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l. Introduccion

Las agencias de publicidad han servido tradicionalmente de apoyo a las
empresas para promocionar sus bienes, servicios e ideas. Ellas evalGan las
necesidades de sus clientes, crean conceptos y se idean campanas
publicitarias en diferentes medios para llevar los mensajes al publico
objetivo, a la vez que buscan posicionar marcas en el mercado y en la mente

de los consumidores.

Este trabajo describe el mercado de las agencias de publicidad en Manizales:
como se encuentran estructuradas, como es su servicio y cuales son sus
ventajas comparativas y competitivas; también analiza otras alternativas
publicitarias en la Ciudad, que han entrado a competir en su mercado y
buscan quitarles participacion; y, finalmente, caracteriza a las empresas que
contratan agencias de publicidad para desarrollar una estrategia de

comunicacion en el mercadeo de sus bienes, servicios e ideas.

Para esto se tomo6 una muestra de 9 agencias que llevan diferentes afos en el
mercado y se realizd un paralelo para comparar en qué se asemejan y en qué

se diferencian.



[I. Antecedentes

Hace 11 anos surgié de algunos profesionales de la publicidad y carreras afines
como Carlos Manuel y Juan David Martinez, Victoria y Clara Maria Coppiano,
Lorenzo Franco y Harry Van Den Enden el interés de crear sus propias
empresas y conformar en la Ciudad algo que hasta ese momento no existia:
agencias de publicidad. Negocios como CJ Martins y Coppiano Publicidad y
Disefno surgieron como agencias familiares que vieron en las empresas de

Manizales una oportunidad de negocio.

Con el paso de los anos todos ellos fueron creciendo y trabajaron para forjarse
un nombre y un espacio en la Ciudad. Sin embargo, otros egresados de
programas como Publicidad, Mercadeo, Disefio Visual y Grafico, asi como
algunos emprendedores, han querido crear también sus propias empresas y
bautizarlas como agencias; es por esto que actualmente figuran en la Camara

de Comercio de Manizales 84 registros bajo este titulo.

Con la apertura econémica en 1991 algunas empresas de Manizales se vieron
en la necesidad ser liquidadas y, con la crisis mundial que inici6 en el 2008,
algunas otras han tenido que recortar sus presupuestos para publicidad, lo que
ha hecho mas renida la competencia por aquellos clientes que tienen la forma

y creen en el poder de la publicidad.

Esta recesion ha llevado a algunas empresas a eliminar el costo del
intermediario y han optado por contratar directamente con una litografia para
que imprima sus trabajos o también a subcontratar, bajo la figura del
outsourcing, a un profesional que trabaje como freelance y haga el mismo
trabajo por un precio inferior, aunque ninguna de las dos opciones anteriores
lleve el concepto creativo que le puede poner a un disefio un profesional de

agencia.



Considerando que la estrategia de comunicacion es fundamental para que las
empresas continlen vigentes en el mercado, surge la inquietud por conocer
como esta el mercado de las agencias de Publicidad en Manizales y como se
hace sostenible existiendo cada vez mas competencia y menos clientes,
teniendo en cuenta que, sobre todo las grandes agencias, tienen elevados
costos de sostenimiento, como lo son sus oficinas y una nomina de

profesionales, algunos de ellos incluso en el nivel de posgrado.

Para buscar mas informacion sobre el tema se consultd si existian estudios
anteriores sobre las agencias de publicidad el Manizales en las bibliotecas de
las universidades de la Ciudad que cuentan con programas afines al mercadeo
(Universidad de Manizales: Mercadeo Nacional e Internacional y Comunicacion
Social y Periodismo; Universidad Catolica: Publicidad; Universidad de Caldas:

Diseno Visual), pero no se encontré ninglin antecedente en este sentido.



[Il.  Preguntas de investigacion

:Como esta estructurado el mercado de las

agencias de publicidad en Manizales?

Esta pregunta implica un diagnostico que busca conocer:

;Cual es la oferta de servicios propio de las agencias de publicidad?
;Qué valores agregados ofrecen?

;Cuales son sus ventajas comparativas y competitivas?

;Qué antigiiedad tiene este negocio en la Ciudad?

;Con qué personal cuentan?

;Como es su planta fisica?

;Qué medios de comunicacion son los mas utilizados?

;A quiénes consideran como su competencia directa e indirecta?



V. Justificacion

En una sociedad de consumo cada vez mas exigente, que habita un mundo
saturado de informacion, rodeado de nuevas tecnologias y cada vez mas

interactivo, las empresas tienen el reto de sobresalir en el mercado.

En la mezcla de comunicacion en el mercadeo la publicidad ha sido el
principal medio para alcanzar este objetivo y, tras ella, han estado
verdaderos creativos que se adscriben a agencias de publicidad y han ofrecido

sus servicios a las empresas para hacer esto posible.

Teniendo en cuenta el papel preponderante que adquiere la comunicacion
para las empresas y para el mercadeo, surge el interés de estudiar como estan
estructuradas las agencias de publicidad de Manizales y como es su mercado,
lo cual es novedoso porque hasta el momento no se ha investigado sobre ellas

en la Ciudad.

Los resultados de este trabajo de grado no sélo serviran a los autores para
obtener su titulo como especialistas en Gerencia de Mercadeo y Ventas y
aplicar los conocimientos adquiridos durante el posgrado, sino que también
sera un aporte al Grupo de Investigacion en Mercadeo de la Facultad de

Mercadeo Nacional e Internacional de la Universidad de Manizales.

Para las agencias que colaboraron suministrando la informacion podra ser util
como punto de comparacion para saber como esta el mercado y la
competencia; al igual que reconocer cuales pueden ser sus ventajas y

debilidades frente a las agencias que llevan mas o menos anos en el mercado.



V. Objetivos

General:
Describir como se encuentran estructuradas las agencias de publicidad de
Manizales, y cual es su mercado, teniendo en cuenta el entorno econémico de

la ciudad de Manizales, la competencia y las cuentas que manejan.

Especificos:

. Comparar las agencias de publicidad de Manizales desde sus ventajas
competitivas y comparativas.

. Describir las caracteristicas propias de las agencias de publicidad.

. ldentificar los canales que utilizan las agencias de publicidad para
promocionar los bienes, servicios e ideas de las empresas que los contratan
para desarrollar la estrategia de comunicacion.

. Analizar otras alternativas publicitarias existentes en la ciudad de Manizales.

5. ldentificar quiénes son los diferentes clientes que contratan agencias de

publicidad en Manizales.



VI. Alcances y limitaciones

Cobertura tematica: El tema de las agencias de publicidad es muy amplio, por

esto el estudio se concentr6 en sus principales caracteristicas y en su
mercado, teniendo en cuenta el entorno econdémico, la competencia y los

clientes.

Cobertura temporal: Es una investigacion que se centro en el presente y no

tuvo en cuenta datos del pasado; es por esto que es sincrénica.

Cobertura geografica: Manizales - Caldas - Colombia.

Limitaciones: A pesar de haber contado con el apoyo de propietarios,
directivos, empleados y exempleados de diferentes agencias de publicidad,
quienes suministraron la informacion que se necesitaba, el mayor temor que
existio es que no fueran lo suficientemente sinceros o que existiera
informacion confidencial a la cual no se pudiera acceder, como es el caso de
sus clientes. Sin embargo, en general todos respondieron a todas las preguntas

formuladas.

La Unica agencia de la cual no se pudo obtener informacion fue de Harry Van
Den Enden Publicidad, pues manifestaron estar muy ocupados y no tener

tiempo para este ejercicio académico.



VIl. Marco tedrico

LAS EMPRESAS DE SERVICIOS

Las llamadas empresas de servicio estan enfocadas a satisfacer las
necesidades o los deseos de los clientes. Ellas no tienen como resultado un
producto fisico, sino que tienen como principal caracteristica que sus servicios
se consume en el momento en el que se produce y, por lo general,
proporcionan un valor agregado que se puede relacionar con intangibles como

la conveniencia, entretenimiento, oportunidad, comodidad, la salud, etc.

La intangibilidad refiere acciones, procesos y ejecuciones que no se pueden
ver, tocar, ni sentir como los objetos fisicos. Sin embargo, las empresas de
servicios se abastecen de productos tangibles y es dificil diferenciar la
frontera entre lo tangible y lo intangible, por lo que no es conveniente hablar

de servicios o productos puros.

“Los servicios no pueden patentarse legalmente, por lo cual la competencia
puede imitar los nuevos conceptos de servicio con facilidad. Los servicios no
pueden demostrarse de inmediato y tampoco es sencillo hablar acerca de
ellos con los clientes, por lo cual resulta problematico que los consumidores
evallen su calidad. La decision acerca de lo que debe incluirse en la
publicidad y otros materiales promocionales constituye todo un reto, lo mismo
que fijar su precio. La determinacion de los costos reales de lo que representa
una ‘unidad de servicio’ es cuestionable y la relacion precio/calidad es
compleja” (ZEITHMANL, 2002, p. 16) ademas de relativa.

