucede mucho con las agencias grandes.
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La preocupacion de los clientes se centra en los grandes presupuestos que
las agencias grandes les presentan para crear las campafas, consecuencia
de grandes pautas en los medios tradicionales. “Lastimosamente en el
momento que nos traen los presupuestos estan por la S nubes, que
vayan a trabajar con Coca Cola, pero con los escas 0s productos y el
presupuesto que nosotros manejamos es practicamente imposible” 2
Entonces podemos decir que las agencias no se estan concentrando en
brindar la atencion que los clientes buscan, ni siquiera se enfocan con
claridad en dirigir sus objetivos al motivo principal de la campafa, en cambio,
buscan las mejores negociaciones con los medios masivos y tradicionales
para obtener grandes comisiones de la misma.

Aunque las agencias deben saber, los clientes se dan cuenta de eso, y
lamentablemente se genera un poco de desgano por parte del cliente al no
ver que sus necesidades no son cumplidas como ellos esperan. También
encontramos algunos clientes que aparentemente si estan satisfechos con la
labor que la agencia les brinda, como es el caso de Movistar Ecuador. “Si
estoy feliz, definitivamente porque Markplan la uni ca cuenta que maneja
es Movistar , tiene un par de cuentas mas pero son cuentas bastante
pequefias. Markplan centra el noventa por ciento de su tiempo a trabajar
en lo que es Movistar, entonces toda la gente en la agencia esta
trabajando realmente en lo que es Movistar. Es la Unica cuenta grande

que maneja.” **

13 José Tobar, Pfizer, Gerente de Producto. Ecuador
4 Roberto Castillo, Movistar, Asistente de GerentgdPublicidad, Ecuador.
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Para conocer un poquito sobre el tema, Markplan es una agencia
transnacional la cual tiene su matriz llamada Starcom , al igual que Movistar,
gue tiene su empresa principal llamada Telefonica.

Primero, al hablar de Telefénica nos referimos a una empresa multinacional
gue esta distribuida por todas partes del mundo. Para ellos optimizar al
maximo sus costos de produccién publicitaria realizan campafias mundiales
gue sirven para distribuirse por todas sus sedes. Al igual que esta, Markplan
lo que realmente hace es adaptar la publicidad que viene del exterior
(Starcom) a nuestro medio.

Segundo e importante, Roberto Castillo claramente expresa que Markplan
dedica el noventa por ciento del trabajo a Movistar, pero; ¢Qué pasa con los
demas clientes que tiene esta agencia?

Aparentemente las agencias de publicidad no estan completamente
concientes de la percepcion que tienen los clientes porque no presentan
cambios al respecto. Una encuesta realizada a las agencias de publicidad
desde pequeiias hasta grandes nos revela la falta de conocimiento sobre
este tema. Absolutamente todas las agencias creen satisfacer en sus

servicios y atencion a sus clientes.



82

19-¢ Cree que los clientes estan satisfechos con swcage

Cree que el cliente esta satisfecho con la
agencia

W sI
B NO

Gréafico 3.14

Pero las investigaciones realizadas revelan datos que no deben ser pasados
por alto.

Algunas empresas no tienen mas remedio que aceptar el servicio, sea bueno
0 no, ya que tienen que regirse a contratos internacionales privandoles del
derecho a escoger una agencia que realmente los complazca a cabalidad.
“Lastimosamente nos vemos un poquito atados de man 0S, como por
ejemplo nosotros debemos seguir los lineamientos de casa matriz, y
eso nos obliga a realizar los trabajos con determin  ada agencia” *°

Todo esto nos lleva a una preguntar, ¢Realmente estan satisfechos los

clientes con las agencias que los manejan?.

15 José Tobar, Pfizer, Gerente de Producto. Ecuador
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La fidelidad esta muy ligada a lo que hablamos anteriormente.
Supuestamente si un cliente esta satisfecho con una agencia le seré fiel, y si
no lo satisface, simplemente cambiaria de agencia. Pero, que es lo que
pasa. Como dijimos, existen muchas empresas que por cuestion de
lineamientos internacionales deben ver las formas para adaptarse con la
agencia que se estan manejando, porque al fin y al cabo, no tienen
alternativa; ¢Y las empresas que no estan satisfechas?.

Muchas empresas creen que es mejor tolerar la desatencion a que
experimentar con una agencia que no tiene ningun prestigio, las cuales
vendrian a ser las agencias pequefias. La falta de experiencia es uno de
los factores que los clientes atacan en el momento de pensar en escoger una
agencia pequeiia, que a la final es nueva, trae ideas nuevas etc. Pero esto
es un poco contradictorio, ya que si no se les da oportunidad a las agencias
locales, pequefas y nuevas, nunca se podra saber de qué son capaces, e
inclusive podrian sobrepasar las expectativas de los mismos clientes, a
diferencia de que estas agencias por el simple hecho de ser nuevas,
buscaran la mejor forma de complacer al cliente al punto maximo para que

estos confien en su trabajo y por supuesto las contraten.

3.2.6 Oportunidades de trabajo

Como se mencion6 el tema 3.2.1, los nuevos profesionales tienen tres
opciones al ver culminada su preparacion universitaria: trabajar en una
agencia existente, crear una agencia nueva o dedicarse a otra profesion. Al

ser muy dificil realizar la segunda opcién por cuestiones monetarias y
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descartar la tercera opcién, nos encontramos con el tema principal de este
segmento de nuestro trabajo de titulacion.

Una vez que nos encontramos con el mundo real y al ver reducidas nuestras
oportunidades de un futuro profesional, tratamos de encontrar un puesto y
empezar de cero o deseamos adquirir conocimientos reales y experiencia
para poder montar agencias propias, en el caso de las personas que tengan
dicha oportunidad. Pero ya sea una u otra razon, nos vemos delante de un
mercado extremamente cerrado para profesionales nuevos y asi
encontrandonos con uno de los principales problemas en nuestro medio:
sobresaturaciéon . Refiriéndonos solo a personas graduadas en la ciudad de
Quito y de las universidades consideradas como las mejores, se arrojan
valores aproximados de 600 a 700 graduados por afo ( valor redondeado por
el ministerio de educacién) y si a esto le sumamos los profesionales
empleados y desempleados, todo se convierte en una pelea feroz y una
competencia extremadamente fuerte por pocas plazas de trabajos y cada vez
mas agencias pequefias destruyéndose unas a las otras. Es asi que cada
dia que pasa se nos dificulta mas conseguir un trabajo.

