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RESUMEN:

Con la revolucion digital, el marketing tradicional y el online habian transcurrido por
sendas paralelas, a esperas de una digitalizacion de las organizaciones que ya
comienza a ser una realidad. A través de la experiencia practica del autor en consultoria
de marketing durante mas de quince anos, se pretende reflexionar y sentar las bases
para la creacion de una metodologia que ayude a instituciones y empresas a idear una
estrategia que integre la vertiente online con la offline, es decir, a crear un plan de

marketing integral.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes y justificacion

Con la revolucién industrial del siglo XIX entra en escena la empresa como epicentro
para entender el funcionamiento micro y macroeconémico de la economia mundial, que
hasta entonces lideraban los estados. La produccidon en masa de bienes y servicios que
se produce en el siglo XX como consecuencia de lo anterior, propicia un exceso de
oferta tal que obliga a las distintas empresas a realizar un especial esfuerzo en dar a
conocer sus productos y servicios y hacerlos asequibles al amplio publico que ya
contaba con una renta disponible en creciente ascenso. Por tanto, el marketing surge
para crear un vinculo entre las necesidades de los consumidores y los productores. El
marketing es una ciencia que trata de marcar al productor, qué producir, a qué precio y

cémo se venderan dichos productos o servicios.

A finales del siglo XX se produce otra revolucién, esta vez la de las tecnologias de la
informacion. La irrupcion de Internet modifica nuevamente los paradigmas de la relacion
productor-consumidor y nace una nueva rama del marketing: el marketing online o
digital. La mayoria de las instituciones y empresas han realizado un tratamiento paralelo
del marketing tradicional u offline y el digital u online, trabajadndolas de manera aislada
mientras se ha ido produciendo el fenébmeno conocido como digitalizacion de las
empresas. Ahora que este proceso de digitalizacion comienza a ser un hecho, ambas
vertientes tienden a converger y comienza a utilizarse el término marketing integral para

hacer mencién a la fusién entre el marketing online y offline.

La realizacion de un plan de marketing integral permite una programacioén estratégica
entendida como gestidén y logro de objetivos, evita incertidumbre en la gestion de la
organizacién, facilita la coordinacién entre los distintos departamentos, permite
dimensionar el crecimiento que tendra la empresa, logra que la omnicanalidad sea
posible para cualquier tamafo de la organizacion y habilita para el control de indicadores

consiguiendo la mejora continua de cualquier tipologia de institucién o empresa.

Esta planificacion tiene por objetivo adaptar la actuacion de la empresa a una realidad
en continuo cambio, sobretodo cuando nos referimos al entorno virtual. La estrategia

debe decir qué es lo mejor para la empresa en funcion de su posicion en el mercado,
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sus objetivos y sus recursos. Por ello, para la correcta elaboracién de la estrategia es
necesario conocer el mercado, la competencia, a la propia empresa y tener un elevado
grado de digitalizacién, entendiendo por digitalizacion, que la empresa tenga un alto

porcentaje de sus procesos adaptados a las nuevas tecnologias.

La digitalizaciéon se presenta como el elemento principal de esta evolucién, que se
soporta en tecnologias habilitadoras para poder alcanzar los objetivos y necesidades de
la sociedad. Estas tecnologias que serviran de puente al futuro son, entre algunas de
las principales: Cloud, Big Data, Internet de las cosas, 5G, Robotic Cognitive e
Inteligencia Artificial (Deloitte, 2018).

En la figura 1 observamos como el 56% de los directivos encuestados califican como
alto o muy alto el grado de digitalizacion de sus empresas en Espafa. Estos nimeros
nos hacen posicionarnos por encima de la media mundial, que esta en un 52%. En
definitiva, Espafa se situa al nivel del resto de paises desarrollados como ltalia (48%),
Reino Unido (55%), EEUU (59%) y algo lejos de Alemania (65%) (PwC, 2017).

" 52%
Mundal _ 67%

Esparia 56%
I, 5%
EE.UU. 59%
Reino Unido 55%
ltalia 48%
2017
Alemania 65% Il 2015
0 20 40 60 80 100

Figura 1: Grado de digitalizacion de las empresas
Fuente: PwC (2017).

