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RESUMEN

Dado el contexto empresarial de los dltimos afios, las relaciones publicas
han tomado un papel importante en el desarrollo del marketing fanto @
nivel estratégico de comunicacion como del branding y del markefing
integral. Esfo derivé en un gran auge en donde actualmente se encuentran
muchas alfernativas para satisfocer la necesidad de este servicio, lo
que se ha fraducido en que los clientes de ésfe faciimente cambien sus
agencias. Por tanto, las agencias de PR que no cuenfen con una estrategia
clara y diferenciadora para refener a sus clientes, ni crean ni sosfienen una
posicion competitiva fuerte. El articulo presenta algunas bases para generar
dichas estrategias sustentadas en los factores que inciden en las relaciones
duraderos entre las partes (clientes y agencias de relaciones publicas), tales
como: necesidades y expectativas, satisfaccion y percepcion actual de las
agencias, todos desde la vision de los clientes.

PALABRAS CLAVE:
Agencias de relaciones publicas, costos pérdida agencia y consecucion
de nueva, niveles de insatisfaccién, niveles de satisfaccion,
relacion dliente-agencia, retencion de clientes.

CLASIFICACION JEL:
M14, M30, M31, M41.
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ABSTRACT
STRATEGIC CONCEPTS FOR PUBLIC RELATIONS AGENCIES IN COLOMBIA

Given the corporate context of the latest years, Public Relations have
taken a very important role in the development of marketing, not only in
the strategic communication level but also in branding and infegrated
marketing. His has created a boom where there are many alternatives to
satisfy the need of this service, what has derived in clients changing their
agencies more easily. PPRR agencies don't have a clear client refention
strategy, nor have they created or sustained a solid and competitive
position. The arficle presents basis to generate and sustain such strategies
supported in the factors that influence in long lasting relationships between
clients and PPRR agencies, such as needs, expectations, satisfaction and
perception from the client’s point of view.

Keywords: Public relations agencies, costs, loss, agency, insafisfaction
level, client-agency relationship, client retention.
JEL Classification: M14, M30, M31, M41.

RESUMO
CONCEITOS ESTRATEGICOS PARA AGENCIAS DE RELACOES PUBLICAS NA COLOMBIA

Dado o contexto empresarial dos dltimos anos, as relacdes publicas fem
tido um papel importante no desenvolvimento do marketing tanto a nivel
estratégico de comunicacdo como do branding e do marketing integral.
Isto decorreu em um grande auge onde atualmente se enconfram muitas
alternativas para satisfazer a necessidade deste servico, o que se tem
tfraduzido em que os clientes deste facilmente mudem suas agéncias.
Portanto, as agéncias de PR que ndo confarem com uma estratégia
clara e diferenciada para refer a seus clientes, nem criam nem sustentam
uma posicdo competitiva forte. O artigo apresenta algumas bases para
gerar tais estratégios sustentadas nos fafores que incidem nas relacoes
duradouras entre as partes (clientes e agéncias de relacdes publicas),
fais como: necessidades e expectativas, safisfacdo e percepcao atual
das agéncios, tudo a partir da visdo dos clientes.

Palavras-chave: Agéncias de relacoes publicas, custos perda agéncia e
consequéncia de nova, niveis de insatisfac@o, niveis de safisfacdo, relacéo
cliente-agéncia, retencao de clientes.

Classificacéo JEL: M14, M30, M31, M41.

RESUME
CONCEPTS STRATEGIQUES POUR LES AGENCES DE RELATIONS PUBLIQUES EN COLOMBIE

DEn raison de |'environnement des affaires de ces demiéres années, les
relations publiques ont joué un réle important dans le développement du
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marketing tant que stratégique (branding) comme intégrée. Actuellement, il
existe de nombreuses alfernatives pour satisfaire les besoins de ce service, ce
qui signifie que les dlients trouvent & changer leurs agences. Par conséquent,
les agences de relations publiques qui n‘ont pas une stratégie claire et
distinctive pour refenir les clienfs, ne peuvent pas maintenir une position
concurrentielle forfe. Larticle présente quelques bases pour générer felles
stratégies appuyées par les focteurs influant sur les relations & long terme
entre les parties (clients et agences de relations publiques), tels que: besoins
et attentes, la satisfaction et la perception actuelle des institutions, tous du
point de vue client.

Mots clés: Agences de relations publiques, perfes et profits, les niveaux
d'insatisfaction, les niveaux de safisfaction, relation client-agence, la
fidélisation des clients.

Classification JEL: M14, M30, M31, M41.

“Los competidores se arrojan sobre nuestros clientes
cuando tienen indicios de que existe alguna debilidad
entre la relacién agencia - cliente”

Tom Grele, miembro de la PRSA!

] « INTRODUCCION

Con el fin de hablar de conceptos estratégicos ttiles para agencios de
relaciones publicas, es necesario iniciar con la definicién que de relaciones
publicas se maneja en este arficulo y su evolucion histérica. Para ello se
procedioé a efectuar una revision de literatura al respecto, v se seleccionaron
dos especificas puesto que se frabajan desde la vision del marketing por
un lado y, por ofro, hacen referencia a las relaciones y factores que las
afectan, que son la esencia de este estudio. La primera de ellas declarada
por Kotler, Armstrong, Camara y Cruz (Kotler, 2004, p. 542), quienes las
definen como “acciones que persiguen construir buenas relaciones con
los consumidores a partir de una publicidad favorable, la creacién de
una buena imagen corporativa y evitando rumores, articulos periodisticos
o acontecimientos desfavorables,...”. Mientras que Fraser P. Seitel en su
libro The Practice of Public Relations (Seitel, 2007) las define como “el
proceso planificado para influir en la opinién publica a través del cardcter
racional y adecuado desemperio, basado en la mutua satisfaccién de la
comunicacién en doble via”.