Al hablar de este tema nos encontramos con contradicciones por parte de las
agencias de publicidad investigadas y mas aun con el mercado mismo. La
explicacion: alguien estd mintiendo, ya sea las personas interesadas en
desarrollarse en el mercado publicitario o las instituciones que albergan a los
profesionales de este campo.

Es facil decir que el mercado esta preparado para albergar a tantas personas
y que las agencias aseguren que hay plazas de trabajo para profesionales

nuevos o0 con experiencia como lo hicieron en la mayoria de los casos al
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realizar nuestra investigacién, recordando que la Data obtenida proviene de
las agencias.

En el grafico detallado a continuacién se puede observar la gigantesca
diferencia entre lo que se ha mencionado hasta el momento.

14- ¢ Existen oportunidades de empleo para los nupkafgsionales en su agencia?

Oportunidad de empleo en su agencia

SI
HNO

Gréafico 3.15

Si en alguna manera fuera posible semejante diferencia entre el si hay
oportunidades de empleo como la del no, no existiria tan alto niumero de
profesionales publicitarios buscando por plazas o tratando de montar una
agencia propia. Entonces nos encontramos con una sorpresa al ver estos
datos y compararlos con lo que realmente sucede.

Dentro de las vivencias personales como de otras personas, estamos
seguros de que en muchas de las agencias encuestadas se han negado

curriculums muy buenos (de este manera descartando la posibilidad de que
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se los haya considerado como deficientes) y por dicha razén podemos
asegurar que estas respuestas han sido, en su mayoria, irreales.

Es simple darse cuenta de este problema al ver el nUmero de empleados que
tiene cada agencia, obviamente dependiendo de su tamafio. Para las
agencias grandes un numero de empleados es grande, pero este niamero
esta en su punto maximo o extremadamente cerca al igual que en las
agencias medianas y pequenas.

Y nos preguntamos en que areas puede uno ubicarse en las agencias,
suponiendo por las respuestas positivas que no dieron. Y nos encontramos
con la sorpresa de que en practicamente en todos los departamentos hay
espacios, siendo el principal Creatividad, por supuesto el mas buscado por

los publicistas, le sigue Cuentas, luego produccion y finalmente medios.

Areas de trabajo en una agencia

26.92%

30.77%

Cuentas

H Medios
Produccion
Creatividad

23.08%

Gréfico 3.16

Para darnos cuenta cual es la realidad en la que nos encontramos, debemos

seguir haciendo comparaciones con Data brindada por las agencias.
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Incluido en las plazas de empleo nos dicen que la creatividad es el
departamento con mayor numero de espacios de trabajo, pero nuevamente
hay una contradiccion. Si comparamos los Graficos 3.16 y 3.17 es
claramente visible que esto no es posible. Cémo podemos considerar esto si
no existe una rotaciéon o un incremento de personal por razones mencionadas
anteriormente, sumado a la contradiccion que existe en cuanto plazas de
empleo por departamentos, principalmente en Creatividad.. Esto ocurre
también en los demas casos, siendo el Unico que tiene una semejanza en el

porcentaje el departamento de Medios.

Areas de
22.22%
33.33%
Cuentas
M Medios
Produccién
Creatividad
22.22%
22.22%
Grafico 3.17

Las comparaciones nos sirven para tener un piso en la nebulosa que existe
en si' es cierto que hay oportunidades de trabajo para los nuevos

profesionales y no para atacar a las agencias, todos estamos al tanto que en
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el negocio publicitario se vende imagen, por exactamente eso, las agencias
deben ser la primeras en auto venderse.

Nos dimos cuenta que hay capacidad laboral para muchas personas dentro
las agencias, pero como nos referimos anteriormente, la capacidad de
némina es sumamente alta en la mayoria llegando a ser el mas elevada el de
la agencia de publicidad Rivas Herrera que posee sobre los cien
empleados siendo en empresa grande, en el caso contrario encontramos a
JR Vallejo y Asociados con un personal que no sobrepasa las diez
personas Yy el punto medio en el que se podria considerar a las agencias
medianas y por mencionar un ejemplo mencionamos a FCB que funciona con
entre diez y veinte empleados.

Si nos fijamos en el gréafico 3.18 vemos el volumen general de empleados
gue tienen las agencias grandes, medianas y pequefias.

1- ¢Cuéantos empleados tiene su agencia de publicidad?

Namero de empleados por agencias

40.00%

35.00% -

30.00% -

25.00% - 1al10

W1i10a 20
20 a 50
50a 100

M 100 o mas

20.00% -

15.00% -

10.00% -

5.00% -

0.00% -

Grafico 3.18
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Siendo que nuestro universo de investigacion es de 14 vemos que la mayoria
de agencias trabaja con un nimero menor a diez personas por agencia y que
solo la minoria ( agencias grandes) cuenta con numeros desde 20 a mas de
100. Esta es una de las razones por las que algunas agencias se consideran
grandes, nos referimos al nimero de gente con el que se desempefian
(Dentro de las oportunidades de trabajo es relevante mencionar el nimero de
cuentas con el que trabaja la agencia. A mayor cantidad de cuentas mayor
cantidad fuerza laboral.
Sumado a todo esto nos vemos nuevamente frente a un contradiccion
gigantesca y nos preguntamos nuevamente como es posible que en una
simple encuesta que no sobrepasa las veinticinco preguntas, exista tal
cantidad de blancos y negros. Mencionamos esto porque segun las agencias
existe plazas de trabajo y no solo en un departamento, sino practicamente en
todos pero como cédmo es posible si en un porcentaje muy por encima, la
renovacion de personal es negativa y nos dan las siguientes explicaciones:

» Evitar rotacidon para no gastar tiempo y recursos en la enseflanza y en

el aprendizaje y dedicar ese tiempo a las cuantas.

* ldentificacion del personal con la filosofia de la agencia.