Este trabajo pretende ser una orientacion practica para todo tipo de empresas e
instituciones que quieran obtener un mayor rendimiento del marketing a través de la
realizacién de un plan de marketing integral, que aune las virtudes del marketing online
y offline. También pretende servir de referencia y revision bibliografica para todos

aquellos estudiantes e investigadores que tengan a bien su uso.
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1.2. Objetivos

El objetivo general o principal del presente trabajo es reflexionar y sentar las bases sobre
la creacion de una metodologia que ayude a instituciones y empresas a crear su plan

de marketing integral (online y offline).

Los objetivos especificos consistiran en contrastar teéricamente, a través de una
revision de la literatura especializada, la experiencia puesta en practica por el autor a
través de consultorias de marketing a empresas a lo largo de quince afios. Otro objetivo
sera fijar la estructura que debe adoptar dicho plan de marketing integral. Por ultimo, se
pretende explicar cada una de las fases, de forma que puedan resultar de utilidad a

modo de guia para cualquier institucion o empresa que lo quiera utilizar.

1.3. Metodologia

Para la elaboracion del marco tedrico inicial se han seguido cronoldgicamente las

siguientes fases:

1. Determinacion del campo de estudio, donde se han detallado las distintas
metodologias existentes para plan de marketing offline, el online y el integral, y
se han desglosado sus distintas fases.

2. Busqueda de la informacion. Se han realizado busquedas en las bases de datos
electrénicas de Dialnet, ABI/INFORM y Web of Science. Algunos de los
keywords o términos claves usados han sido: “Plan de marketing”, “plan de
marketing digital”’, “plan de marketing integral’, “marketing estratégico”,
“Strategic marketing plan”, “digital strategic marketing plan” y “marketing

strategic”.

Para el estudio, se han seleccionado libros completos, capitulos de libros, articulos
cientificos y tesis doctorales. La recopilacion de la informacion se ha realizado conforme
avanzaba el estudio de la materia, y se ha consolidado en aquellos aspectos mas

esenciales.

El total de material recogido en sucesivas busquedas no ha resultado excesivo y nos
dibuja un panorama que, en lo que respecta al plan de marketing digital y su fusién con

el tradicional, aun no esta maduro en el ambito académico.

Todo lo anteriormente expuesto se refuerza en su versidbn mas empirica, a través de la
experiencia adquirida por el autor a lo largo de quince afos, donde ha ejercido
laboralmente como consultor en la agencia de marketing SegundaPlanta, colaborado

con mas de un centenar de empresas como Amena, Fundacion Iniciador, Victorio &
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Lucchino o Supermercados MAS. También estd avalado por su vocacién académica,
pues imparte cursos de formacion de marketing, donde acumula mas de 800 horas
docentes y tutoriza proyectos empresariales en instituciones como la Escuela de
Organizacion Industrial perteneciente al Ministerio de Industria, Comercio y Turismo,
Centro Universitario San Isidoro adscrito Universidad Pablo de Olavide o Prodetur de

Diputacion de Sevilla, entre otros.

Este trabajo va a tratar de esbozar una metodologia para la creacion de un plan de
marketing integral y parte de un primer nivel donde definimos la planificacion estratégica
o tactica de la empresa. En esta fase realizamos un estudio de situacion inicial,
marcamos los objetivos a alcanzar y definimos las estrategias para la consecucioén de
dichos objetivos. En el segundo nivel, en la planificacion operativa se definen qué
acciones se realizaran para alcanzar los objetivos a través de las distintas estrategias.
Para finalizar se marcan unos indicadores que permitan medir la efectividad de las
acciones en el dia a dia y que, a su vez, faciliten al nivel estratégico la posibilidad de

corregir las desviaciones que se produzcan, si fuera necesario.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. Fundamentacion tedrica

En el presente capitulo vamos a tratar de definir las bases para poder elaborar una
metodologia para la creacién de un plan de marketing integral que pueda ser aplicado
por cualquier tipo de institucion. Para esto, realizaremos una revision de la literatura en
la que iniciaremos con la propia definicion de marketing. Revisaremos qué es un plan
de marketing para diferentes autores, cuales son sus tipologias y si existe ya alguna

metodologia que nos sirva como referencia o apoyo.

Comenzamos definiendo al marketing como un proceso social y administrativo por el
que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacién y el
intercambio de productos y de valor con otros (Kotler et al., 2008). Podemos desgranar
de aqui que el marketing cumple, por tanto, una funcién social, que ayuda a la
realizacién de los individuos facilitando la oferta y el intercambio de productos, y por otro
lado una funcion empresarial cuya finalidad es que la empresa obtenga algun tipo de

beneficio.