" Public Relations Society of America.
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Acerca del estado actual respecto de su evolucion
histérica, se destaca que las relaciones piblicas
—como todas los ciencias de la comunicacion—
han sido profagonistas de diferentes cambios,
fanfo tecnolégicos como sociologicos y culturales
(Dominguez, 2009). Actualmente no sélo se
piensa en RR.PP para involucrar al publico
Unica y exclusivamente al consumismo, sino que
se convierfe en una disciplina que enriquece
los planes esfratégicos de las organizaciones,
porgue investigan, proponen y operan para
lograr mas y mejores vinculos con los clientes y
ofros publicos de interés de la organizacion. Es
pertinente precisar que las relaciones publicas,
por fanto, no sélo se encargan de lidiar
con la prensa (o relacion con los medios de
comunicacién) y del “publicity”, sino ademds,
de las relaciones con la comunidad, con los
empleados, con los inversionistas y con asuntos
de gobiemo (lidiar con legisladores, reguladores
oficiales y todos aquellos que compefon a
organizaciones gubernamentales) con el fin de
cumplir su rol de interlocutor mediante diferentes
formas de comunicacion de doble via creando y
manteniendo los prinicipios de las relaciones entre
la organizacion y sus publicos (Seitel, 2007).

Se tiene asf un aporte desde lo esfratégico en
donde es basico tener en cuenta la construccion
de relaciones y el adecuado desempefio basado
en satisfaccion.

Por ofro lado, se debe entender por clientes de
agencia de relaciones pablicas, las organizaciones
que confratan los servicios de gestion de la
comunicacién entre ellas y sus pablicos clave a
enfidades especializadas en construir, administrar
y mantener su imagen positiva.

Estos clientes también enfrenfan actualmente
nuevas realidades de marketing como respuesta

Claudia Gémez Ramirez

a cambios demogrdficos, crecimienfo de la
economia y de la competencia entre agencias. Por
esfa situacion, ellos exigen una muy buena razén
para quedarse con la agencia actual, porque en
caso contrario tendrdn una buena razén para
cambiarla motivados por la competfencia. Este
hecho se fraduce en que las “barreras al cambio”
o inconvenientes para cambiar de proveedor se
vayan reduciendo o desapareciendo.

Sin embargo, para establecer y mantener
relaciones y que a la vez sean rentables y
duraderas, las partes persiguen una adecuada
experiencia de servicio que confribuya con la
satisfaccion y una excelente administracion de
la relacion. Para establecerlas es fundamental
un nivel de conocimiento sobre los clientes,
incluyendo su potencial para ser desarrollados
y lograr a largo plazo un crecimiento rentable
compartido entre cliente y agencia.

El objefivo de este articulo es socializar los
principales aspectos que afectan esfratégicamente
a una agencia de relaciones publicas, desde la
vision de los clientes al respecto de la relacion
a nivel local ~Colombia-, fundamentado en un
estudio exploratorio de tipo descriptivo llevado
a cabo en el afio 2009. Se inicia con un breve
marco fedrico, continta con resultados sobre
antecedentes de la indusiria vy estudios sobre
la misma, principales hallozgos sobre aspectos
vitales en la relacién entre las partes y se concluye
con unos puntos de discusién y recomendaciones.
Se espera que este articulo provea a la industria
en Colombia y a los que estén inferesados en
operar en este pafs, informacion valiosa que sirva
para identificar si actualmente vienen operando
bajo los factores que los afectan esfratégicamente
o en caso contrario, hacer su andlisis pertinente y
tfomar o hacer ajustes en las decisiones requeridas
para ganar la fidelidad de sus clientes.

2 « MARCO TEORICO - ESTRATEGIA DE RETENCION

Como marco fedrico este articulo ufilizé lo
planteado por Reichheld como estrategia de

fidelizacion (Reichheld, 1992), en donde ésta se

desarrolla con el objetivo de mantener activos a
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< . . .
Esta industria ha venido

presentando crecimiento a
nivel global en respuesta

a varios factores que

han afectado la forma de
comunicarse efectivamente,
como: la necesidad de llegar
a los diferentes priblicos

a los cuales se accede
mediante nuevos canales de
comunicacion, el incremental
uso de la internet, los cambios
sociales dada la expresion
de opiniones como aundiencia

global en tiempo real. ”

los clientes actuales y de ser posible, aumentar
los negocios con ellos mismos.

Desde su punto de vista, esta estrategia inicia
desde la formacion de los empleados de la
propia empresa —en este caso parficular, la
agencia— en pos de la satisfaccion del cliente con
base en la calidad del servicio, la cual conduce
a la fidelizacion del cliente y por tanto, redunda
en la rentabilidad de las partes. Se espera que
esfe frabajo con los clienfes “fidelizados” apoye
la atraccion de nuevos clientes, mediante la
comunicacién “boca a boca” acerca de ventajas
y beneficios que disfrutan los clientes activos.

Este inferés de fidelizar es realmente una accion
proactiva en la refencién de clienfes, buscando
relaciones a largo plazo benéficas para las
partes involucradas. las técnicas de fidelizacion
deben esfar orienfadas a refener y premiar a los
clientes fieles y de alfo valor, no a todos. Pero al
mismo tiempo deben fener el objetivo de reunir
informacion actualizada de la base de usuarios
con el propdsito de mejorar el conocimiento de
los mismos, disefiar propuestas comerciales mas
eficaces y elevar la rentabilidad de la compafiia
(Daemonquest.com, 2009).