* En la gran mayoria por Estabilidad.

* Respeto humano.

» Estabilidad econdmica.
Mientras que en casi nulos casos en los que se nos dio una respuesta
afirmativa y por sefalar un par de ellas como La Facultad que nos sefial6:

NO ROTA, AUMENTA.
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Y VIP que nos contestd: ES NORMAL Y NECESARIO
Entonces si no fijamos en la gran diferencia de porcentajes que existen entre
la rotacion en las agencias, podemos darnos cuenta que no es tan facil

conseguir un puesto.

16-¢ Renuevan periédicamente al personal de trabajo?

Renovacion periodica del personal

@ sI
ENO

Grafico 3.19

Es importante decir que las respuestas obtenidas en nuestra investigacion si
concordaron con nuestro planteamiento y se nos informé que en el caso de
obtencibn de nuevos clientes, la capacidad humana incrementaria
eventualmente dependiendo del volumen de trabajo requerido por los
clientes.

En Manejo de cuentas por parte de las agencias, hay gran diversidad de

cantidades y tamafios de clientes y por esa razén también varia el personal
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pero siempre manejando cifras de plazas de trabajo concordantes al tamafio
de la agencia. ( véase grafico Grafico 3.13 en el tema 3.2.4)

La informacién brindada nos confirma que la gran mayoria de agencias no
tienen un numero limite para manejar cuentas, tema que ya tratamos
anteriormente pero que esta directamente relacionado con la plaza de
empleos en una agencia . Si bien es cierto que muchas de las agencias que
nos dieron una respuesta positiva lo hicieron simplemente por plantearse
como una agencia que definitivamente puede hacerlo, mientras que en el
fondo esto no es verdad. Todo los ingresos necesarios para poder manejar
un gran numero de cuentas es muy dificil de obtener y si se lo logra
irremediablemente disminuira la atencion brindada a los clientes mas
pequefios, lo que naturalmente causara, en muchos casos, el abandono de
dichas cuentas. Es un circulo vicioso en el que se encuentra el mercado,
muchos clientes pequefios 0 medianos dejan una agencia por falta de
atencion, lo que nos lleva, nuevamente, al teme central de oportunidades de
trabajo. (Para mayores detalles consultar el tema 3.2.3)

Nos extrafié el factor de decision que tienen algunas agencias al contratar
nuevos empleados, muchas de ellas le dan una calificacion muy baja a la
creatividad o un valor intermedio, cuando es un factor determinante en este
negocio. Hemos escuchado innumerablemente que no importa en que
departamento se encuentre una persona, desde el departamento de
creatividad pasando por medios y cuentas hasta finanzas, se tiene que ser
muy creativo para solucionar problemas y darle giros a las amenazas y
debilidades que tiene la empresa. Es verdad que la mayoria de las

respuestas recibidas si le dieron gran relevancia a la creatividad pero no en la
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cantidad que esperabamos y en cambio le dieron calificaciones que estan
dentro de nuestras expectativas al conocimiento y a la experiencia. Hablando
del tema experiencia no se puede decir mucho mas que es un factor
determinante en la hora de decisiéon de las agencias y por supuesto esto es
un limitante para los nuevos profesionales sin importar lo creativo o los
conocimientos extensos que la persona pueda tener. Un ejemplo claro de
esta situacion no es muy lejano, Solicité trabajo en una agencia X,
obviamente sin mi titulo universitario, esperé por cerca de tres semanas. Al
no poseer un portafolio extenso pero habiendo demostrado ser creativo y
tener conocimientos, el puesto fue cedido a una persona conocida y que
estoy seguro no tiene ni mi creatividad ni mis conocimientos pero su
experiencia tiene mas peso. Entonces los nuevos profesionales nos vemos
atrapados en un redondel muy dificil de evitar en el que sin experiencia no
se consigue trabajo pero sin trabajo no se consigue experiencia.

Otras caracteristicas como la edad y la presencia fueron practicamente
descartadas en la decisidn, seria por demas ilégico que dichos factores sean
de suma importancia en un negocio de venta de ideas. Citando a un dicho
popular .

“ LA CREATIVIDAD NO TIENE EDAD NI SE VISTE DE TERNO .
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13-¢Cudles son las caracteristicas que buscannaéti@s nuevos empleados?

Siendo 1 la méas importante y 5 la menos importante.

Para contratar nuevos empleados

Experiencia
1 M Conocimiento
Creatividad
Precencia
’ M Edad
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Gréfico 3.20

Por el contrario el mayor porcentaje de agencias estan de acuerdo con
brindar pasantias, lo cual es muy bueno puesto que se alcanza cierto nivel de
experiencia. Pero lastimosamente esa experiencia no alcanza al momento de
solicitar trabajo.

Lo que es peor, en muchos casos, los pasantes son considerados solo para
hacer tareas minimas y que no tienen la ventaja de aprender el negocio en la
vida real. Sea como sea esta si es una buena oportunidad que brindan las
agencias.

Dentro del tema pasantias hay ciertos detalles que nos llamaron la atencion.
En algunas agencias se brindan pasantias solo a ciertos estudiantes, es
decir, a estudiantes de universidades especificas. Pero al final la decision es

de cada agencia.
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18-¢ Estan de acuerdo en brindar pasantias a lasdesttes?

Brindar pasantias
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Gréfico 3.21

3.2.7 Ventajas y desventajas frente a la competenc ia

DESVENTAJAS:

Al comenzar a investigar sobre este tema, nos dimos cuenta que las mismas
ventajas y desventajas que nosotros consideramos, son las mismas que son
propuestas por agencias y clientes. Entonces sabemos que no se
sorprenderan, al igual que nosotros, de que una agencia pequefia o
mediana no le debe nada a una agencia grande a nive | creativo, es en
los recursos que se diferencian.

Una de las principales desventajas que tienen las agencias pequefias es que

los clientes eligen agencias grandes. La razon para este fendmeno, pues
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porque se cree que tamafio significa calidad o que el nombre es mas fuerte
asi lo recalca Robert Simpson: “Busco un trabajo satisfactorio
evidentemente la calidad y prestigio que ellos teng an ( eso va a ser
evaluado)” *°

El hecho de ser una agencia pequefa significa, para muchos clientes, un
trabajo de malo a mediocre y esto limita mucho el desempeio para la gran
mayoria.