Otra de la caracteristica propia de los servicios es que son diferentes, pues no
es posible encontrar dos exactamente iguales aunque pertenezcan al mismo
sector o, incluso, a la misma empresa; esto de la misma forma en que todos
los clientes son distintos y asumen el servicio de forma particular. Esto afecta
la calidad en la prestacion del servicio pues “depende de muchos factores que

escapan al control del prestador del servicio, entre los que se encuentran la
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capacidad del cliente para expresar sus demandas, la presencia (o ausencia)
del cliente y el nivel de demanda del servicio”. (ZEITHMANL, 2002, p. 16).
Aqui influyen las necesidades individuales y la personalidad convirtiéndose en

algo ‘Unico e irrepetible’.

De otra parte, y contrario a los productos, los servicios primero se ofrecen y
venden y luego se prestan; ademas que se producen y se consumen en tiempo
real; es por esto que es practicamente imposible reproducirlos
mecanicamente y masificarlos. El vendedor y cliente deben estar presentes y
el interesado puede intervenir en el proceso de prestacion del servicio.
(ZEITHMANL, 2002, p. 16-17)

Finalmente, son perecederos, por esto no se pueden guardar, devolverse,
intercambiarse, ni tampoco inventariarse o volverse a vender como ‘de
segunda’; por esto hay que anticiparse a la demanda. Es por esto que deben

salir bien, pues no hay segunda oportunidad para remediar un mal servicio.

Segln Joan Ginebra y Rafael Arana de la Garza, en su libro Direcciéon por
Servicio: La “unica” reingenieria, la “otra” calidad, las empresas de servicio

tienen las siguientes caracteristicas:

o Los servicios compiten mas sobre bases ‘conceptuales’ que reales,
porque la relacion ‘tangible/intangible’ se ve casi exclusivamente hacia
segundo término.

o La funcion comercial se presta sin producto intermediario. Lo que el
cliente adquiere son en realidad actos no identificables fisicamente: un

viaje, una asesoria, un cuidado, un satisfactor intelectual.

o La operacion se realiza con un contacto humano ‘inmediato’ con el
cliente.

o La funcion se cumple ‘a medida’.

o El cliente y el usuario se confunden.

o Los servicios no se almacenan. Ni por el productor ni por el usuario.

11



o En el marketing de servicios no hay mayoristas, ni canal de
distribucion; solo hay usuario, operador y modo de hacer; resulta
crucial el pensamiento estratégico como base imprescindible de un
negocio de servicio. Todo el hacer esta terriblemente interrelacionado
y tiene ‘significacion’.

o La calidad percibida es mas ‘manipulable’, por la proximidad del
hombre al cliente en todo el proceso. De ahi la importancia suma de las

actitudes del personal, pues de ellas depende el manejo del ‘reflujo’.

Algunos ejemplos de empresas de servicios son: transporte, servicios publicos,
comunicaciones, comercio al por mayor, comercio al detal, financiero, de
seguros, de bienes raices, de turismo, instituciones educativas, cuidados
personales y empresariales, entretenimiento, reparaciones, legales, de salud,
sociales, domésticos, establecimientos de comidas rapidas, las aerolineas, la
administracion de inversiones, consultorias y ensefanza. (Suvey of Current
Bussiness, 1998).

LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Las agencias de publicidad también son empresas de servicios; ellas
“planifican y realizan comunicaciones en masa y provee su talento para el
desarrollo de las ventas, el que se integra a los programas de marketing y

relaciones publicas.

Las agencias de publicidad son empresas dedicadas a la prestacion de
servicios relacionados con la creacion, ejecucion y distribucion de campanas
publicitarias, en la cual se encuentran personas naturales o juridicas que se
dedican profesionalmente y de manera organizada a crear, programar o

ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante.” (www.rrppnet.com.ar)

“Las agencias estan especializadas en la comunicacion y ofrecen a sus

clientes, de forma directa o subcontratada, los siguientes servicios:

. Asesoramiento en marketing.
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. Asesoramiento en comunicacion.

. Creacion y produccion de los elementos técnicos de difusion.

. Planificacion de medios (negociacion, compra y control de espacios
publicitarios).

. Control de la evolucion de la campana.” (www.wikipedia.com)

Segln el portal de Relaciones PlUblicas www.rrppnet.com.ar, en una de las

tesis que tiene publicadas, basicamente hay tres tipos de clasificaciones:

Por tamano: Grande (alrededor de 150 personas), mediana (alrededor de 80

personas) y pequefnas (menos de 30 personas).

Por origen: Nacionales, internacional, y mixtas.

Por orientacion: Puede ser orientada hacia el marketing o creatividad.

Norman A. Hart establece en su libro Publicidad: Guia para ejecutivos de

marketing, una diferenciacion entre las agencias segin su tamafo:

Agencia pequena:
Ventajas:
Atencion personal de la gerencia general, respuesta agil a consultas, linea
jerarquica reducida, atencion personal a detalles, facilidad de identificacion
con las actividades comerciales del cliente, y a menudo tienen su domicilio en

la misma ciudad.

Desventajas:
Ausencia de especialistas, dificultad para contratar profesionales de renombre

que trabajen en una agencia pequefa, tendencia a ‘monotonia’ en
creatividad, excesiva dependencia de una sola persona para el manejo de una
cuenta y ausencia de amplitud de conocimiento, resultante del escaso nUmero

de cuentas.
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Agencia mediana:
Ventajas:
Empresa estable y de importancia, las altas directivas seran personas
experimentadas y capaces, la mayoria de sus ejecutivos de cuenta poseeran
amplia experiencia en el campo industrial, disponibilidad de especialistas,

facilidades de acceso a servicios asociados.

Desventajas:
Ausencia de atencion personal de las altas directivas, linea jerarquica mas

extensa, dificultad para lograr respuesta y atencidon instantanea vy

comunicaciones internas, dilatadas y dispersas.

Agencia de gran tamano:
Ventajas:
Personal directivo altamente calificado, avanzadas técnicas de publicidad de
consumidores que pueden adaptarse a la publicidad industrial, capacidad para
pensar en grande, la empresa esta en capacidad de ofrecer virtualmente

todos los servicios y excelencia creativa.

Desventajas:
Existe el peligro de considerar a la publicidad industrial como de poca

importancia, los servicios de la agencia son costosos, la produccion del
trabajo toma mas tiempo debido a lo extenso de la cadena de comunicaciones
y a procedimientos y normas internas, por lo general es tan técnico que tiene
dificultades para interpretar la informacién, en particular, con respecto a la
redaccion de textos, y los clientes pequeinos tienen que acomodarse a las
exigencias organizativas de la agencia y no ésta adaptarse a las necesidades

del cliente.
Para Hart, dentro de una agencia de publicidad, ya sea grande o pequena,

lleve mucho o poco tiempo en el mercado, se pueden encontrar las siguientes

dependencias:
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Grupo de cuenta: Ejecutivos que manejan las diferentes cuentas y sirven de

puente entre los clientes y la agencia.

Departamento de medios: Es quien planea que medios utilizar y hace los

contactos.

Departamento creativo: Equipo de varios profesionales (disenadores,

comunicadores, publicistas...) transforma las necesidades de los clientes en
ideas creativas a partir de las cuales salen las campanas publicitarias y en
productos concretos.

Departamento de investigacién: Realiza investigaciones de mercados, medios,

y mide los impactos de las campanas.

Departamento de marketing: Planean la mezcla de mercadeo y la mezcla de

comunicaciones y a partir de esto elabora el plan de publicidad.

Produccidn y trafico: crea las placas tipograficas y controla que se cumpla con

los tiempos de entrega al cliente.

Departamento de imprenta: contrata la impresion de los trabajos requeridos.

Relaciones publicas: pueden ser personas de la misma agencia o subcontratar

una firma externa. Se busca fortalecer los lazos con los clientes y el entorno,

posicionar la agencia y conseguir nuevos clientes.

Las agencias de publicidad iniciaron “como agentes para las publicaciones,
encargados de vender el espacio de anuncios clasificados a los ‘clientes’, a
cambio de una comision pagada por los propietarios de los medios de
comunicacion” (HART, 1993, p. 213), pero con el tiempo evolucionaron: su
portafolio se amplid y se ajustaron mas a las necesidades y gustos de cada
cliente; esto porque la competencia entre ellas ha crecido y se ha hecho cada
vez mas fuerte, lo que las ha llevado a pensar en sus ventajas comparativas y

competitivas.

La ventaja comparativa es una teoria que fue propuesta por David Ricardo v,
segln la pagina http://es.answers.yahoo.com/question/index?qid=
20061113114148AANOfSP, “esta relacionadas con la especializacion propia
de cada pais: aquello que es capaz de producir comparativamente mejor, es

decir, donde la ventaja es mayor o la desventaja menor. Las fuentes de las
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ventajas comparativas se basan fundamentalmente en la productividad, y ésta
a su vez, en los factores productivos: trabajo, capital, recursos naturales y

tecnologia.”

De otra parte, en este mismo sitio web, se dice que la ventaja competitiva
tiene que ver con “cualquier caracteristica de la organizacion o marca que el
publico considera conveniente y distinta de las de la competencia”. Este
modelo fue propuesto en 1979 por Michael Porter y también se conoce como

diferencial, el diamante o las cinco fuerzas.

En el URL de Wikipedia (http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lisis_
Porter_de_las_cinco_ferzas), se dice que las 5 fuerzas que influyen en la
estrategia competitiva de una compaiia y que determinan las consecuencias
de rentabilidad a largo plazo de un mercado, o algin segmento de éste, son:
la amenaza de entrada de nuevos competidores; el poder de negociacion de
los proveedores; el poder de negociacion de los compradores; la amenaza de

ingreso de productos sustitutos; y la rivalidad entre los competidores.