Dichas propuestas comerciales deben disefiarse
a la medida del cliente o grupos/segmentos
de dlienfes, puesto que implican comunicacion
personalizada y planes de privilegios y beneficios
que generen alto valor desde la percepcion
del clienfe. Por este motivo el primer paso para
fidelizar y/o refener con éxito, consiste en
conocer en profundidad al clienfe, su valor en
la relacion comercial y potencial desarrollo de la
agencia. Este conocimiento incluye comprension
fofal de las necesidades y expectativas, niveles
de satisfaccion y factores que inciden en ello
y sus percepciones. Con base en ésfe, serd
posible llegar a desarrollar experiencias “Unicas”
para cada cliente, que lleven al sentimiento
de perfenecer a una pequefia élite de amigos
exclusivos y privilegiados.

Adicionalmente, para el logro de la generacién
de experiencias Unicas es necesario darle

Universidad Libre



participacion al cliente mediante la generacion de
espacios y los medios que permitan una continua
retroalimentacion sobre expectativas, safisfaccion
y percepciones de la relacion de los clientes de
la empresa, de fal manera que se monitoreen en
forma periddica y esfo permita a la agencia una
adecuada toma de decisiones como base para
llegar a establecer ventajas competitivas.

Por ofro lado, en el aspecto de rentabilidad, Slater,
Mohr y Sengupta hacen referencia en su arficulo
“Know Your Customer” (Slater, Mohr, & Sengupta,
2009) que es fan importante afraer clienfes nuevos
como mantener a los actuales mas renfables dado
que confribuyen a incrementar las ufilidades de
las empresas. Por lo anterior, se plantea que las
empresas deberfan desarrollar  esfrategios  de

Claudia Gémez Ramirez

refencion de clientes basadas en la rentabilidad
del cliente. Para ello se requiere estimar el valor del
cliente en el tiempo (Lifetime Value a Customer),
(Zeithaml,V. y Bitner, M. , 2000), el cual se
considera como el ingreso que ese clienfe genera
durante su permanencia con los servicios de la
empresa, en esta caso la agencia. Adicionalmente
hay muchos cosfos involucrados al presentarse una
ruptura de la relacion: de transaccion, monetarios,
de relacionamiento y de oportunidad. (Ocaa,
C., Polo, Y, y Ses¢, F., 20006).

Se fienen entonces relaciones a largo plazo
mediante la generacién de ventajos competitivas
que a laz vez producen rentabilidad y
permanencia de la agencia en el mercado, aun
en momentos de gran competencia.

3 « ANTECEDENTES - MARCO DE REFERENCIA

Esta industria ha venido presentando crecimiento a
nivel global en respuesta a varios factores que han
afectado la forma de comunicarse efectivamente,
como: la necesidad de llegar a los diferentes
publicos a los cuales se accede mediante nuevos
canales de comunicacién, el incremental uso de
la internet, los cambios sociales dada la expresion
de opiniones como audiencia global en tiempo
real. Estos factores han incidido al complejizar el
ambienfe de comunicaciones en donde el manejo
de la repufacion de una organizacién o de la
percepcion de sus actividades ya no esfan baijo el
exclusivo control de la misma (Dominguez, 2009).

Este contexto descrito ha venido exigiendo
esfrategias  basadas en generar  credibilidad
y respaldo de la opinién publica, fanto para
esfablecer y mantener una reputacion como para
influir sobre la percepcién y el comportamiento
de los publicos de la empresa o marca 'y de aqui
se deriva el protagonismo que se estd requiriendo
de las relaciones publicos dentro del plan
esfratégico de comunicacion corporativo como
en el de comunicacion de marketing. Al respecto
del protagonismo que se le estd reclamando a

esfa discipling, puede evidenciarse en algunos
de los hallazgos en publicaciones de estudios
realizados en paises como Espaiia, México y
Estados Unidos, principalmente, al respecto del
desempefio y de los quer se hace a continuacion
una breve exposicion.

A nivel global se encontré el reporte producido
por la ICCO sobre el afioc 2007, en donde el
volumen de ingresos de sus miembros en los dos
paises lideres de las relaciones publicas ascendié
a 3.500 millones de euros en Estados Unidos
y a 490 millones de euros en el Reino Unido
(ICCO, International Communications Consultancy
Organization, 2008). Con respecto a lo que los
clientes en Esfados unidos quieren de sus agencias,
se ha encontrado que buscan pensamiento
estratégico, creatividad, proactividad, enfre ofros
aspectos (Gable, 2009). En encuesta realizada por
el Council of Public Relations Firms en lo relacionado
con las ganancias de los agencias de relaciones
publicas, se registra que la mayor parte de sus
ganancias ha provenido de sus clientes de mas de
5 afios con la fima (Council Of Public Relations

Firms, 2008), En el afio 2004 Thomas Harris
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(Harris, 2004) realizé 1.026 encuestas a directivos
de empresas para calificar el desempefio y la
calidad del servicio de sus respectivas agencias; el
estudio armojé que 78% de los clientes se encuentran
satisfechos con su agendia.

En Espafia, un estudio realizado por ADECEC en
2008, la inversion en comunicacion realizado por
los clientes en el afio 2007 ascendio a 361.667
euros. Mejorar la reputacion corporativa fue el
principal objefivo perseguido por estas empresas
al confratar @ prestadores de servicios de
comunicacién, y lo que buscan en una agencia
es calidad, servicio y conocimiento del sector.