No podemos pasar por alto que este factor ha estancado a muchas agencias
pequeias e incluso a sacado del mercado a muchas otras.

Al pensar que el nombre es de tal relevancia se supone que las agencias
de menor tamafio no cuentan con una reputacion equip arable con una
agencia de mayor tamafo, lo que consecuentemente lleva a pensar que al no
manejar clientes de gran nombre no se tiene la suficiente experiencia como
para solventar un buena estrategia para llevar a cabo una campafa y por
tanto se menosprecia las capacidades “Creo que las situacion para las
agencias pequefias es bastante dificil ya que las ma rcas tienden a ir
siempre hacia las agencias grandes, les cuesta un p  oco confiar en las
agencias pequefias porque piensan gue su trabajo no es bueno o que
no tienen la experiencia necesaria” '

La desventaja del nombre nos conduce directamente a otra desventaja
primordial. Al no conseguir clientes con gran poder de facturac ion o
inversion publicitaria, no se da un crecimiento y s e crea un
estancamiento o eventualmente la desaparicibn de nu  merosos negocios

de comunicacion publicitaria . Mencionando esto no proponemos un

'8 Robert Simpson, Banco del Pichincha, Vicepresildrtmarketing. Ecuador
" Roberto Castillo, Movistar, Asistente de GeremggPublicidad. Ecuador
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crecimiento general, mas bien nos referimos cubrimiento de gastos
mensuales fijos y por supuesto un cierto porcentaje de utilidad al finalizar el
afo. Es indiscutible que al montar un negocio se esperan ganancias.
Nombramos anteriormente que al momento existe una sobrepoblacién de
agencias en el mercado quitefio, los numeros se mueven alrededor de 200
agencias de las cuales el 95% se distribuyen entre medianas y pequefias®®.
Esta es una desventaja voraz al momento de competir contra una agencia
grande. El solo hecho de hacer un intento por competir con los monstruos
publicitarios del mercado ya es un pensamiento un tanto utépico y si a esto le
sumamos tener que pelear con 190 agencias mas, pues nos lleva a pensar
seriamente en si es rentable entrar en esta lucha ¢ onstante donde
pequeios se matan entre pequefios y grandes devoran a pequefios.
Ciertamente una nueva debilidad es la experiencia por tipos de cuentas, para
explicarlo mejor citamos al vicepresidente de marketing del Banco del
Pichincha “Creo que en el caso del banco, buscaria una empresa que
tenga experiencia bancaria ”. Entonces muchas empresas buscan cierto
nivel de conocimientos infraestructurales de la rama de su negocio en las
agencias.

A la siguiente desventaja se la puede considerar o no dentro del tema. De
todas maneras la nombramos para que sea tomada en cuenta ya que es una
realidad que vivimos los jévenes. Los negocios son manejados por personas
gue pertenecen a una, dos, inclusive tres o cuatro generaciones anteriores a
la nuestra por lo que las ideas planteadas suelen ser percibidas por los

clientes como extremas o radicales. Al ser mayoria las agencias pequefias

18 Asociacién Ecuatoriana de Agencias de Publicidad.



97

montadas por profesionales nuevos, las ideas son continuamente
rechazadas y esto lleva a caer en la monotonia publicitaria en la que vivimos.
De esta manera las agencias pequeiias se ven directamente afectadas en el
negocio por ser descartadas.

Existiria una relacion menos adversa para las nuevas agencias y una
publicidad mas fresca e innovadora si un numero mayor de clientes
razonaran como lo hace José Tobar: “Yo soy uno de los partidarios de que
deberia darse paso al talento que van generando estas nuevas agencias que
generalmente son emprendedoras, con gente que ha estudiado, gente que le
gusta lo que hace, gente que viene con ideas increibles”.

La relacion que tienen algunos clientes con sus agencias crean una
desventaja para las agencias en general. Muchos clientes tienen fidelidad
incondicional a sus agencias y aunque se hayan reportado fallas, los clientes
permanecen. Si bien es cierto que existen muchas empresas nuevas, la
mayor cantidad de negocios que invierten en publicidad tienen ya su agencia,
dentro de ese nimero un porcentaje se mantienen incondicionalmente con su
agencia lo que quita cierta participacion de mercado al resto.

Si nos referimos a recursos humanos, la diferencia de servicio ha brindar por
las agencias es diferencial en ciertas &areas. No podemos equiparar el
alcance de una agencia grande con una mas pequefia en el sentido de
provision de servicios. Tomemos en cuenta la division organizacional entre
las agencias, la cantidad de departamentos y el niumero de empleados, asi
podemos ver claramente que con una cantidad mas elevada de personal de
distintos departamentos dedicados al manejo de una cuenta y con posibilidad

de alcanzar areas que son dificiles para una agencia pequefia, las agencias
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grandes tienen una ventaja considerable a la hora de elecciéon del cliente.
Generalmente el tamafio de la agencia tiene que ver  con la cantidad de

recursos que tiene, una agencia muy pequefia no pued e dar mayor
trabajo en varias areas a varios clientes porque no tienen los recursos.

En el caso de clientes grandes, como el Banco del Pichincha, piensan que las
agencias tienen ciertos determinados tipos de industria y que muchas
empresas de tamafo grande pensamos mucho que es muy delicado estar en
manos de una agencia pequefa. La razon de este pensamiento radica en el
estatus que dan frente a la competencia. Nadie puede siquiera suponer que
un empresa tan fuerte puede manejarse con una agencia pequefia porque
esto “bajaria” de categoria suUper pesada que Unicamente puede ser
asesorada por otra super pesada. Entonces por ese lado, la desventaja
vuelve a ser significativa entre unas y otras.

Pero sin lugar a dudas la desventaja que mas aqueja a las agencias
medianas y pequefias radica en medios. Innegablemente debemos reconocer
gue en el mercado el que no tiene palancas no tiene mayores oportunidades.
Los contactos que existen para todos los medios, ya sea television, radio,
prensa, revistas, Web, etc. Son de vital importancia para negociaciones. El
problema clave? Pues que las agencias grandes cuentan con la mayoria de
personas con estas caracteristicas.