En www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk15.htm se dice
que Porter propone a las empresas 3 estrategias para ser mas competitivos: el

liderazgo en costos totales bajos; la diferenciacion; y el enfoque.

Para este trabajo se tiene en cuenta la diferenciacion como principal punto
de comparacion entre las agencias de publicidad de Manizales. En este sitio
web se dice que esta estrategia busca “crearle al producto o servicio algo que
fuera percibido en toda la industria como Unico. La diferenciacion se
consideraba como la barrera protectora contra la competencia debido a la
lealtad de marca, la que como resultante deberia producir una menor
sensibilidad al precio. Diferenciarse significaba sacrificar participacion de
mercado e involucrarse en actividades costosas como investigacion, disefo del

producto, materiales de alta calidad o incrementar el servicio al cliente”.
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En http://es.answers.yahoo.com/question/index?qid=20061113114148

AANOfSP se menciona que las diferenciaciones mas comunes son:

La diferenciacion del producto: Una empresa puede diferenciar su producto

segln su material, su disefo, estilo, caracteristicas de seguridad, comodidad,
facilidad de uso, etc. La mayoria de las empresas utilizan esta estrategia
resaltando los atributos de su producto en comparacién con los de la
competencia para posicionarse en la mente del consumidor como el numero

uno.

La diferenciacion de los servicios: Algunas empresas consiguen su ventaja

competitiva en razon de una entrega rapida, esmerada y confiable; en su

instalacion, reparacion y capacitacion; asi como en el servicio de asesoria.

La diferenciacion del personal: Esta diferenciacion consiste en contratar y

capacitar a su personal para que sea mejor que el de la compaiia. Para que
esta diferenciacion funcione se tendra que tener mucho cuidado en la
seleccion y capacitacion del personal que tendra contacto directo con la

gente.

La diferenciacion de la imagen: las empresas se esfuerzan por crear imagenes

que las distingan de la competencia. La imagen de una empresa o una marca
debe transmitir un mensaje singular y distintivo, que comunique los beneficios
principales del producto y su posicion. Los simbolos pueden conllevar al
reconocimiento de la empresa o la marca y a la diferenciacion de la imagen.
Las empresas disefian letreros y logos que permiten reconocerlas enseguida.
Ademas se asocian con objetos o letras que son simbolos de calidad o de otros

atributos.
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LA COMUNICACION EN EL MARKETING

Las agencias de publicidad, como empresas de servicios que son, venden
intangibles; es el caso de estrategias de comunicacion, materializadas en
ideas creativas que generen posicionamiento, recordacion, promocion, good
will, entre otros valores que no se pueden percibir fisicamente como se

explicaba anteriormente.

Ellas defienden que para vender no es suficiente ofrecer un producto a un
precio atractivo a través de un canal de distribucion bien estructurado; es
preciso dar a conocer la oferta, poner de manifiesto sus cualidades distintivas
frente al grupo de compradores al que se dirige y estimular la demanda a

través de acciones promocionales apropiadas.

“La comunicacion en el marketing se entiende como el conjunto de sefales
emitidas por la empresa a sus diferentes publicos, es decir, hacia clientes,
distribuidores, proveedores, accionistas, poderes publicos y también frente a
su propio personal. La publicidad es uno de estos medios de comunicacion,
junto con la fuerza de ventas, la promocion de ventas, las relaciones
exteriores y la publicidad institucional.” (LAMBIN, 1995. P. 520).

Dice Jean-Jacques Lambin en su best seller Marketing Estratégico, que para
que una comunicacion pueda considerarse eficaz y obtenga un feedback
-retroalimentacion de parte de la audiencia- que se traduzca en la accion de

comprar, debe cumplir con los siguientes 3 requisitos:

Que tenga objetivos de comunicacion precisos respecto del publico que se
quiere alcanzar.

Que la ejecucion de mensajes tenga en cuenta la capacidad de la audiencia
para decodificar la informacion.

Que el plan de medios sea llevado a cabo a través de canales que alcancen al

publico deseado.
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En este sentido, “la aplicacion del concepto de marketing a la publicidad
implica pues el desarrollo de mensajes publicitarios que se aferran al campo
de experiencia de los compradores especialmente adoptando un lenguaje que
puedan decodificar,” (LAMBIN, 1995. P. 522), lo cual significa darle sentido a

la informacion enviada por el emisor a través de simbolos comunes.

Existen algunas empresas que, aunque pueden tener bien definida su
estrategia de mercadeo (producto, precio, plaza), recurren a una agencia que
le ayude a “planear, reparar, implementar y evaluar una parte o la totalidad
de sus programas de publicidad”. (KOTLER, 2001, p.505).

El know how, propio de las agencias de publicidad, es saber como comunicar
efectivamente y pasar del pensamiento a la accion, se materializa a través de
la publicidad, que puede definirse como “una comunicacion de masas,
pagada, unilateral, emanada de un anunciador presentado como tal, y
concebida para apoyar, directa o indirectamente, las actividades de la
empresa.” (LAMBIN, 1995. P. 520).

La publicidad se diferencia segin el producto o servicio que promocione. Es
por esto que para Pedro Reinares y Sergio Calvo en su libro Gestion de la
comunicacion comercial, ésta se divide en publicidad de productos de
consumo o de marcas, de productos industriales, de servicio, de ideas o
social, geografica, de personas y corporativa, y varian en las caracteristicas

de su mensaje como el tono, los medios que utiliza, su objetivo, target, etc.

De otra parte estos autores proponen otra division en funcion de la naturaleza

de sus anunciantes. Asi se divide en:

Publicidad de empresa: anunciada por una empresa publica o privada que

lleva a cabo publicidad corporativa conocida como de marca.

Publicidad de instituciones: es conocida como institucional y sélo abarca

entidades publicas. No persigue la venta de un producto fisico sino de ideas.
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Independiente del anunciante, “recurriendo a la publicidad, la empresa pone
en marcha una estrategia de comunicaciéon de aspiraciéon, cuyo objetivo
principal es crear una imagen de marca y un capital de notoriedad en la
demanda final y facilitar asi la cooperacion de los distribuidores” (LAMBIN,
1995. P. 531).

Las agencias de publicidad cumplen un rol de intermediarios que facilitan a
las empresas que no tengan la forma de desarrollar una estrategia de
comunicacion la materializacion de ésta. Ellas se encargan de la parte
creativa, es decir, de disenar campanas publicitarias (avisos, cunas,
comerciales) y tienen los contactos para promocionar bienes y servicios en

diferentes medios de comunicacion.

En mercadeo los medios de comunicacion se diferencian entre los
tradicionales, conocidos como above the line (por encima de la linea) que son
medios impresos, radio y, en menor medida, la television; y below the line
(por debajo de la linea) que son medios alternativos que ayudan a
promocionar bienes y servicios a través de publicidad exterior como vallas,

publicidad movil, material POP, eventos...

En conclusién, cuando se contrata una agencia se busca “informar y persuadir
al mercado meta sobre los productos de la empresa, con la finalidad de influir
en la actitud y la conducta de los consumidores potenciales y reales”.
(REINARES Y CALVO, 1999, P.18)
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VIIl. Metodologia

Esta investigacion fue exploratoria - descriptiva, se abordd desde el
positivismo como base epistemologica y utilizo el paradigma cuantitativo. “La
investigacion cuantitativa es concluyente, contabiliza las frecuencias y evalua
las condiciones establecidas, fundamentada en el procedimiento cientifico,
para garantizar la objetividad y consistencia de las conclusiones. (OROZCO,
1999, P. 93)

Las fuentes de informacion primaria utilizadas fueron el contacto directo y
telefonico con personas de las agencias de publicidad y dialogos informales
con empleados de litografias. También la observacion al visitar las agencias y
las encuestas aplicadas en 9 agencias de publicidad que llevan entre 1y 15

anos en el mercado de Manizales.

Las fuentes secundarias fueron Internet, el directorio telefonico y los registros

de la Camara de Comercio de Manizales.

El instrumento utilizado para recopilar la informacion fue una encuesta (Ver
anexo No. 1) compuesta por 15 preguntas que responden a los objetivos
especificos. Esta fue aplicada personalmente a directivos y empleados de 8

agencias de publicidad en Manizales y via telefénica a una agencia.

“El método de encuesta es una técnica estructurada que utiliza la
comunicacion para recolectar informacion, directamente de los integrantes
de una muestra, mediante la aplicacion de un cuestionario. Es el método mas
difundido en la investigacion de mercado y se utiliza para realizar estudios
descriptivos que midan frecuencias, determinen perfiles y busquen

asociaciones entre variables de marketing.” (OROZCO, 1999, P. 94)

El enfoque definido para este trabajo esta centrado en las agencias de

publicidad; es por esto que la contraparte de las empresas que las contratan y
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su competencia indirecta se tocan para tener un contexto pero no son el

interés de este trabajo.

Inicialmente s6lo se pensaba encuestar a las 4 agencias de publicidad mas
reconocidas en la Ciudad (CJ Martins, AMC Eventos y Publicidad, L&F
Publicidad y Harry Van Den Enden Publicidad), pues se consideraba que éstas
eran autoridades en este tema y quienes tradicionalmente han apoyado a las
empresas mas grandes de la Ciudad y el Departamento para comunicar sus

mensajes de una manera creativa y efectiva a su publico objetivo.