Por su parte, lo Asociacion Mexicana de
Profesionales en Relaciones Puiblicas realizo el
primer estudio de la Industria de las relaciones
publicas en México en el afio 2006 (PRORP,
Asociacion  Mexicana  de  Profesionales  de
Relaciones Publicas, 2007). El estudio se hizo
con el fin de conocer el valor del mercado de
la industria y por tanto, las dimensiones de su
practica. la industria focturéd $1.940 millones
en 2007, que corresponden a 11% més que
en el afio anterior. Es una indusfria que presenta
alta globalizacion, puesto que en este caso
especifico 70% de las agencias que participaron
en el estudio sosfenia algun tipo de relacion con
agencias extranjeras.

En cuanto a Colombia, no se encontraron
articulos con informacién detallada sobre la
evolucion y métricas de esfa industria. Se fiene
como referencia la existencia formal de la
primera agencia de relaciones publicas como

4 « METODOLOGIA

Partiendo de esta base fedrica y de estas
experiencias previas, se procedié a realizar
un esfudio de tipo exploratorio descriptivo. la
investigacion realizada es empirica y ha usado
metodologia cuantitativa para la  recoleccion
de informacién primaria mediante  cuesfionario
estructurado, en el cual se incluyeron los aspectos de
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servicio independiente de ofro tipo de agencias
a mediados de la década de 1990 cuando
Sancho abri¢ sus puertas en Bogotd (Polania,
2009). Aunque la hisforia es reciente, en la
actualidad el mercado colombiano cuenta con
firmas de todos los famafos y estilos, algunas de
multinacionales, ofras fusionadas o por acuerdos
de representacion y ofras de comunicadores en
busca de nuevas oportunidades. Esfa industria
fiene potencial de desarollo gracias a las
exigencias del mercado y de la globalizacion
de ofras industrias que por practica y exigencia
de sus casas matrices demandan y contratan los
servicios especializados de este tipo de agencias.

la Unica organizacién que aparece agrupando
profesionales del area de las comunicaciones
es el Centro Colombiano de Relaciones Publicas
y Comunicaciéon Organizacional, CERCOP. Se
encuentra en la ciudad de Medellin, con capitulos
de representacion en diferentes ciudades, pero
parece no estar activa actualmente; por ofro lado,
son varias las agencios de relaciones publicas que
no se encuentran afiliadas a ésta. Por este motivo
no se encuentran estudios de carécter oficial de
pronunciamiento de la industria, su evolucion y
apoyo al desarrollo en el medio colombiano.

Solo dos articulos de  conocimiento  publico
se encontraron respecto a las relaciones de
las agencias y sus clienfes en Colombia, sin
ser especificamente de relaciones publicas:
“Cuando un clienfe se va... ocurre una fragedia”
(Gomez, 2008) v “la relacion entre las agencias
de comunicacién en mercadeo y sus dlientes”

(Gomez, 2009).

inferés para el estudio: necesidades, expectativas,
satisfaccién y percepciones de los clientes.

El grupo objetivo que se investigd contempld
empresas usuarias de servicios de agencias
de relaciones publicas que cumplieran con los
siguientes criterios:
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* Confratacion  de agencias  de relaciones
publicas.

* Empresas localizadas en Colombia.

* Minimo cinco afios de operacién en el pas.

* Disposicion para contestar la encuesta.

Esta muestra de los clientes de las agencias de
relaciones publicas estuvo conformada por 47
empresas  multinacionales (38%) vy nacionales
(62%), situadas en los ciudades de Bogotd,
Barranquilla,  Medellin, Cali y  Monteria,
dedicadas a diferentes actividades econémicas
como farmacéuticas, alimentos, aerolineas,
comercializadoras, entre ofras (ver Anexo).

Para el muestreo se definié como elemento
del mismo, el gerente de mercadeo de dichas
empresas. El tipo de muestreo utilizado fue no
probabilistico por conveniencia. la recoleccion
de informacién se llevd a cabo presencialmente
en su mayor parte y un bajo porcentaje por
correo electrénico, en el periodo comprendido

entre el 9 de marzo y el 13 de julio de 2009.

5 « RESULTADOS

5.1 ESTUDIO EXPLORATORIO
DESCRIPTIVO

A continuacién  se  presenfan las  mediciones
obtenidas de los factores previstos como base para
el disefio de politicas y esfrategios de agencios de
relaciones publicas en Colombia: el conocimiento
de las prioridades en necesidades y expectativas
de los dientes, la evaluacién que hacen sobre la
safisfaccion del desempefio del servicio de sus
agencias actuales, la percepcion que tienen de las
mismas tanto de aspectos positivos como negativos
y, finalmente, los factores involucrados en los cosfos
en que incurrirfan si perdieran su agencia actual y
los involucrados para definir una nueva agencia.