Y no solo termina ahi, todo se dificulta el comparar las compras de espacios
en los distintos tipos de medios que conllevan a una mejor posicion de
negociacion e incluso a bonus por intereses de los mismos medios a
enganchar a las agencias. En muchos casos también las amistades

favorecen en las negociaciones y al tener afios en el mercado un ejecutivo de
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cuentas puede llegar a acarrear un gran numero de amistades dentro del
circulo de los medios.

Por esto es que una de las principales influencias de decisién por una
agencia es eso, poder de negociacion con los medios, no existe cliente que al
realizar una inversion y pueda tener una rebaja o tiempo extra al aire lo
descarte. Y asi lo certifican varias empresas:

« Buscamos que sea una agencia que tenga los suficien tes
contactos en medios como para lograr negociaciones buenas
porque con el volumen de publicidad que estamos com prando en
es momento a los medios, es obvio que nosotros requ erimos de
descuentos y de ‘favores’ que los medios nos puedan dar a
nosotros. entonces yo creo que una agencia que no t enga
contactos en los medios es un poquito dificil que c onsiga
descuentos y formatos especiales que nosotros hemos lanzado.

* La gente encargada de medios es fundamental.

* Yo creo gue una agencia que no tenga contactos en |  0os medios
es un poquito dificil que consiga descuentos y form atos
especiales que nosotros hemos lanzado.

Y este tema se complica méas, como nos referimos en el CAPITULO 1l ,ahora
existe la tendencia de las centrales de medios. Como explicamos
anteriormente, estas centrales lo que hacen es simplemente separar el
departamento de medios de una agencia y convertir al resto en una boutique
creativa de un tamafio considerable. Actualmente lo Unico que se hace es
ponerle un nombre diferente al departamento de medios y se sigue

trabajando de la misma manera porque en el pais no hay un sistema,
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programa o como se quiera llamarle, que alimente el software necesario para
sacar datos exactos y reales de los grupos objetivos como sucede en el resto
de paises que manejan esta metodologia, sino que se sigue trabajando con
los mismos métodos de siempre. Entonces simplemente es un departamento
de medios llamado X y solo las agencias grandes poseen este tipo de
negocios. La desventaja existente es grande por la disminucion de
negociacion con medios ( que es limitada ya) de las agencias pequefias por

la compra de espacios.

VENTAJAS:
Por supuesto que una de las principales falencias de las agencias grandes es
el de escoger clientes o dar categorias de importancia a sus cuentas.
Entonces esto es muy bien aprovechado y la captacién de clientes pequefios
y medianos es practicamente exclusiva de agencias mediana y pequefas.
Esto significa una cantidad de ingresos puesto que la mayoria de empresas
en el Ecuador nos son grandes.
Y asi muchos clientes de menor tamafio quieren ser los mas grandes dentro
el manejo de su cuenta y por eso toman la decision de trabajar
conjuntamente de una agencia donde no existan inversiones mas fuertes que
la de ellos.
“De pronto si trabajamos con una agencia mas grande : McCann o
Norlop, por mencionar solamente un par de ellas, co rreriamos el
riesgo que nuestra marca pierda atencion, porque es  tas agencias
tienen muchisimas otras cuentas que manejar y por | 0 tanto no

pueden centrar toda su atencion en nuestra marca, € n cambio
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Markplan concentra toda su atencion en nuestra marc  a por lo tanto
la calidad de trabajo que ellos nos dan es realment e buena” *°.

El manejo de las cuentas es otra ventaja primordial porque las agencias
grandes muchas veces descuidan su atencién al dar por sentado algunos
clientes y esto hace que se cambien de agencia. Claro que pueden irse por
otra agencia pero la posibilidad para las demas agencias aumentan
radicalmente. Hay cierto conformismo de las agencias grandes con sus
clientes que hace que sus acciones por retener cuentas disminuya.

Muchos clientes que se manejan con clientes grandes, no reciben un trato
personalizado y los lleva a pensar en que la sociedad estratégica ha
desparecido o es inexistente.

La principal ventaja y que compite con la desventaja de medios, es la de la
diferencia de precios entre agencias. Para una agencia grande reducir costos
con todos los gastos fijos es muy dificil de conseguir. Como poseen
estructuras tan grandes y deben cargarle en el desarrollo de un determinado
material el costo que les significa tener una estructura de tal magnitud no
pueden darse el lujo de reducir precios. En cambio ha agencias de menor
tamafio hacen un trabajo excelente y el costo se reduce a menos de la mitad,
no tienen todos los costos que significa mantener una agencia grande.

Ese es uno de los principales problemas entre Pfizer y Norlop como nos
cuenta el Jefe de producto de Pfizer “En el momento que nos traen los

presupuestos estan por las nubes”  %°.

19 Roberto Castillo, Movistar, Asistente de GeremtgicPublicidad. Ecuador
20 J0sé Tobar, Pfizer, Gerente de Producto. Ecuador
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Otra ventaja para las agencias pequefas es que ninguna de las agencias, sin
importar su tamafio, realizan autopromocién como lo demuestra el siguiente
gréfico.

8-¢,Como hace su agencia para captar clientes?

Métodos para captar clietnes

45.00% -

40.00% -

35.00% A

30.00% - @ Autopromocion

25.00% M Reputacion

O contactos
I Otros

20.00% A

15.00% -
10.00% -

5.00% -

0.00% -

Grafico 3.22

Y por ultimo una ventaja primordial viene gracias a una desventaja. Al crearse
las centrales de medios ahora se puede cobrar un valor real por la creatividad
impuesta a una pieza pequefia y no solo el porcentaje minimo de la
negociacion con medios.
Para hacer un resumen de cuales son las principales ventajas y desventajas
entre agencias las nombramos nuevamente:
Desventajas:

* Nombre.

» Ser una agencia pequefia significa, para algunos clientes, recibir un

mal trabajo.
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» Sobrepoblacion de agencias.
* Relacién incondicional de algunos clientes con sus agencias.

* Negociacion con medios.

Ventajas;
» Atencion personalizada.
e Atencion a todo tipo de clientes.
* Precio.