Sin embargo, al iniciar el trabajo de campo solo 3 empresas suministraron
informacion (en Harry Van Den Enden Publicidad argumentaron que no tenian
tiempo) y se vio que la muestra era muy reducida, por lo que la informacion
recolectada era insuficiente para generalizar que sus caracteristicas eran las

del total de las agencias de publicidad en la Ciudad.

Por esto, se decidié tomar un aspecto que tuvieran en comun CJ Martins, AMC
Eventos y Publicidad, L&F Publicidad para poderlas comparar con otras y se

decidio que ese aspecto era la antigiiedad, pues todas tenian 11 afos.

Teniendo en cuenta esto, se definidé que se buscaria 3 agencias que tuvieran
entre 5 a 10 anos en el mercado y otras 3 que llevaran entre 1 a 5 anos, con el

fin de poder establecer un paralelo y un comparativo entre los 3 grupos.

La muestra quedo conformada, entonces, por 9 agencias que se dividieron en

los siguientes rangos:

10 - 15 ANOS 5 - 10 ANOS 1 -5 ANOS
CJ Martins Estudio B Inteligencia Creativa
AMC Eventos y Publicidad Innova Publicidad Clpula
L&F Publicidad 1A Brandone
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IX.  Analisis

A continuacion se analizara cada una de las preguntas de la encuesta y las
respuesta dadas por las 9 agencias, las cuales estan agrupadas segun el

objetivo especifico al que responden.

En cada pregunta se realiza un comparativo entre los distintos rangos (10 a
15, 5a 10 y 1 a 5 anos) y luego un consolidado en el que se analizan los
totales obtenidos y se generalizan los resultados para todas las agencias de

publicidad de Manizales.

Objetivo 1: VENTAJAS COMPARATIVAS Y COMPETITIVAS
DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD

1. ¢Qué lo diferencia de las demas agencias de publicidad?

Con esta pregunta se quiso averiguar sobre las ventajas competitivas de las
agencias de publicidad.

CJ INTELIGENCIA - ERANDON
PREGUNTA RESPUESTAS MARTINS AMC | L&F | 1A | ESTUDIOB | INNOVA CRATIVA CUPULA £ TOTAL PORCENTAJE
: X X X X X ] 95.56%
X | X X X X X 6 66.67%
X X X X 4 44 44%
K X X X X X X 7 77.78%
X X X X X X 6 66.67%
glislen humano X X X X 4 44 44%
£Qué lo diferencia i _ i
de las demas tradicién X 1 11.11%
agencias de oarcani X X X X 4 44 44%,
publicidad? X X X X 4 44 44%
X X X 3 33.33%
X X X X X X 6 66,67%
X X X X 4 44 44%
X X X 3 33.33%
K X X X 4 44 44%
X 1 11, 11%
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AGENCIAS DE 10 A 15 ANOS

Para CJ Martins la comunicacion estratégica es su factor diferencial; esta
agencia afirma que trabaja con el cliente y no para el cliente, y utiliza unas
herramientas propias de las grandes agencias de publicidad las cuales se
conocen como:

360°: revisar todos los aspectos de la empresa.

Comunicacion: revisar toda la informacion de los clientes, todas las P del

mercadeo, hacer un analisis y proponer una estrategia de comunicacion
completa.
Prosumidor: encontrar un lider que use el producto e incite a los demas a

usarlo a través del voz a voz.

Por su parte, AMC le apuesta a las relaciones cercanas con sus clientes y
atenderlos muy bien, mientras que L&F cree que lo que lo hace fuerte frente
a su competencia es realizar un trabajo creativo, de calidad, guardar bien la
informacion de sus clientes y contar con un buen equipo de trabajo, fruto de

su experiencia.

AGENCIAS DE 5 A 10 ANOS

En el caso de la agencia 1A se denota que no tiene muy claro cudl es el factor
que la hace diferente de las demds, pues considera 12 de las 15 alternativas
ofrecidas como posible respuesta con lo que demuestra que no esta bien
enfocada. En el caso de Estudio B e Innova, le apuestan a 5 y 6 aspectos
respectivamente, los cuales indican que tampoco tienen bien definida sus

ventajas comparativas.

AGENCIAS DE 1 A 5 ANOS
Con las agencias Inteligencia Creativa, Cupula y Brandone pasa lo mismo que
con la agencia 1A, que creen que los aspectos los diferencian pero, por el

contrario, en realidad los terminan en haciendo similares.
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CONSOLIDADO

VENTAJAS COMPETITIVAS

TRABAJAR CON EL HERRAMIENTAS
CLIENTE 2% CREATIVIDAD

10% 12%

COMUNICACION CUMPLIMIENTO
ESTRATEGICA 6%
8%
TRADICION
2%
PRECIO
EXPERIENCIA / —\_ 5%

6%

ATENCION
VARIEDAD 6%
5%
TECNOLOGIA CERCANA
6% 6%
CONFIDENCIALIDAD TALENTgVHUMANO
10% CALIDAD °

10%

Para el total de las agencias de publicidad encuestadas su principal ventaja
competitiva, es decir, aquello que los diferencia de la competencia y los hace
Unicos e incopiables, es la creatividad con el 12%, pues ellos cuentan con
profesionales que se encargan de idear un concepto para cada campana
publicitaria, tomandose el tiempo para ponerle su sello personal y el de la

empresa al diseno de cada pieza publicitaria que crean.

Los otros aspectos que tienen en comun con el 10% son: trabajar con el
cliente, teniendo en cuenta sus particularidades; la confidencialidad que
implica guardar en secreto la informacion de la empresa; y la calidad que es
garantizar que se trabaja con los mas altos estandares y los mejores

materiales.
La tradicion, que es el hecho de llevar un tiempo en el mercado y ser

reconocidos con el 2% y el precio con el 5%, ya sea por ser el mas alto o el

mas bajo del mercado, son los puntos menos diferenciadores.
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2. ;Cual es su principal ventaja frente a la competencia?

Con esta pregunta se quiso averiguar sobre las ventajas comparativas de las
agencias de publicidad.

PREGUNTA RESPUESTAS

CJ
MARTINS

AMC

L&F

1A

ESTUDIO B

INNOVA

INTELIGENCIA
CRATIVA

cOPULA

BRANDON
E

TOTAL

PORCENTAJE

=

0.00%

X

66.67%

44 44%

38.89%

e e

55.56%

4Cual es su

e e e )

33.33%

principal ventaja

e e e

e e e ] )

33.33%

frente ala

22,22%

competencia?

44 44%

| | e

20 SN 0T POV FOVY L0 1LY R e

55.56%

[}

33.33%

)

33.33%

.

44.44%

AGENCIAS DE 10 A 15 ANOS

La creatividad es un aspecto que dos agencias de este rango consideran como
una ventaja competitiva comun. AMC considera que ofrece precios mds bajos
que las otras 2 y para L&F su experiencia de 11 anos en el mercado de

Manizales lo hace mas competitivo.

AGENCIAS DE 5 A 9 ANOS
La calidad y la creatividad son las ventajas competitivas que las 3 agencias de
este rango comparten; aunque también comparten aspectos como la

tecnologia, confidencialidad, cercania, cumplimiento y experiencia.

AGENCIAS DE 1 A 4 ANOS

Las agencias mas jovenes coinciden en creer que de 15 fortalezas ellos tienen
10, por lo que se ven desenfocadas y sobrevaloradas. Hubo dos aspectos que
ninguno menciond que fueron: comunicacion estratégica y trabajar con el
cliente, por lo que se denota que no estdn enfocados al cliente y al servicio

sino al producto.
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CONSOLIDADO

10%

VENTAJAS COMPARATIVAS

EXPERIENCIA

TECNOLOGIA

CONFIDENCIA LIDAD

VARIEDAD 8%

6%

8%

A
N

CREATIVIDAD
16%

8%

TRA DICION
6%

TALENTO HUMANO J CERCAN ATENCION

6%

6%

CUMPLIMIENTO

La principal ventaja comparativa, es decir, la fortaleza de cada agencia en su

producto o servicio, es la creatividad con un 16%; seguida de la calidad con un

12% y la confidencialidad con un 10%.

Lo que el total de las agencias

encuestadas considera como menos ventaja frente a la competencia es la

cercania con un 4%, pues en general se ven mas enfocadas hacia los productos

que hacia sus clientes.

CUADRO RESUMEN

Caracteristica/rango

10 - 15 afos

5 - 10 afios

1 - 5 afos

VENTAJAS

Estas agencias

Estas agencias

Estas agencias

COMPETITIVAS estan enfocadas | no tienen claro no tienen claro
a trabajar con el | de todas las de todas las
cliente y a estar | caracteristicas caracteristicas
cerca de él, para | de su servicio de su servicio
ajustarse a sus cuales son las cuales son las
necesidades. que los que los
Tienen claro que | diferencia de la | diferencia de la
esto es lo que competencia. competencia.
las diferencia de
la competencia.