5.1.1 Necesidades y expectativas

las principales expectativas de los clienfes de una
agencia de relaciones publicas son: experticia en
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“Mejomr la reputacion
corporativa fue el principal
obyjetivo perseguido por
estas empresas al contratar
a prestadores de servicios
de comunicacion, y lo que
buscan en una agencia

es calidad, servicio y
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conocimiento del sector.
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¢ .
... Se puede entonces conclurr

que en lo que se refiere a
necesidades y expectativas de
los clientes, lo que quieren

de sus agencias de relaciones
piiblicas es un socio estratégico
excperto en comunicacton

como esencia, y de una forma
creativa, planeada, cumplida
) confrable gue apoye el
cumplimiento de los objetivos

. N
de marketing y corporativos.

creatividad 'y comunicacion, y en segundo lugar
contar con un socio estratégico (esto se puede
apreciar en la gréfica No. 1, a continuacion).
Esto implica que los clienfes quieren més que
un proveedor de servicio o un servicio puntual,
una dlianza o relacién esfratégica sosfenible en
el tiempo; que mas que vender un servicio, las
agencias propongan ideas y asesoren acerca de
cudles son las mejores opciones para la marca
y la empresa. También se resalta el fercer lugar
asignado al facfor confianza,/solidez/ respaldo
de la agencia, asi como la confidencialidad; éstos
se resalfan porque, en concepto de la autora, son
reflejo de lo identidad corporativa, entendiendo
esfa Glfima como la personalidad construida por
la empresa, en este caso, la agencia.

De modo que basados en los resultados de
esta identidad, en la personalidad de este
fipo de empresas, junfo con la experficia en
comunicacién, con el aliado estratégico vy la
esencia misma de las relaciones publicas, se
produce una especie de “codigo genético” de los
agencias de relaciones pablicas, que a la vez que
ha consfituido estas expectativas, serd lo que les
facilite proyectar una imagen sincrénica hacia el
enforno -mision + vision + proyectiva + habilidades
de la organizacion- en forma coherente con su
pafrones de conducta (Gréfica 1).

Como complemento se pregunté  por las
actividades consideradas de mayor imporfancia
en el servicio de la agencia para los clienfes
informantes, y se enconird que estan alli:
la estrategioc como la mas destacada, el
cumplimienfo en segundo lugar, la planificacion
del tfrabajo y la negociacion. Cabe resaltar que
dentro de estas actividades se considera como
caracteristica de fondo la esfrategia, y las ofras
fres —cumplimiento, planificacion de trabajo y
negociacién- como  caracteristicas de  forma;
es decir, la esencia del negocio y la forma de
llevar a cabo el negocio; y se requieren las dos,
fondo y forma, para afender las necesidades y
expectativas de los clientes.

Ademés se indagd por las caracteristicas que
deberia tener la “agencia ideal” acorde con el
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Fuente: Rondén, Sotomonte, Vargas (2009).

nivel de importancia que dan los clienfes, y se
encontré que la eficacia desde el punto de vista
de la consecucion de los objetivos es la principal
y le siguen en orden descendente la creatividad,
la innovacion 'y la  estrategia.  Se  reiteran
nuevamente la estrategia y la creatividad, pero
con la claridad que deben servir para llegar al
cumplimiento de los objefivos perseguidos por los
clientes. Sin embargo, serd importante calibrar
si lo que entienden por esfrategia y creatividad
en comunicacién los clienfes, es lo mismo que
enfienden las agencias.

Con esfe andlisis conjunto se puede enfonces
concluir que en lo que se refiere a necesidades
y expectativas de los clientes, lo que quieren
de sus agencias de relaciones publicas es un
socio estratégico experto en comunicacion
como esencia, y de una forma creativg,
planeada, cumplida y confiable que apoye el
cumplimiento de los objefivos de marketing y
corporativos. Y este es el enfoque inicial para
las agencias, que deberan sentar sus planes y
programas de atencion a sus clientes en este
punfo para satisfacer y superar los requerimientos
manifestados por los mismos, y profundizar en
la claridad necesaria para verificar que las

dos partes estén hablando el mismo lenguaie,
o invertir en reuniones que los lleven a hacer
los ajustes del caso para sentar la relacion
bajo una negociacién en que los términos son
compartidos por el clienfe y la agencia.

5.1.2 Desempenio y satisfaccién

Persiguiendo conocer una retroalimentacion de
los clientes referente al desempefio del servicio
prestado por sus agencias, se procedié a medir
el nivel de satisfaccion. Al respecto se encontré
a nivel global un indice de satisfaccion de
75.5%, representado por 14.9% de muy
safisfecho 'y 59.6% de satisfecho (Grafica
No. 2). Pero al profundizar en el resultado
del monitoreo en forma segmentada por tipo
de empresa-cliente, tomando de un lado las
nacionales (fanto las que tienen operacion sélo
local como las que tienen ademas presencia
infernacional) y de ofro, las multinacionales,
y dentro de ellos las que cuentan con una
flexibilidad para decisiones a nivel local vy
las que deben someferse a las indicaciones
suministradas por su casa matriz, se encontraron
algunas pequefias diferencias que se resaltan a
continuacion.
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Nacionales

El  mayor indice de satisfaccion se
manifestd en las empresas nacionales con
operacion internacional, marcando 78.6%,
desagregando, 28,6% se encuentra muy
safisfecho con el servicio de su agencio
de relaciones publicas y 50% se encuentra
satisfecho.

las empresas nacionales con operacion local
fambién se encuentran satisfechas en un gran
porcentaje (73.3%); sin embargo, se quiere
desfacar que son las Unicas que manifiestan
nivel de insatisfaccion con sus agencias

(13.3%).
Multinacionales

e £l indice mds bajo se presenté en las
agencias multinacionales con flexibilidad en
la operacion local; si bien son sélo 6 del
fofal de empresas encuestadas, 16,7% reflejo
indiferencia en la satisfaccion con su agencia
y ofro 16,7% manifesté una leve safisfaccién
con el servicio, tal como puede apreciarse en

la Grafica 2.