* Ingresos por creatividad.
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CAPITULO IV

PROPUESTAS

(A) PARTICIPAR EN UNA AGENCIA GRANDE PARA GANAR
CONTACTOS

Como sabemos, es muy importante la relacion entre los publicistas y las
personas que estan encargados de las imprentas, productoras, y sobre todo
de los medios masivos. Esto puede traducirse a grandes descuentos dentro
de las negociaciones de las campafias y pautas.

Esta estrategia propone que seria muy importante que las personas que
trabajen en agencias pequeias tengan buenas relaciones con las personas
de medios masivos y esto puede ayudar a conseguir buenos descuentos para
sus clientes, lo cual seria una ventaja para mantener clientes y conseguir
nuevos. Al trabajar en una agencia grande durante un tiempo corto serviria
para conocer a todas las personas del medio y crear un buen vinculo
amistoso y de negocios. Al conseguir contactos en diferentes medios, ya se
tiene algunas herramientas necesarias para incursionar en un nuevo negocio
si este fuera el caso, o también para aportar en una agencia pequena.
También a personas relacionadas con los medios, con el contacto de
personas de medios se puede llegar a tener una capacidad de negociacién
suficientemente eficaz. Recordemos que la negociacion es uno de los
principales factores de decision de un cliente por una agencia por lo que
tener el mayor nimero de contactos se convierte en una inmensa fortaleza y

nos lleva a la posibilidad de competir en el mercado.
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(B) EXPLOTACION DEL MERCADO MEDIANO Y PEQUENO

Como pudimos darnos cuenta en la investigacion, el mercado ecuatoriano y
especialmente el de Quito tiene toda clase de clientes, pequefios, medianos y
grandes.

Al hablar de los clientes en el capitulo anterior dijimos que muchos de los
clientes grandes estan atados de manos en cuanto a eleccion de agencias.
También hay las empresas grandes que prefieren trabajar con agencias
grandes por la supuesta reputacion.

Pero también existen bastantes empresas medianas y pequefias que no
tienen la capacidad econdmica suficiente como para trabajar con las
agencias grandes. Entonces esta propuesta trata basicamente el tema de
mantenerse con los clientes pequefios. Para qué tratar de meterse en un
mercado tan peleado como es el de las empresas grandes, cuando hay
muchisimas mas empresas pequefias que igual necesitan de los servicios
publicitarios.

La propuesta es que las agencias pequefas trabajen con las empresas
pequefias sin proponer costos altos, mas bien bajos, y asi tener bastantes
clientes pequefias que con el volumen de trabajo se puede conseguir
ganancias, ademas que las empresas pequefias no demandan tanto trabajo
como las empresas grandes, lo cual quiere decir que se puede trabajar con
muchas empresas sin desequilibrar la calidad de atencién a los deferentes

clientes de la agencia.
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(C) MANTENER PRECIOS MENORES AL DE LAS AGENCIAS GRANDES

Al investigar y entrevistar a las empresas grandes pudimos ver que se
guejaban de las propuestas que hacian las agencias grandes de siempre
pautar en medios masivos lo cual producia inversiones altisimas, aparte de
los costos de cambios en impresiones, graficas, adaptaciones, etc.

Nos decian que los costos de las agencias grandes son mucho mas altos que
el de las agencias pequefias. Nuestra propuesta es que las agencias
pequeiflas mantengan precios bajos para que sean tentadores a las
empresas.

Como proponemos que las agencias pequefias se dediquen al mercado de
clientes pequefios, pueden tener mas clientes y asi subvencionar las
ganancias con margenes no muy altos.

De esta manera se puede llamar la atencién incluso de las empresas grandes
para realizar trabajos como gréaficas, impresiones, vallas, entre otros.

Mas que nada, de esta forma se puede demostrar un interés mucho mas alto
por parte de la agencia de brindar un buen servicio dedicado a cumplir las
necesidades del cliente sin demostrar intereses personales de la agencia.
Con esto también se puede ganar mas confianza de parte del cliente, lo cual
es importantisimo para que un cliente se mantenga con la agencia, se vuelva

fiel y llame la atencion de otras.
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(D) TRABAJAR CON LAS MULTINACIONALES EN PUBLICIDAD
LOCAL

Debido a que las agencias con franquicia internacional tienen la ventaja de
tener contratos con grandes empresas multinacionales, las agencias
pequeias se ven casi imposibilitadas de competir con aquellas agencias para
atraer a sus clientes.

Entonces no se debe tratar de robar al cliente, sino, ser parte de las
necesidades del cliente. Si una empresa necesita realizar trabajos pequefos
gue no conllevan participacion de una campafia, o en su defecto, cambios
graficos de wuna campafa, la agencia pequefias puede realizarlos
presentando costos realmente bajos en comparacion de la agencia con la
gue trabajan normalmente.

Por esta razon, las agencias mas pequefias deben demostrar la calidad de
trabajo y sobre todo que sus costos son mucho menores al de las agencias
con las que trabajan.

De esta forma se pueden ganar la participacibn en la realizacién de
publicidad local, es decir, todos los trabajos que sean pequeios y producidos
en el pais pueden ser hechos por la agencia pequefia ya que aqui no entra

nada de comerciales globales, ni campafas globales.

(E) ASOCIACION ENTRE AGENCIAS PEQUERNAS

Como en el negocio de la publicidad ecuatoriana existen muchas agencias
pequefas, seria una ventaja frente a las agencias grandes el conseguir una

unién entre agencias pequefias para que se consoliden como una grande.
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Es como tener varias empresas, que al unirse forman un consorcio que es
mucho mas fuerte que individualmente ya que pueden compartir los costos
de trabajo y asi apoyarse una a otra econémicamente.

Al consolidarse, podrian formar una agencia grande que tenga todos los
clientes de cada agencia, lo cual le da solidez, y sobre todo se comparten
ganancias, lo cual fortifica a cada una. Al tener mas clientes tienen mas
ganancias, mas trabajo y pueden ganar reputacion.

También se deben mantener los costos bajos para que no se pierda la
caracteristica de agencia pequefia, la cual es una ventaja, reputacion de una
alternativa econdmica y eficiente para con el cliente.