VENTAJAS Su experiencia Tienen una Tienen una

COMPARATIVAS les ha permitido | amplia oferta de | amplia oferta de

especializarse en
la creatividad y
eso es la ventaja
que los hace
competitivos.

servicios, pero
no tiene algo
que los haga
fuertes y les
permita
competir.

servicios, pero
no tiene algo
que los haga
fuertes y les
permita
competir.
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Objetivo 2: CARACTERISTICAS DE LAS

AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN MANIZALES

3. ;Qué valores agregados ofrecen en su portafolio de servicio?
Con esta pregunta se quiso averiguar por los ‘plus’ o valores adicionales al
servicio que prestan todas las agencias de publicidad y que los puede hacer
diferentes frente a su competencia.
PREGUNTA RESPUESTAS MM;:TJINS AMC | L&F | 1A | ESTUDIOB | INNOVA lNTg;E_T\TflA cOPULA BRA:DON TOTAL PORCENTAJE
X X X X 4 44 44%
X X X X 4 44 44%
X X X X X X X 7 77.78%
X X X X X X X 7 77.78%
X X X X X X X X 8 88.89%
X X X X X X X 7 77,78%
+Qué valores X X X X X X X 7 77.78%

agregados ofrecen
en su portafolio de
servicio?

0.00%

66.67%

0.00%

0.00%

@

@
&
3]
=1
o
B

AGENCIAS DE 10 A 15 ANOS

Los valores agregados mas representativos en este rango son las asesorias en
mercadeo y en comunicacion, pues cuentan con profesionales -e incluso
especialistas- en estos campos, por lo que pueden ofrecer a sus clientes una
ayuda para que sus acciones sean estratégicas y lleven a una adecuada
recepcion de los mensajes por parte del publico objetivo, a partir de un
analisis de lo que es la empresa y lo que quiere ofrecer. S6lo una agencia tuvo
en cuenta la formulacion de brief (resumen comercial de la empresa) como
valor agregado, pues para las demas es parte del servicio que prestan al igual

que el disefo y por esto no es considerado algo adicional.

AGENCIAS DE 1 A 10 ANOS
Las agencias de los 2 rangos coinciden en tener como valores agregados
diferenciales de las agencias de 10 a 15 anos la formulacion de brief y el

relanzamientos de viejos productos.
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CONSOLIDADO

VALORES AGREGADOS
estrategiade asesoriaen
comunicacion mercadeo
11% T asesoriaen
comunicacion
: T%
relanzamiento de
vigjos productos
13% disefio
desarrollo de nuevos 12% formulacion de

productos —————— _ planes de mercadeo

11% ' 0%
investigacion formulacion de
de mercados planes de brief

0% 129,

logisticade eventos bases de datos
13% registro de free press 0%

14%

El registro de free press es el valor agregado comun entre 8 de las 9 agencias
de publicidad encuestadas; a través de éste las agencias aseguran a la
empresa figurar gratuitamente en los medios de comunicacion gracias a la

elaboracion de boletines y ruedas de prensa.

Los otros valores compartidos con el 13%, respectivamente, son: logistica de
eventos, con lo que a través de la subcontratacion de un operador logistico se
le quita a la empresa el peso de organizar una reunién masiva de personas, y
el relanzamiento de viejos productos, que incluye volver a poner en el

mercado marcas que ya hayan cumplido su ciclo de vida.
Las bases de datos, la formulacion de planes de mercadeo y la investigacion

de mercados no son considerados servicios adicionales para ninguna de las

agencias.
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4. ;Cuantas personas conforman su equipo de trabajo?

Con esta pregunta se quiso averiguar por los perfiles profesionales de quienes
laboran en las agencia de publicidad.

CJ INTELIGENCIA - BERANDON
PREGUNTA RESPUESTAS MARTINS AMC | L&F | 1A | ESTUDIOE INNOVA CRATIVA CUPULA E TOTAL PORCENTAJE
Publicziaz g 5 1 3 5 4 3 2 2 El 100.00%
2 1 1 1 4 44 44%
i 5 1 1 1 1 1 6 66.67%
iCuantas 2 1 11,11%
personas 1 2 2 1 1 5 55 56%
conforman su -
equipo de trabajo? 0 0.00%
0 0.00%
1 1 1 3 33.33%

AGENCIAS DE 1 A 15 ANOS

CJ Maritins es la agencia mas grande con 18 empleados, le sigue Estudio B 9,
AMC e Innova con 8, 1A, Inteligencia Creativa y Clpula con 4. L&F a pesar de
ser de las que mas lleva tiempo en el mercado sélo cuenta con 3 profesionales
y Brandone es la que menos personal tiene, pues sélo cuenta con 2 publicistas
para hacer el trabajo que en otras agencias se reparten varios profesionales

en mercadeo, disefo, administracion, entre otros.

En ninguna de las agencias laboran comunicadores sociales y periodistas ni
disefadores industriales y hay pocos técnicos; casi todos son profesionales y

en las grandes agencias se ven especialistas.

CONSOLIDADO
ingenieros de EQUIPO DE TRABAJO
sistemas .
49 administradores de
empresas
11%
disefiadores o
industriales publicistas
0% 32%
profesionales en
disefiadores graficos mercadeo
18% 14%

comunicadores

disefiadores visuales sociales v periodistas
21% 0%

Las agencias de publicidad en su mayoria estan conformadas por publicistas
(32%), disenadores visuales (21%), profesionales en mercadeo (14%) y
disenadores grdficos (18%). El comlin denominador es que éste no es un

campo de accion para comunicadores sociales y periodistas, ni para
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disefadores industriales, pues para quienes trabajan en las agencias no es
muy claro cudl es su perfil y qué papel podrian desempenar; de todas formas

estan dejando a un lado el manejo del lenguaje que podria tener un

comunicador y la creatividad propia de los disefadores industriales.

5. ;{Cémo es su planta fisica?

Con esta pregunta se quiso saber por cuantas oficinas estan compuestas las sedes

de las agencias de publicidad en Manizales.

CJ INTELIGENCIA - BERANDON
PREGUNTA RESPUESTAS MARTINS AMC | L&F | 1A | ESTUDIOB INNOVA CRATIVA CUPULA E TOTAL PORCENTAJE
&C0mo es su X X X 3 33.33%
planta fisica? X X X X X 5 55 56%
X 1 11.11%
0 0.00%

AGENCIAS DE 1 A 15 ANOS

En esta pregunta que CJ Martins es la agencia mas grande, pues es la Unica
que cuenta con mas de 7 oficinas. Tanto L&F como Estudio B e Inteligencia
Creativa cuentan con una planta reducida de entre una y 3 oficinas y las otras

5 agencias estudiadas tienen una planta fisica de entre 4 y 6 oficinas.

CONSOLIDADO

INSTALACIONES

de 7 a 10 oficinas mas de 10 oficinas
11% 0%

de 1 a 3 oficinas
3504

de 4 a B oficinas
SEY

El 56% de las agencias de publicidad de este estudio cuentan con una planta
fisica que tiene entre 4 y 6 oficina. El 33% tiene de 1 a 3 oficinas y solo el 11%

tiene mds de 7. Ninguna cuenta con mas de 10 oficinas.

Las agencias deben sostener los gastos propios de esta planta como lo son

servicios, arrendamiento o predial, segun sea propia o alquilada.
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6. ;Qué servicios subcontratan?

Con esta pregunta se quiso conocer cuales son los servicios que no pueden
ofrecer con sus equipos, materiales y profesionales y que deben subcontratar
con terceros como las litografias.

CJ INTELIGENCIA . ERANDON
PREGUNTA RESPUESTAS MARTINS AMC | L&F | 1A | ESTUDIOE | INNOVA CRATIVA CUPULA £ TOTAL PORCENTAJE
g,Q;éservicio: ¥ X X | X X X X X X 9 100.00%
subcontratan?
X X [ X X X X X X i 58.89%
0 0.00%
X K | X X X X X X i 58.89%
K X K| X i i X X X 9 100.00%
K X X X X X X X 9 100.00%
produc X X X X X X X g 58.89%

AGENCIAS DE 1 A 15 ANOS

Dado que las agencias no cuentan con los equipos o los profesionales para
hacerlo o porque sale mas economico, la mayoria de las agencias
subcontratan la impresion, el refilado, los materiales, el soporte técnico en
sistemas, la logistica de eventos y la produccion y medios. Ninguno

subcontrata el disefo porque todos cuentan con disenadores de planta.

CONSOLIDADO

SERVICIOS SUBCONTRATADOS

produccion y impresion

medios 9
edic 17%
IogLSésztisde refilado
V)
a0 16%

\__’/diseﬁo

0%
soporte tecnico

sistemas materiales
( 17% : 16%

Los servicios que mas subcontratan las agencias de pubicidad son la logistica
de eventos (18%) con operadores especializados en ello (excepto AMC que es
especializado en esto), la impresion con litografias y el soporte técnico con
empresas de sistemas (17%). El diseno aparece con un 0%, pues ninguna
agencia de la muestra lo subcontrata pues tiene profesionales de planta que

se encargan de esto.
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CUADRO RESUMEN

Caracteristica/rango 10 - 15 afios 5 - 10 anos 1 - 5 anos
VALORES Asesorias en Formulacion de | Formulacion de
AGREGADOS mercadeo y Brief y Brief y
comunicacion relanzamiento relanzamiento
de viejos de viejos
productos productos
EQUIPO DE TRABAJO |De 3a 18 De4a9 De2 a4
empleados empleados empleados

PLANTA FiSICA

De 1 a 9 oficinas

De 1 a 6 oficinas

De 1 a 6 oficinas

SERVICIOS Todos excepto el | Todos excepto el | Todos excepto el
SUBCONTRATADOS diseno porque diseno porque diseno porque
tienen tienen tienen
profesionales de | profesionales de | profesionales de
planta planta planta
Objetivo 3: CANALES PARA LA PROMOCION
7. ¢Qué medios de comunicacién utiliza para las campafas publicitarias?