Se plantea aquf la reflexion de que, si bien puede
parecer gratificante el llegar a ser calificado con
un nivel alfo de safisfaccién por los clientes, en
este caso, de casi 75% v 80%, simulténeamente
esta implicando que uno (1) de cada cuatro (4) o
uno (1) de cada cinco (5) clientes no se encuentra
fan satisfecho y, por fanto, fan convencido con
los servicios de sus agencia. Esfe “uno” que se
sienfe indiferente o hasta insatisfecho, debe
fomarse como una sefial de alerta para analizar.
¢Se frata de un clienfe que no tiene el perfil que
quiere atender la agencia? ¢Se frata de un cliente
con el cual no se comparte el lenguaje comun?
¢Se trata de un cliente que no tiene claro lo que
quiere de su agencio? &Se frata de un dliente
que ha recibido tentaciones de la competencia?
¢Se trata de un clienfe que no ha recibido valor
agregado? 2Se frata de un clienfe que no ha
sentido al lado a su socio de comunicacién?
¢Cuanto tiempo tiene la relacion comercial con
ese cliente? 2Cudl es el valor de ese cliente
en la relacion comercial y cudl su potencial
de desarrollo?. Todos estos cuestionamientos
deben reflexionarse en el interior de la agencia y
mediante mediciones con el cliente, para obtener
la informacion requerida que sirva de brojula en

Grdfica 2. Satisfaccién con la agencia de relaciones publicas actual

Cifras en %

Total General
n=47

Nacional locales
n=15

Nacional con operacién
internacional
n=14

Multinacional con lineamientos
de operacién diciados desde
casa matriz
n=12

Multinacional con flexibilidad
en |a operacién local
n=6

Top Two Boxes

75,5

733

78,6

75,0

66,7

[ ] 0 = Ni 10 Nl Ir

= Algo
*Suma de satisfecho + muy satisfecho

Base de respondientes n=47

Fuente: Rondén, Sotomonte, Vargas (2009).
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la toma de decisiones conjunta de las partes o
unilateral por lo agencia en forma estratégica,
con el objeto de que la imagen y reputacion de
la misma o la relacién entre las partes no sufra
deferioro.

Se considerd necesario  profundizar en la
comprension de este factor de satisfaccion, por lo
que se solicité a los clientes clasificar los aspectos
que afectan de manera definitiva esa satisfaccion
con el servicio recibido y los aspectos que
aunque deseables, no eran determinantes para
mantener la relacion comercial. Con respecto @
los aspecfos definitivos para la safisfaccion se
encontraron en su orden:

*  Oportunidad/ eficiencia,/ cumplimiento en tiempos
de entrega y calidad de trabajo (21.5%),

* Apoyo para la optimizacion del presupuesto
de inversion y seguimiento de la misma
(87.2%),

» Comunicacién  creativo/acertada/ pertinente
y efectiva para la marca (80.9%),

* Dedicacionaldlienteyla marca—entendimiento
e involucramiento— (74.5%)

* Seguimiento a los resultados obtfenidos con
los trabajos realizados, en la atencion y
retroalimentacion (74.5%) y

* Apoyo con planeacién estratégica (72.3%)

De este listado, la agencia debe asegurarse de
dominar con fotal claridad el significado de cada
aspecto por parfe de su cliente previomente a la
firma de un contrafo, y por supuesto, deberan
ser los apartes a contemplar en el mismo vy
deberan construirse los respectivos indicadores a
monitorear, de comun acuerdo entre las partes.

Sin embargo, existen otros aspectos considerados
como deseables pero no determinantes
y que cuenfan con gran peso: enfregar
referenciacion internacional de la marca, un
vinculo cercano y profesional, vy uso de todo
el conocimiento histérico de la marca, entre
ofros. Representan enfonces accesorios al
servicio para la mayorfa de los clientes, que
segun el cliente pueden ser un valor agregado
que resulta apreciado o no.

Cloudia Gémez Ramirez

“.la agencia debe

asegurarse de dominar con
total claridad el significado

de cada aspecto por parte

de su cliente previamente a

la firma de un contrato, y
por supuesto, deberdan ser los
apartes a contemplar en el
mismo ) deberdn construirse
los respectivos indicadores a
monitorear, de comin acuerdo

59
entre las partes.
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“Al indagar sobre este
factor, se encontrd que el
principal aspecto que incide
sobre la percepcion positiva
de la agencia actual es que
se les considera expertos y
conocedores del negocioy; le
signen en su orden un servicio
oportuno, el tamario y
estructura de la agencia y la
buena metodologia

de trabajo. ”

Por ofro lado, se profundizé en las situaciones
que les han generado insafisfaccién e inducen a
un impacto definitivo en la relacién al punto de
llegar a romper las relaciones comerciales, y los
resulfados fueron los registrados a confinuacion:

* Erores de ejecucion con  frecuencia y
repetitivos (76.6%)

* Oferfa sin novedad creativa (siempre lo mismo)
llevando a un declive en el servicio (76.6%)

* Falta de coordinacién y daridad (74.5%)

* Declive en el sernicio a medida que va
pasando el tiempo (61.7%)

* Falta de claridad en la negociacion inicial y
en las facturas que presentan (57.4%)

* FEstructura de servicio deficiente en calidad y
cantidad de ejecutivos (57.4%)

* Interés excesivo por la facturaciéon y el

presupuesto (55.3%)

Se aprecian enfonces aspectos del servicio como
fal v los de la relacién en si misma. En el servicio
las agencias deben manejar el mismo nivel de
inferés v enfrega a su cliente como el manifestado
y pactado al inicio —en la conquista -y en cuanto
a la relacion, claridad y coordinacion fotales de
las condiciones para ser y trabajar como equipo.
Cualquier desaijuste al respecto impacta el nivel
de satisfaccion del cliente y podria poner en
riesgo la continuidad de la relacion comercial.
Esta situacion pone en evidencia la importancia
de moniforear con frecuencia la experiencia del
cliente por parte de la agencia.