Respecto a la funcion empresarial se dice que el objetivo del marketing es conocer y
entender tan bien al consumidor que los productos o servicios se ajusten perfectamente

a sus necesidades y se vendan solos (Kotler et al., 2008).

En otra reflexion, algo mas analitica, podemos definir marketing como el proceso de
identificar las necesidades del consumidor, conceptualizar estas en funcién de la
capacidad de la empresa para producir, comunicar dicha conceptualizacion a quiénes
tienen la capacidad de toma de decisiones en la empresa, conceptualizar la produccién
obtenida en funcion de las necesidades previamente identificadas del consumidor y

comunicar dicha conceptualizacién al consumidor (Howard, 1993).

Kotler et al. (2008) senalan que el marketing digital comenzé con la creacion de paginas
web, como canal de promocién de productos o servicios, desarrollandose con el avance
tecnoldgico y las nuevas herramientas disponibles, sobre todo para gestionar y analizar

datos recolectados de los consumidores.
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El martketing digital se basa en las 4F (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion), que
son las variables que componen una estrategia de marketing efectiva. El flujo se refiere
a la atraccion que siente el usuario por la interactividad para captar su atencion. La
funcionalidad hace referencia a que la experiencia debe ser intuitiva y facil para el
usuario. El feedback o retroalimentacion apunta a que la bidireccionalidad nos ayuda a
construir una relacién con el usuario de forma que mejore a nuestra reputaciéon. Una vez
establecida la relacién, se busca que en esta exista un mayor compromiso por parte del

cliente o usuario (Fleming, 2000).

No hay duda de que el marketing digital es ahora el dominante en las empresas, que ya
no hacen una clara distincion entre las disciplinas de marketing online y offline. A medida
que los clientes optan por experiencias orientadas al mundo digital, el marketing digital
ha dejado de ser una disciplina menor y en su lugar se convierte en el contexto para
todo el marketing. EI marketing digital es ahora el Marketing en un mundo digital
(Gartner, 2017).

Al observar la figura 2, podemos hacernos una idea de cdmo sera la tendencia en gasto
publicitario en los préximos afos para las empresas. Vemos que la publicidad digital

crece casi un 21% con respecto a la tradicional hasta 2021 (Saleforce, 2016).

38%

O— 30% 25%
B -0
2011 2016 2021
Canales de marketing digital O Canales de marketing tradicional

Figura 2: Previsién de gasto publicitario tradicional vs digital en las empresas.
Fuente: Saleforce (2016).

Las empresas pensaban que el auge de lo digital mataria a los canales mas
tradicionales como la llamada telefénica, pero esta ocurriendo lo contrario. Segun un
estudio basado en 50 millones de llamadas, en 2015, los canales digitales generaron el
92 por ciento de las llamadas a la empresa, frente al 84 por ciento en 2014 (Invoca,
2016).
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Ni que decir tiene que el marketing digital complementa al marketing tradicional, por lo
que las empresas deben tender a la elaboraciéon de un plan de marketing “integral” (off

y online) (Sainz de Vicuna, 2015).

Con lo referido hasta el momento, podemos ya esbozar cual debe ser la funcién del
marketing dentro de cualquier organizaciéon. Si ahondamos mas en como deberia ser
esa funcién, podemos afirmar que el marketing debe sustentarse bajo dos pilares: el
estratégico y el operativo. La parte estratégica permitira conocer dénde se encuentra la
organizacion, a través de la definicion de su misién, visién y valores; y hacia donde
quiere ir, mediante distintos analisis y estudios de mercado. La parte operativa se
encargara de ejecutar las acciones necesarias para asegurar el éxito de las estrategias

planteadas y alcanzar los objetivos fijados en el plan (Kotller, 2012).

Respecto a la cobertura del plan de marketing podemos afirmar que, a pesar de servir
a todo tipo de organizacion, lo habitual es elaborar uno diferente para cada unidad de

negocio, marca, mercado meta de alta relevancia o temporada con un especial interés.