Con esta pregunta se quiso indagar por los medios de comunicacion a través
de los cuales hacen publicidad.

PREGUNTA RESPUESTAS

CJ
MARTINS

AMC | L&F ESTUDIO B

INTELIGENCIA

INNOVA CRATIVA

BRANDON

CUPULA £

TOTAL PORCENTAJE

4 Qué medios de

A

85.89%

comunicacién

100.00%

utiliza para las

85.89%

campafias

85.89%

publicitarias?

e e b )
e e b e B

e e b e B

e e

100.00%

e ] ) e ) e
e ) ) ) e e

e e ) 2 B

33.33%

e
e

e

100.00%

0.00%

100.00%

100.00%

100.00%

100.00%

100.00%

100.00%

| e [ | | | | e [
| e [ | | | | e [
| [ | | e e
| [ | | e e

| [ | | e e
B [ B ) e ]

100.00%

B [ B ) e ]
B [ B ) e ]

100.00%

11.11%

—|=|w|w|w|w|w|w|w|w|o|w|w|w|oa|a|wo

11.11%

AGENCIAS DE 1 A 15 ANOS

En general las agencias utilizan tanto los medios tradicionales y los

alternativos. Ninguna de ellas ha utilizado el cine y sélo las que llevan mas

anos en el mercado recurren a diferentes como la activacion de marca y los

reportes publicitarios.
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CONSOLIDADO

MEDIOS ATL Y BTL
ublicidad A Qi reportes
P ( activacion de oublicitrios
exterior marca C

1%
7% 1% _
radio

7% _prensa

dummies 7%
7%
television
stands 6%
7%
\ internet
pop
7% \>
eventos
pendones
7%

marketing
relacional
2%
volantes vallas Movik cine~—free press
7% 7% 7% 0% 7%

Todas las agencias recurren a los medios tradicionales (radio, prensa vy
television, en menor medida) y la mayoria lo hacen a los siguientes medios
alternativos: publicidad movil y exterior, material POP, stand, volantes,

pendones, vallas, dummies 'y free press.

El cine aparece con el 0% pues ninguna agencia lo ha utilizado como canal

para llegar a su publico objetivo.

La tendencia del mercado es hacia los medios BTL, ya que el publico esta
enagenado por los medios convencionales y se esta alejando de ellos porque
se convirtieron en ruido y saturacion de informacion; los consumidores estan
ahora mas expuestos a otros medios y lo que de verdad los marca son las

experiencias co los productos o servicios y lo que es novedoso.
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CUADRO RESUMEN

ALTERNATIVOS (BTL)

cine.

Apelan a las
experiencias con
los bienes,
servicios e ideas

Caracteristica/rango 10 - 15 ainos 5 - 10 anos 1 -5 afios
MEDIOS Radio Radio Radio
TRADICIONALES Prensa Prensa Prensa

(ATL) Television Television Television
MEDIOS Todos menos el | Todos excepto la | Todos excepto la

activacion de
marca, los
reportes
publicitarios y el
cine

activacion de
marca, los
reportes
publicitarios y el
cine

Objetivo 4: OTRAS ALTERNATIVAS PUBLICITARIAS

8. ;Quién considera que es su competencia directa?
Con esta pregunta se quiso saber cuales son las agencias mas fuertes en el
mercado y que son consideradas como competencia para las demas agencias.

PREGUNTA

RESPUESTAS

CJ
MARTINS

AMC

L&F

1A

ESTUDIO B

INNOVA

INTELIGENCIA
CRATIVA

cOPULA

BRANDON
E

TOTAL

PORCENTAJE

&Quién considera

CJ Marting

11.11%

que es su

X

11.11%

competencia

0.00%

directa? L*FP

0.00%

T =11=1 ="

T7.78%

AGENCIAS DE 1 A 15 ANOS

Tanto para las agencias mas jovenes como para las de mas antigliedad la

competencia directa son todas las demds agencias de la ciudad,.

Para las del rango intermedio los competidores estan identificados y son Harry

Van Den Enden Publicidad y CJ Martins; para esta Ultima la competencia, mas

que local, es regional y nacional e incluso con las redes internacionales.
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CONSOLIDADO

COMPETENCIADIRECTA

CJ Martins
11%
Harry
Vandenenden
11%
AM Copiano
0%

L * F Publicidad
0%

Para el 78% de los encuestados todas las demds agencias de la Ciudad son
competencia directa y los Unicos nombres especificos que se mencionan son:

CJ Martins y Harry Van Den Enden Publicidad con 11% respectivamente.

Sin embargo, son concientes de que hay clientes para todos y esto esta muy
relacionado con el tamano de la empresa y de la agencia; es decir, las
empresas pequefas atienden a los clientes de menor tamano que no tienen
mucho presupuesto, mientras que las grandes, que tienen mas tiempo en el
mercado, reconocimiento y contactos, atienden a los clientes de mayor

tamafo y presupuesto.

9. ;Quién considera que es su competencia indirecta?
Con esta pregunta se quiso conocer qué otras alternativas en publicidad pueden
quitarle clientes reales y potenciales a las agencias de publicidad.

CJ INTELIGENCIA BRANDON

PREGUNTA RESPUESTAS MARTINS AMC | L&F | 1A | ESTUDIOE | INNOVA

CRATIVA

cOPULA

E

TOTAL

PORCENTAJE

&Quién considera X X X

X

X

55.56%

que es su

) K| X X X
competencia

X

X

T7.78%

indirecta?

0.00%

@

66.67%

AGENCIAS DE 1 A 15 ANOS

Aunque inicialmente se pensd que las litografias le estaban quitando
participacion en el mercado a las grandes agencias, pues las empresas estaban
contratando directamente sus servicios y se estaban ahorrando la comision

que cobra el intermediario, se evidencié que para las agencia que llevan mas
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anos éstas no son amenaza sino para los que llevan menos. Lo que se
evidencia es que la verdadera competencia esta para todos en los
profesionales freelance y las empresas que no estdn constituidas como

agencias pero si se dedican a la publicidad.

CONSOLIDADO

COMPETENCIA INDIRECTA

profesionales

freelance y Iitograoﬂas
outsourcing 28%
33%

empresas
empresas de dediradas ala

asesoria y ptblicidad
consultoria \/ 39%
0%

Las empresas dedicadas a la publicidad, que no son constituidas como
agencias, son consideradas como la competencia indirecta mas fuerte de
todas las agencias con un 35%, a pesar de que ellas solo ofrecen algunos

servicios especificos.

Con el 33%, los profesionales freelance también son una amenaza importante
para las agencias, puesto que cobran mucho menos que ellas a las empresas al
no tener que pagar los gastos del sostenimiento de una oficina como tal; ellos
son profesionales independientes que realizan trabajos propios de su
ocupacion, oficio o profesion, de forma autdénoma, para terceros que
requieren sus servicios para tareas determinadas y reciben una retribuciéon no

en funcién del tiempo empleado sino del resultado obtenido.

Contrario a la hipdtesis que se tenia inicialmente de que las empresas estaban

contratando directamente con las litografias, y que por esto ellas estaban
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quitandole clientes a las agencias, éstas empresas son las que tienen el menor

porcentaje (28%) en el consolidado, aunque éste es significativo y por esto no

se puede demeritar su insursion en el mercado.

Las empresas de asesoria y consultoria no son consideradas como

competencia indirecta para las agencias de publicidad.

10. ;Qué aspectos cree que lo diferencian de las anteriores alternativas?
Con esta pregunta se quiso saber cual es know how de las agencias de
publicidad.
CJ INTELIGENCIA - ERANDON
PREGUNTA RESPUESTAS MARTING AMC | L&F | 1A | ESTUDIOB | INNOVA CRATIVA CUPULA E TOTAL PORCENTAJE
& Qué aspectos creaividad X X X X X X X x i 88.89%
cree que lo E X X X X 4 44 44%
diferencian de las X X X X 4 44 .44%
anteriores X X 2 22.22%
alternativas? X X X 3 33.33%
X X X 3 33.33%
X X X X X X X 7 77.78%
X K X X X X X X 8 85.89%
o X X X X 4 44 44%
X X X X X 5 55,56%
X X X X 4 44 .44%
X X X X 4 44 .44%
X X X X 3 33.33%
X X X X X X X 7 77.78%

AGENCIAS DE 1 A 15 ANOS

Para las agencias en general lo que las diferencia de las litografias,

los

profesionales freelance y empresas dedicadas a la publicidad son el prestigio

de ser agencia de publicidad, la calidad y l|a creatividad en las campanas de

publicidad y el talento humano que las crea y hace posibles.