5.1.3 Percepciones de la agencia actual

Dado que la percepcion consiste en la captacion
de estimulos mediante las sensaciones y obedece
a un proceso mediante el cual se selecciong,
organiza e inferpreta informacién, se ha dado
a fravés de la experiencia que ha vivido el
cliente durante la prestacion del servicio que ha
entregado la agencia en todos los momentos
de confacto que ha compartido con el mismo.
Siendo asf, se presenfan percepciones fanfo
positivas como negativas en la mente de los
clienfes como resulfado del esfuerzo realizado
por la agencia.
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Cifras en %

Expertos y conocedores del
negocio

Servicio oportuno
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Fuente: Rondén, Sofomonte, Vargas (2009).

Al indagar sobre esfe factor, se encontré que el
principal aspecifo que incide sobre la percepcion
positiva de la agencia actual es que se les
considera expertos y conocedores del negocio; le
siguen en su orden un servicio oportuno, el tamafio
y estructura de la agencia y la buena metodologia
de trabajo (los detalles se pueden apreciar en la
Crdfica 3). Por ofro lado, los aspecios que afectan
en forma negativa la percepcion de la agencia
actual son: insuficiente apoyo estratégico, falta de
seguimiento, demora e incumplimiento en enfregas
e insuficiente iniciativa.

Estos resultados indican que las agencios mediante
su comportamiento pasado y actuaciones que de
alguna manera las han distinguido, con mayor
o menor fortuna en algunos casos, han logrado
obtener en gran medida el reconocimiento
por parte de sus clientes al respecto de su
experticia en su especialidad, que en Oltimas
significa la capacidad de creacion de valor
mediante satisfactor(es) que ha(n) dado solucion
a las necesidades de sus clientes. Pero por ofro
lado, simulténeamente existe una tendencia de
deficiencia en algunas de sus practicas puesto
que no han logrado igualar por lo menos las

Base de respondientes n=47

expectativas de los clientes en cuanto al tan
anhelado apoyo esfratégico en forma oportuna
y propositiva.

5.1.4 Aspectos relevantes que implican
el costo de perder una agencia

Dado que se estd investigando sobre los factores
que afectan las relaciones duraderas pero que a
la vez sean rentables, y que uno de los elementos
de la ecuacion de la rentabilidad estéd compuesto
por los costos, se explord sobre lo valorado por
parfe del cliente del trabajo conjunto con su
agencia y que, por tanfo, tiene una significancia
de tipo econémico tanfo en su gestion profesional
como en su empresa. Se midid solicitando
calificar el nivel de importancia de los foctores
involucrados en los cosfos tanto de perder la
agencia actual como de conseguir una nueva. Al
respecto los resulfados obtenidos para cada una
de los situaciones descritas fueron:

En la pérdida de una agencia: el conocimiento
de trabajo conjunto, el histérico de la marca y la
confidencialidad de las esfrategias. Se puede ver
el defalle en la Grdfica 4.
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Cifras en %
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Re-entrener a la nueva agencia

Confidencialidad de esirategias

Histérico de lamarca

Consecucién de proveedores
directos

340 G‘ 128 ‘-3“ 97,9
97,9

; 128 ,1-# | 97,9
2 e | 97.9

95,8
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Fuente: Rondén, Sofomonte, Vargas (2009).

En la consecucion de una nueva agencia: el
enfrenamiento en la marca e imagen corporativa
para la nueva agencia y la busqueda de
prospecios se convierten en los factores mas
desgastantes en esfa situacion; sequidos por la
elaboracion de brieffs, disefio del concurso y
tiempo invertido en las reuniones de presentacion
de credenciales de las agencias.

Analizando esfe tema, el tiempo invertido de
los clientes en la construccion de la relacion y
en el conocimienfo mutuo, ambos aporfando

Base de respondientes n=47

al rendimiento para alcanzar sus objefivos, son
altamente valorados y eltener que volver ainvertirlo
empezando de cero implica nuevos procesos, de
nuevo capacifacién a ofra empresa, actualizacion
de informacién y adquisicion de confianza,
representa un desgaste que por supuesto fambién
se fraduce en costos. Por esto las agencias deben
esfar conscientes de la importancia que oforga el
cliente a esfos aspecfos presentes en la relacion,
asi como la fortaleza que adquiere la misma,
para usarlos como argumentos de permanencia
en un camino ya recorrido.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

las  agencias de relaciones  puiblicas  que
busquen relaciones duraderas vy renfables deben
fener entre sus pilares estratégicos 5 elementos
fundamentales: esencia de socio estratégico,
conocimienfo 'y comprension  profundos  del
clienfe, innovacién y creatividad, Enfoque a los
resultados 'y transmision de confianza. Todo
esto bajo la sombrilla de actividades que
generen valor agregado al diente y en la forma

176

apropiada para cada uno, puesto que serd la
que determine la forfaleza y la calidad de la
relacion enfre ambas parfes. Respecto a cada
uno de los pilares estratégicos propuestos, se
concluye con los siguientes planteamientos:

* Ha de mantener en la mente que su esencia

consiste en convertirse en un socio esfratégico
que asesora, apoya, ayuda y busca un

Universidad Libre



crecimiento paralelo para ambas partes. los
clientes deben ver en su agencia de relaciones
publicas la mejor alternativa para depositar al
buen resguardo, la confianza y el valor de la
marca y de la empresa.