Al ver una agencia (empresa) bien consolidada y grande, los clientes tienden
a verla como una buena alternativa, manteniendo presupuestos bajos y

llamativos.

(F) CREACION DE UNA PRODUCTORA DENTRO DE LA AGENCIA

Uno de los problemas que existen en el pais dentro de la publicidad es que
muchos de los comerciales de TV se mandan a hacer afuera debido a los
costos y calidad de produccion.

Gracias a esto muchas de las productoras ecuatorianas han perdido
mercado. Nuestra propuesta es que las agencias pequefias busquen
productoras que estén empezando para proponer formar una sola empresa,
es decir, que sean parte de la agencia.

Con esto lo que se quiere lograr es que se reduzcan considerablemente los

precios en cuanto a produccién de comerciales e inversion publicitaria.
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Si un cliente necesita hacer un comercial de TV para una campafia, la
agencia podria producir el comercial y asi el costo se reduciria, llamando la
atencién del cliente y alentandolo a invertir mas con la agencia. Los costos
se repartirian con las comisiones de medios y ganancias en otros materiales.

De esta forma los clientes tienen un mejor acceso a producir comerciales de
TV con costos totalmente llamativos y se podria incentivar a la produccion

audiovisual del pais.

(G) PONER UN LIMITE DE CUENTAS DENTRO DE LA AGENCIA

La mayoria de agencias no manejan un limite de sus cuentas lo que lleva a la
tan mencionada preferencia de clientes.

Con un limite, la agencia puede enfocar iguales recursos humanos,
temporales y financieros para todos los clientes sin tener que descuidar a
ninguno.

Al tener una equidad de recursos distribuidos entre los clientes se asegura la
permanencia Yy fidelidad de los clientes al recibir en igual porcentaje calidad
de trabajo, atencion y vinculos.

La estrategia propuesta es la de manejar un nimero limitado de cuentas para

cumplir con los puntos mencionados anteriormente.
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(H) AUTOPROMOCION

Amparandonos en la data arrojada por la investigacién de campo realizada a
las agencias publicitarias, las cuales nos informaban que todas las agencias
se dan a conocer mediante contactos y reputacion. Ninguna realiza
autopromocion pese a que es a eso a lo que exactamente se dedican. Ese es
un factor clave que hay que aprovechar.

Proponemos que las agencias pequefias se autopromocionen para conseguir
cuentas y que la estrategia autopromocional sea reforzada por el boca a boca
de los contactos y paulatinamente por la reputacién de la agencia.

Con la autopromocién se podrian llegar a un nicho del mercado descuidado
conformado por clientes indecisos y también captar cuentas que se manejen

con otras agencias.

() CONVENIOS CON UNIVERSIDADES PARA GENERAR PASANTIAS

Proponemos una estrategia basada en el aprovechamiento de recurso
humano al conseguir pasantes y asi compensar algunas deficiencias de una
agencia pequena.

Trata de la negociacion con los departamentos de asistencia estudiantil de
las universidades en las que se hara conocer la postura de la agencia por la
aceptacion de estudiantes pasantes y que dependiendo del desempefio de
los mismos sumado, obviamente, a la evolucion de la empresa, tendrian

opcion de contratacion de sus servicios.
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Adicionalmente se solicitara a las diferentes universidades el permiso para
colocar afiches en puntos estratégicos y la entrega de tripticos a los
estudiantes en los que se les informe sobre ésta posibilidad y que no solo las

personas que se acerquen a solicitar ayuda se enteren sobre el tema.

(J) CONVENIO CON IMPRENTAS

Uno de los puntos fundamentales para una agencia de publicidad, es el
ahorro en gastos. Esto no solamente es beneficioso para la agencia sino
también para el cliente, el ahorro de gastos significan posibilidad de fidelidad
de las cuentas para la agencia.

Entonces el hecho de una asociacion con una imprenta en la que se llegue a
un acuerdo mutuo de las partes, también significaria beneficios para la
proveedora por tener asegurado trabajo continuo asignado por la agencia y
gue a su vez disminuiria los costos en impresiones.

El acuerdo debe llevarse a cabo bajo parametros en que las ventajas de
todas las partes resulten positivas, traduciéndose en un descuento
significativo en la impresion de piezas graficas y un compromiso de la

agencia en mantenerse con la imprenta.
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(K) SER UN MEDIO COLATERAL

Dentro de la investigacion que realizamos a las agencias de publicidad nos
dimos cuenta que existen alternativas de trabajar para una agencia de
publicidad grande, siendo pequefos.

Muchas veces las agencias grandes tienen el tiempo limitado para prestar
atencion a todos los clientes que manejan, debido a las grandes campafas
gue realizan los clientes grandes. Entonces los clientes que necesitan hacer
trabajos como afiches, volantes, u otros materiales no tan significativos para
la agencia son desplazados.

De esta manera las agencias pequeiias pueden realizar los trabajos
pequeiios que en cierta forma quitan el tiempo de las agencias grandes,
siendo agencias colaterales.

Asi se pueden repartir comisiones y ganancias, y sobre todo trabajo, sin

hacer de menos a algunos clientes manteniendo la satisfaccion de todos.

(L) EVALUACION PERIODICA DEL CLIENTE

Las agencias de publicidad manejan un criterio positivo en la forma en que
sus clientes reciben la atencion y trabajo, pero este criterio se da por fidelidad
0 afos de trabajo con su cuenta. Puede que hasta cierto punto tengan razon,
pero en algunos casos las empresas se mantienen con una agencia al pensar
gue no habria un trato mejor en otra. O simplemente no realizan controles

continuos en el que se puedan ver las opiniones de los clientes directamente.
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Para llenar esta falencia, desarrollamos una estrategia en la que el cliente
realice una evaluacion periodica del desempefio de la agencia. para lograrlo
se realizara un documento que sera entregado al final de cualquier trabajo
realizado en el que se pide la opinion objetiva del cliente en cuanto a la
satisfaccion producida por la labor brindada y asi corregir individualmente las
fallas, ya sean en recursos humanos, atencion, etc. y poder corregir
debilidades y solidificar las fortalezas de la agencia.
Ademas de que con este mecanismo podremos saber exactamente que es lo
gue quiere cada cliente porgue ningun cliente es parecido a otro, cada uno
tiene sus gustos, necesidades, reglas, opiniones, que deben ser tratados
individualmente sin caer en el error de generalizar la atencién para todos los
clientes y equivocarnos. Con esta estrategia tendremos una satisfaccion casi
perfecta y lograremos una vinculo especial con los clientes.
El documento tendria, principalmente, los siguientes puntos:

» Calidad de trabajo.