CONSOLIDADO

KNOWHOW
prestigio  creatividad
11% 12%
COﬂtSCtOS , cumplimiento
_ 5/9 6%
experiencia
6% trad|(:|0r1
vanedad 6%
preuo
6%
| ' a?gﬁuon
tecnologia 4%
8% \_cercama

4%
talento humano
11%

conﬂdenuahdad

calidad
12%
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Para el total de las agencias de publicidad en Manizales su know how, es

decir, lo que ellas saben hacer diferente de las demas alternativas en

publicidad y que ellas no pueden copiar por mas que lo intenten, es la

creatividad y calidad con un 12%, el talento humano y el prestigio con un 11%

y la tecnologia con un 8%.

CUADRO RESUMEN

Caracteristica/rango 10 - 15 afos 5 - 10 afos 1 - 5 afos
COMPETENCIA Todas las Todas las Todas las
DIRECTA agencias de agencias de agencias de
publicidad de publicidad de publicidad de
Manizales , mas | Manizales, Manizales.
algunas de principalmente
Pereira, Medellin | CJ Martins y
y Bogota. Incluso | Harry Van Den
las redes Enden
mundiales. Publicidad.
COMPETENCIA Prinicipalmente | Principalmente Principalmente
INDIRECTA los profesionales | otras empresas otras empresas
freelance que dedicadas a la dedicadas a la
trabajan publicidad. publicidad.
indeendiente y
son contratados
outsorcing.
KNOW HOW Principalmente | Todas excepto Todas excepto

creatividad,
tradicion,
talento humano
y calidad.

precioy
confidencialidad.
En menor medida
tradicion y
atencion.

cercania.
En menor
medida,
contactos.

PREGUNTA

Objetivo 5: LOS CLIENTES DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD

11. ¢(Como califica a Manizales como plaza?
Con esta pregunta se quiso saber si en Manizales hay buenas posibilidades de

trabajo.

RESPUESTAS

MARTINS

AMC | L&F | 1A | ESTUDIOB

INTELIGENCIA

INNOVA CRATIVA

cOpuLA

BRANDON

£ TOTAL

PORCENTAJE

&Como califica a srcelens
Manizales como busna

11.11%

X X

X

44.44%

requiar

X

44.44%

[=1E=3 =

0.00%
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AGENCIAS DE 10 A 15 ANOS
Mientras para CJ Martins Manizales es una excelente plaza porque le ha dado
la oportunidad de trabajar y crecer, para AMC y L&F es considerada como

regular.

AGENCIAS DE 1 A 10 ANOS
En ambos rangos la respuesta predominante es que es una buena plaza que les
permite hacer lo que saben; sin embargo, para Brandone e Innova la respuesta

es regular por las mismas razones que arguyen AMC y L&F.

CONSOLIDADO

LA PLAZA

mala
0%

regular "\ excelente
4494 11%
buena
45%

Manizales es una ciudad de 368.433 habitantes. Para el 45% de las agencias
Manizales es considera una buena plaza que les da trabajo y les permite

desarrollarse y crecer.

Para el 44% es regular porque no existen muchas empresas de consumo masivo

y la mayoria de las empresas no destinan mucho presupuesto para publicidad.

Solo el 11% (que equivale a una agencia) piensa que es excelente y ninguna la

califico como mala.
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12. ;De qué tamaio son las empresas que lo contratan?

Con esta pregunta se quiso saber qué tan grandes son las empresas que
contratan las agencias, pues esto marca una diferencia en cuanto al
presupuesto que destinan para la publicidad y el tamano de las campanas.

CJ INTELIGENCIA BRANDON

PREGUNTA RESPUESTAS MARTING AMC | L&F | 1A | ESTUDIOE INNOVA CRATIVA CUPULA E TOTAL PORCENTAJE
;De qué tamafio grandes X X 2 22.22%
50N las empresas medianas X X X | X X X X X 85.89%
que lo contratan? squefias X X X X X X X T7.78%

[ BT

X X X 33.33%

AGENCIAS DE 10 A 15 ANOS
Gracias a la trayectoria y experiencia que tienen estas agencias en el mercado

sus principales clientes son empresas grandes y medianas de la Ciudad.

AGENCIAS DE 1 A 10 ANOS
Para estas agencias sus principales clientes son las pymes (pequenas y

medianas empresas) y algunas famiempresas.

CONSOLIDADO

famiempresas grandes
155/0 TAMANOS CLIEN 10%
medianas

40%

pequefias
35%

Los principales clientes de las agencias de publicidad en Manizales son: el 40%
empresas medianas, 35% pequenas empresas, 15% famiempresas y solo el 10%

de las agencias tiene clientes grandes.

Hay que tener en cuenta que Manizales es una Ciudad donde priman las pymes
y las empresas familiares pues, segin lo demuestra la publicacion Metro
Cuadrado de la Casa Editorial El Tiempo, se calcula que un 49,4% de los

negocios en Manizales estan dedicados al comercio y que tienen entre 0 y 10
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empleados; mientras que se estima que en el campo de los servicios el 54,4%

emplea entre 10 y 50 personas.

13. (A qué sector pertenecen la mayoria de sus clientes?

Con esta pregunta se quiso saber sobre el sector de las empresas que contratan
agencias, pues esto marca una diferencia en cuanto al sentido de los mensajes.

CJ

INTELIGENCIA

BRANDON

PREGUNTA RESPUESTAS MARTINS AMC | L&F | 1A | ESTUDIOE | INNOVA CRATIVA CUPULA £ TOTAL PORCENTAJE
&A qué sector Tericios X X X X X X X 7 77.78%
pertenecen la ndusirig X 11.11%
mayoria de sus co X X X X X X X 88.89%

clientes?

X
X X

22,22%

o= [ra|ea| =

11.11%

0.00%

AGENCIAS DE 1 A 15 ANOS

Las empresas que contratan las agencias de publicidad pertenecen
principalmente a los sectores de servicios y comercial. S6lo en el caso de las
que llevan mas tiempo en el mercado se ven contrataciones con el sector
publico con clientes gubernamentales y en los otros rangos se ven clientes
institucionales. Solo una agencia tiene clientes del sector industrial cuando
Manizales cuenta incluso con una zona industrial que reune este tipo de
organizaciones. El sector agricola no es un mercado real pero podria ser

objetivo.

CONSOLIDADO

SECTORCLIENTES

agricola
gubernamental 0%
5%
institucional servicios
11% — 379,
comercial
42% industrial
5%

La mayoria de los clientes de las agencias de publicidad en Manizales
pertenecen a los sectores comercial (42%) y de servicios (37%), lo cual esta en

congruencia con los datos suministrados por la revista Metro Cuadrado en
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donde se afirma que el 47,5% de los negocios de la Ciudad se dedican al

comercio y el 37,2% a los servicios.

Los sector en el que menos se tienen clientes son el institucional (11%) y el

industrial, a pesar de que segin esta misma publicacion en Manizales hay un

13,7% de empresas que se dedican a este sector. El gubernamental tampoco

es muy significativo con el 5% y ninguna agencia tiene hasta el momento

clientes en el sector agricola, lo cual es una oportunidad de negocio.

14. ;Para qué lo contratan?

Con esta pregunta se quiso saber cuales son las necesidades de las empresas

que contratan las agencias.

CJ INTELIGENCIA . ERANDON
PREGUNTA RESPUESTAS MARTINS AMC | L&F | 1A | ESTUDIOB | INNOVA CRATIVA CUPULA £ TOTAL PORCENTAJE
¢Para qué lo para pesicionamienic X X X | X X X X X X 9 100.00%
contratan? anzamignios X | X X X X X X 7 77.78%
relanzamienios X | X X X X X X 7 77.78%
promocion X X X | X X X X X X 9 100.00%
recordacion de marca X X | X X X X X 7 77.78%

AGENCIAS DE 1 A 15 ANOS

Las agencias de 1 a 10 afnos presentan una gran similitud en los servicios para

los cuales son contratadas: posicionamiento, lanzamientos, relanzamientos,

promocioén y recordacion de marca. En el caso de las mas experimentadas el

posicionamiento, la promocion y la recordacion de marca son las principales

misiones encargadas por sus clientes.

CONSOLIDADO

marca
18%

23%

promocion

recordacion de

INTERES CLIENTES para

posicionamient
0
23%

lanzamientos
18%
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El principal interés de las empresas al contratar una agencia de publicidad es

generar o reforzar el posicionamiento de sus marcas y promocionarlas con 23%

respectivamente. Otras de sus misiones son lanzamientos, relanzamientos y

recordacion de marca con un 18%.

15.

PREGUNTA

:Qué datos le suministra la empresa para realizar la parte creativa?

RESPUESTAS

CJ
MARTINS

AMC

1A

ESTUDIOE

INNOVA

INTELIGENCIA
CRATIVA

cUPULA

BRANDON
E

TOTAL

Con esta pregunta se quiso saber qué informacién se necesita para elaborar una
campana de publicidad.

PORCENTAJE

¢Qué datos le
suministra la
empresa para

realizar la parte| ¢

creativa?