En cuanto a este mismo punto, se recomienda
revisar el portafolio de servicios de relaciones
publicas ofrecidos, puesto que hoy existen
algunas que se hacen denominar como
asesores en comunicaciones estratégicas o
agencias de relaciones publicas, pero que
en realidad son exclusivamente agencias de
freepress y/o de publicity. Esto a la vez

Claudia Gémez Ramirez

son el conocimiento de trabajo conjunto, el
histérico de la marca, la confidencialidad
de las estrategios y el desgaste que
implica nuevos procesos, capacitacion y
actualizacién de informacién. Por tanto, serd
necesario que las agencias procedan a
hacer los ajustes necesarios solicitados por
los clientes o sugerirselos, y no dejar temas
pendientes con miras a reforzar la confianza
ya ganada y aprovechar el camino
conjuntamente recorrido para efectos de
renfabilidad de las partes.

Dado que parece que el camino es la calidad
en el servicio y el éxito es representado con la
consolidacién de las agencias en general, se
recomienda:

que confunde al clienfe respecto a lo que
puede esperar de las relaciones publicas,
le impide aprovechar la oportunidad
que brinda el mercado referente al socio

estratégico que reclama.

Un muy profundo conocimiento y comprensién
del dliente -lo que incluye el conocimiento
de la marca-, de la forma de frabajar y los
gusfos del mismo, constituyen aspectos que
son valorados por las empresas. Por fal razén,
serd necesario monitorearlos continuamente
con miras a generar perfiles de acuerdo con
esfas variables para safisfacerlos a su medida.
la monotonia, la falta de ideas v siempre girar
las actividades y estrategias alrededor de lo
mismo, es significativamente amenazante
para una relacion perdurable y sostenible
enfre la agencia de relaciones publicas y su
cliente. Por este motivo se recomienda a las
agencias que inviertan en el enfrenamiento en
competencias de creatfividad y comunicacién,
dado que esta fue la expectativa mas
imporfante para los clientes.

Con el fin de enfregar apoyo esfratégico en

Mantener estable la cartera de clientes, y lograr
el reconocimiento en el mercado empresarial
y en el de los medios de comunicacion.
Mantener alto nivel de safisfaccién mediante
la experticia y el conocimiento actualizado
del negocio, el servicio oportuno y el buen
apoyo esfratégico.

No cometer errores de ejecucion reiterativos,
ni presentar oferfas poco creativas, ni falta de
coordinacion.

Buscar las formas de hacer tfangible el
conocimiento del histérico de la marca vy la
garantia sobre la confidencialidad de las
estrategias.

Valorar v, por fanto, invertir fiempo y recursos
econdmicos en el entrenamiento permanente
en la marca y el negocio, especialmente en
innovacion.

forma cumplida y planificada, las agencias Como recomendaciones finales basada en
tienen que recordar siempre que deben esfe estudio y con el fin de atender los refos de
ser eficaces desde el punfo de vista de la crecimienfo, consolidacién vy profesionalizacion
consecucion de los objetivos del cliente, y por superar en Colombia, se formulan los
fales objefivos deben quedar claros desde siguientes estudios de fipo complementario y de
el inicio de la negociacién entre las partes profundizacion:
y durante el proceso de la relacion mediante
revisiones periédicas.

* En coherencia con los aspectos manifestados
por éstos como involucrados en los costos al
perder la agencia con que viene frabajando,

* Deferminar lo que los clientes comprenden
precisamente por innovacion y creatividad de
las agencias de relaciones publicas, asf como
para las agencias mismas.
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* Know-how profundo sobre el arte de construir
percepciones de modo que facilite el desarrollo
de nuevas historias y éngulos informativos.

* Conocer las cualidades de interés publico
para el entorno de cada cliente.

e Dominio sobre factores como identidad,
filosofia y cultura, imagen vy reputacion de
cada clienfe en particular, con el fin de resaltar
las virtudes o actfividades realizadas por éstos.

Teniendo en cuenta esfe primer acercamiento a
nuestra realidad, se espera que la industria de
las relaciones puablicas se siga desarrollando en
nuestro pafs para fomar su papel protagénico
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ANEXO

Listado de empresas informantes

Nombre Empresa

Acesco

Acicam (Industria de Cuero y Zapatos)
Aerorepublica

Afidro

Agenda de Conectividad
Aircomet

Anato

Ancla Constructores

Banco Santander

BBVA

Belcorp

Brinsa S.A

Carulla Vivero S.A.

CEARS lida

Coarquing lida

Colanta

Computadores para educar CPE
Corferias

Corporacion Matamoros
DIAGEO

Disefio y precision

Ernst & young

ESDIART (Escuela Colombiana de Disefio Interior y Artes Decorativas)
Fundacion Ideas para la Paz
Healthy Express

IFX Networks

Industrial Taylor

Intel

KPMG Colombia

Laboratorios Procaps

LHR (Latin American Human Resources)
Loreal

Mako lida

Nexsys

Nokia Siemens - Networks
Nortel

Redasistencia Colombia S.A
Renaco Colombia

Roche

Sc jhonson

Secretaria de Cultura Recreacion y Deporte
Sempertex

Servientrega Internacional

Sofitel Bogota

Terpel

Tigo

Universidad de la Sabana

Universidad Libre