* Nivel de satisfaccion del cliente.

* Objetivos alcanzados.

* Expectativas logradas.

* Puntos positivos.

* Puntos negativos.

* Recomendaciones.

e Observaciones.
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(M) CREACION Y PATENTE DE MEDIOS ALTERNATIVOS POR PARTE

DE LAS AGENCIAS PEQUENAS

La mayoria de los clientes quieren utilizar medios alternativos pero que sus
agencias solo recurren a los medio tradicionales masivos porque les genera
una mayo facturacion.

Con estrategia de crear medios alternativos, se disminuiria el costo de la
publicidad, en algunos casos, y se cumpliria con deseos de algunos clientes.
Con la creacion de nuevos medios para comunicar también se podria
patentarlos, en el caso que sea posible, lo que significard un ingreso
importante para la agencia al recibir remuneraciones econémicas cada vez
gue alguien lo quiera utilizar.

Explotando la caracteristica de medios alternativos podremos captar clientes
gue no tienen dinero para medios masivos o la atraccion de cuentas que
quieran realizar publicidad diferente.

No esta por demas mencionar que actualmente los medios tradicionales han
perdido mucho impacto en el mercado ecuatoriano y cada vez los
consumidores son mas dificiles de convencer por lo que publicidad nueva y

agresiva es fundamental para las agencias sin importar su tamafo.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES

Gracias a la investigacion realizada a las agencias de publicidad y a los

clientes pudimos llegar a las siguientes conclusiones.

 Primeramente queremos recalcar la falta de apoyo por parte de
algunas agencias de publicidad, las cuales no nos ayudaron en la
realizacion de nuestra investigacion al negarse en varias ocasiones a
nuestras peticiones aduciendo que la informacién era totalmente
clasificada, mientras que claramente todas las preguntas (a excepcion
de la pregunta 21) son contestables sin revelar mucho mas que datos
educativos y que no ponen en riesgo a la agencia. Al tratarse ademas
de una investigacion sin fines de lucro y cuyo uUnico propésito es el
desarrollo de un trabajo de titulacion por parte de estudiantes.

 El mercado tiene una gran cantidad de agencias de publicidad. El
mayor porcentaje de dichas instituciones estd compuesto por
medianas y pequefas ( sin mencionar un niamero aproximado debido
a que muchas de ellas nos constan en registros), las grandes
conforman un pequefiisimo margen en total de empresas dedicadas al
negocio de la publicidad en el mercado.

« La distribucion de cuentas es bastante dispersa puesto que existen
gran variedad de clientes que buscan distintos tipos de agencias. La
gran mayoria son pequefios y buscan agencias pequefias o

medianas, mientras que los grandes se manejan principalmente con
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agencias grandes. Entonces la existencia de los tres tipos de
agencias son indispensables para la realizacién publicitaria de las
distintos tipos de cuentas.

Muchas empresas multinacionales se manejan con agencias por
norma global de trabajo comunicacional sin embargo no estan
satisfechas con el trabajo que recibe pero se ven obligadas a trabajar
con una agencia predeterminada, inclusive en algunos casos estas
empresas preferirian trabajar con agencias de menor tamafo por
relacion precio- calidad. Esto perjudica también a otros clientes que
quisieran trabajar con dicha agencia.

Todas las agencias tienen una preferencia de clientes pero afirman no
tener un limite de cuentas, continuando con la desigualdad en la
atencion. No importa si son grandes, medianas o0 pequefas, al tener
una cuenta que les produce mas ingresos, dedican mayores recursos
y esfuerzos para desarrollar trabajos mientras que las demas cuentas
se ven involucradas en diferentes categorias.

El mercado se encuentra saturado de agencias de publicidad, pero
utilizando algunas de las estrategias propuestas ( departamento
colateral, sociedades entre agencias, etc.) creemos posible el
desarrollo de una agencia pequeiia.

Las oportunidades de trabajo son muy escasas en el mundo
publicitario quitefio. Muchas agencias afirman lo contrario pero se

contradicen inmediatamente.
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Una gran cantidad de agencias publicitarias estan dispuestas a
brindar pasantias ( aunque sea para estudiantes de determinadas
universidades).

No se considera a las agencias pequefias como una amenaza
individualmente por las agencias de mayor tamafio. Por ese motivo
proponemos la unificacion de agencias pequeiias.

En las encuestas realizadas a las agencias de publicidad pudimos
constatar que el negocio de la publicidad si es bueno, lucrativo; pero
en conversaciones extraoficiales nos dimos cuenta que muy poco de
las utilidades son repartidas a los empleados de cada agencia. Por
este motivo las personas que egresan de la carrera de publicidad o
los mismos publicistas que trabajan en agencias prefieren emprender
el negocio por su propia cuenta para poder salir adelante como
profesionales y no estancarse en el ambito econémico.

El principal factor a ser tomado en cuenta para considerarse una
agencia grande es la facturacion seguido de cuentas, luego capacidad
de negociacion con medios e infraestructura.

Se considera al nivel de conocimiento de marketing de los clientes
como bueno por parte de las agencias, pero entonces porqué durante
toda nuestra formacién profesional nos ensefian que los encargados
del area de marketing de las empresas no manejan un conocimiento
adecuado y lo que nos lleva a preguntar la razén de la existencia,
principalmente, de comerciales malos en la television ecuatoriana.
Todas las agencias se dan a conocer a través de contactos y de

reputaciéon, ninguna implementa estrategias de autopromocion.
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Proponemos a la autopromocidén como una estrategia para el
desarrollo de agencias pequenias.
El 100% de las agencias creen que los clientes estan satisfechos con

Sus servicios, cosa que no es corroborada por algunos clientes.
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ANEXOS