X

X

X

88.89%

38.89%

100.00%

100.00%

B e e

A e o

A e o

EA Bl Pl o R

B e e

B e e

Bl Bl Bl o

| | e [ e

Bl Bl bl

w|w|w|w|os

100.00%

100.00%

Para poder realizacion la parte creativa, las agencias publicitarias necesitan

que las empresa le suministre todos los datos posibles sobre todas las p

del

mercadeo: producto o servicio, precio, distribucion y logistica y promocion

actual y anterior, esto para elaborar un brief y, a partir de este, una campana

publicitaria.
CONSOLIDADO
otras DATOS SUMINISTRADOS
campanas V;eggﬁs
publicitarias 0
17 precio
16%
caracteristicas
del producto o
servicio
7% merca distribucion
objetivo 17%
17%

Todas las agencias de publicidad le solicitan a sus clientes la siguiente

informacion: mercado objetivo, canales de distribucion, caracteristicas

del

producto, servicio o idea y otras campanas publicitarias que se hayan

realizado (17%), las ventas y el precio(16%) también son factores importantes.
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Dado que la mayoria de los clientes no tienen elaborado un brief, las agencias

se encargan de construirlos a partir de conversaciones y de la informacion que

solicitan.

CUADRO RESUMEN

Caracteristica/rango 10 - 15 afios 5 - 10 anos 1 - 5 anos
MANIZALES COMO Regular Regular Regular
PLAZA Excelente Buena Buena
TAMANO CLIENTES Medianos Medianos Medianos
Pequenos Pequenos Pequenos
Grandes Famiempresas Famiempresas
SECTOR CLIENTES Servicios Servicios Servicios
Comercial Comercial Comercial
Industrial Institucional Institucional
Gubernamental
INTERESES CLIENTES | Posicionamiento | Posicionamiento | Posicionamiento
Promocion Promocion y Promocion y
Recordacion de Recordacion de Recordacion de
marca marca marca
Lanzamientos Lanzamientos
Relanzamientos Relanzamientos
INFORMACION Toda la Toda la La necesaria

SUMINISTRADA

requerida para
desarrollar la
estrategia y la
campana.

requerida para
desarrollar la
estrategia y la
campana.

para desarrollar
la estrategia y
la campana,
excepto ventas
y precio.
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X. Conclusiones

El negocio de las agencias de publicidad inici6 en Manizales desde hace
11 afos y, sobre todo en los ultimos 2 afos, ha crecido con nuevas
propuestas que quieren abrirse campo en el mercado de la Ciudad, por
lo cual actualmente figuran en la Camara de Comercio de Manizales

registros de 84 agencias de publicidad.

Las ganas de crear empresa y de trabajar como independientes han
impulsado a algunos grupos de amigos que son egresados de programas
como Publicidad, Mercadeo, Diseno Visual a abrir agencias de
publicidad, asi como en otros casos los equipos estan conformados por

profesionales que laboraban en otras agencias.

Las agencias que llevan menos de 10 anos en el mercado quieren
ofrecer muchas alternativas a sus clientes y son muy similares entre si.
Esta falta de diferenciacion las hace menos competitivas y les genera
desventaja frente a su competencia directa e indirecta que son las
agencias entre si y otras empresas dedicadas a la publicidad, los
freelance y las litografias, pues ellos cobran menos y no tienen los

gastos fijos de una agencia.

Las agencias de publicidad en Manizales estan ubicadas en sedes que
tienen minimo una oficina y maximo 9; en ellas laboran entre 1y 18
empleados, entre los que se encuentran publicistas, disenadores
visuales, profesionales en mercadeo, disefadores graficos y

administradores, entre otros profesionales y técnicos.

Las agencias que llevan mas tiempo en el mercado son mas
especializadas y estan enfocadas hacia el cliente, mientras que las que
tienen menos experiencia buscan ofrecer muchos servicios y estan mas

enfocadas hacia los productos.
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El servicio que las agencias prestan esta principalmente enfocado a
promocionar los bienes, servicios e ideas de sus clientes (a los cuales
llaman cuentas), generar posicionamiento y lograr recordacion de

marca.

Los servicios agregados que ofrecen a sus clientes como un ‘plus’ de su
oferta son la free press (publicidad gratuita) y coordinar la logistica

(organizacion) de eventos.

Las ventajas comparativas y competitivas que tienen en comun las
agencias de publicidad en Manizales se centran principalmente en la
creatividad, la calidad y la confidencialidad que le ofrecen a sus

clientes.

La creatividad es el know how propio de las agencias de publicidad,
pues cuentan con un equipo de profesionales que tiene el tiempo de
producir disefnos e ideas que sean ‘Unicos e irrepetibles’ y que tengan

un sello propio.

Las agencias recurren tanto a medios ATL (above the line: por encima
de la linea) como a los BTL (bellow the line: por debajo de la linea);
éstos ultimos han tomado mucha fuerza ya que son diferentes y buscan

llegar de una forma diferente y poco convencional al publico objetivo.

Cada vez mas las agencias buscan llamar la atencion del consumidor de
una forma diferente. Para esto utilizan estrategias como la activacion
de marca hace que los consumidores tengan ‘experiencia de marca’, es

decir, que prueben, vivan y sientan los productos o servicios.

La mayoria de los clientes de las agencias de Publicidad de la Ciudad
son pymes (pequenas y medianas empresas) que pertenecen al sector
comercial y de servicio. En Manizales existen pocas empresas e
industrias de consumo masivo y las empresas en general destinan poco
presupuesto para publicidad, hechos que reducen el campo de accion

de las agencias de publicidad.
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Xll. Anexos

No. 1: Encuesta

MERCADO DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN MANIZALES

Esta encuesta corresponde a una investigacion sobre el mercado de las agencias de publicidad en
Manizales y hace parte de un trabajo de grado de la Especializacion en Gerencia de Mercadeo y
Ventas de la Universidad de Manizales. Atentamente le solicitamos diligenciarla para poder realizar
aportes desde la academia en un campo que aun no ha sido muy explorado.

De antemano le agradecemos su colaboracion.

Cordialmente: Natalia Jaramillo Garcia y Santiago Panesso Bonilla.

;Qué lo diferencia de las demas agencias de publicidad?

a.Creatividad ] f.Talento humano []
b.Cumplimiento [ g.Calidad (I
c.Tradicion [ h.Confidencialidad ]
d.Precio [ i.Tecnologia 1]
e.Atencion cercania [ j.Variedad ]
;Cual es su principal ventaja frente a la competencia?
a.Creatividad ] f.Talento humano [
b.Cumplimiento - g.Calidad ]
c.Tradicion (. h.Confidencialidad ]
d.Precio [ i.Tecnologia ]
e.Atencion cercania [ j.Variedad L]

;Qué valores agregados ofrecen en su portafolio de servicio?

a.Asesorfa en mercadeo ] g.Registro de free press ]
b.Asesoria en comunicacion (- h.Logistica de eventos 1
c.Disefio ] i. Investigacion de mercados ]
d.Formulacion de planes de mercadeo (] j.Desarrollo de nuevos productos [
e.Formulacion de planes del brief 1] k.Relanzamiento de viejos productos ]
f.Bases de datos (.

;Cuantos personas conforman su equipo de trabajo?

a.Publicistas (. f.Disefiadores industriales ]
b.Profesionales en Mercadeo ] g.Ingenieros de Sistemas [
c.Comunicadores Sociales y Periodistas ] h.Otro ;cual? (I
d.Disefadores visuales 1] i.Técnicos... ;en qué? 1]
e.Disefiadores graficos 1]

;Como es su planta fisica?

a.1-3 oficinas [ c.7-10 oficinas [
b.4-6 oficinas [ d.Mas de 10 [

;Qué servicios subcontratan?

-Impresion ] -Materiales -
-Refilado [ -Soporte técnico (sistemas) [_]
-Disefo ] -Logistica de eventos 1
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;Qué medios de comunicacion utiliza para las campanas de publicidad?

a.Radio 1] e.Eventos [ I.Publicidad mévil [
b.Prensa ] f.Marketing relacional L j.Vvallas (I
c.Television [ g.Free Press 1  k.Volantes ]
d.Internet [ h.Cine 1  l.Pendones ]

;Quién considera que es su competencia directa?

m.POP [
n.Stands 1
o.Dumies 1]
p.publicidad ]
exterior

Cj Martins [ L&F Publicidad [
Harry Vandenenden [ Otra ;Cual?
AM Coppiano (.

;Quién considera que es su competencia indirecta?

Litografias

Empresas dedicadas a la publicidad

Empresas de asesoria y consultoria

Profesionales freelance y outsourcing

;Qué aspectos cree que lo diferencian de las anteriores alternativas?

a.Creatividad 1 g.Calidad 1
b.Cumplimiento ] h.Confidencialidad [
c.Tradicion ] i.Tecnologia L]
d.Precio L] j.Variedad L]
e.Atencion cercania [ k.Prestigio ]
f.Talento humano [ [.Contactos ]
;Como califica a Manizales como plaza?
Excelente [ Regular [
Buena —J Mala [
:De qué tamaio son las empresas que lo contratan?
-Grandes (1 -Pequefas [
-Medianas 1 -Famiempresas []
$A qué sector pertenecen la mayoria de sus clientes?
-Servicios [] -Institucional [
-Industrial ] -Gubernamental [
-Comercial (] -Agricola ]
¢Para qué lo contratan?
Para posicionamiento [ Promociép, —
Lanzamientos 1 Recordacion de marca []
Relanzamientos ]
;Qué datos le suministra la empresa para realizar la parte creativa?
Ventas — Mercado objetivo ]
Precio ] Caracteristicas del producto o servicio []
Distribucion [ Otras campanas publicitarias ]
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