El alcance del plan de marketing suele ser anual, aunque, dependiendo de la situacion
en la que nos encontremos cuando nos dispongamos a elaborarlo, variara el intervalo
temporal planificado. Una tienda virtual, por ejemplo, puede realizar un plan de
marketing para el Black Friday con un alcance de 1 semana. Una startup puede hacerlo
para 6 meses 0 incluso una gran empresa consolidada ampliarlo para tres afos. Por
tanto, el alcance se debe adaptar al horizonte temporal que mas facilite la gestion y buen
funcionamiento de este. El documento redactado debe ser utilizado y comprendido por
las distintas personas de la organizacion. Por tanto, debe ser sencillo, claro, practico y

flexible.

El plan de marketing cumple diferentes propdsitos: servir de mapa indicando como llegar
desde las acciones a los objetivos, es util para el control y la gestidn estratégica, informa
a los participantes de su funcién, facilita la obtencién de recursos para llevarlo a la
practica, estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos, sirve para descubrir
problemas, oportunidades y amenazas y por Uultimo, proporciona una posicion

competitiva de partida (Cohen, 1989).

Ambrosio (2000) defiende que en el plan de marketing existe una primera fase de
oportunidad, donde se definen la situacion y los objetivos. Estos aspectos indican para
qué sirve el plan y en qué contexto esta. Luego vendia una segunda fase de marketing
estratégico, en la cual el responsable de la planificacién comprende el mercado y lo
segmenta. Aqui también trata de situar donde posicionar al producto. Posteriormente, la
tercera fase define el marketing tactico y especifica las 4P del marketing (producto,

precio, publicidad y punto de venta). La ultima fase, segun este autor, estara destinada
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para la accién y el control de los resultados financieros, el anadlisis de equilibrio y la

programacion.

Wood (2003) comienza con un analisis de situacion. Posteriormente marca los objetivos,
el mercado objetivo y la estrategia del marketing. Planifica las actividades a través de la
fase denominada como programas de marketing, y finaliza con los planes financieros y

control de aplicacion. Podemos ver un resumen de esta propuesta en la figura 3.

- ETAPA CONTENIDO

FASE 1 Situacion actual de marketing Analisis de la situacion interna y externa y andlisis DAFO.
FASE 2 Objetivos Creacion de los objetivos del marketing

FASE 3 Mercados objetivo Segmentacion, mercados objetivos y posicionamiento.

FASE 4 Estrategia de marketing Trata de conseguir los objetivos de marketing.

FASE 5 Programas de marketing Eztrr:;ﬁ)i::aabitlzzgizie actividades, planificacion y delimitacion
FASE 6 Planes financieros Ingresos , gastos y beneficios.

FASE 7 Control de aplicacion Progreso hacia los objetivos para mantener las previsiones.

Figura 3: Plan de marketing propuesto por Wood
Fuente: Wood (2003)

Sainz de Vicufia (2004) simplifica los modelos anteriores con un analisis inicial (interno
y externo), analiza las estrategias del marketing y establece un plan de acciéon. Como
vemos, no diferencia ni vincula al marketing estratégico con el operativo. Este autor no
hace una especial mencion al marketing online. En la figura 4 podemos observar una

simplificacién del modelo propuesto por este autor.
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1. Andlisis de —
situacion externa

4. Decisiones estratégicas
de marketing:
- Objetivos de marketing
3. Diagndstico - Estrategias de marketing — > 2 Pla"fs
de la situacion de accion
- Cartera (producto- mercado)
- Segmentacion y posicionamiento

- Marketing mix

2. Anélisis de
situacion interna

PRIMERA FASE TERCERA FASE

Figura 4: El plan de marketing segun Sainz de Vicufia en 2004
Fuente: Sainz de Vicuna (2004)

Anos después, en un replanteamiento del modelo que proponia anteriormente, Sainz de
Vicuna (2015) afirma que el plan de marketing se divide en tres fases y cinco etapas.
En una primera fase realiza un analisis interno y externo de la situacién que desemboca
en un diagndstico de la situacion. En la segunda fase, tras fijar los objetivos del
marketing, analiza las estrategias. En este ultimo punto ya se hace una primera mencion
al marketing digital, tras abordar de manera inicial el marketing mas tradicional. En la
ultima fase describe las decisiones operativas, donde incluye el plan de accién, la
priorizacion de estas y el presupuesto. Como vemos, este es el primer modelo de plan
de marketing que engloba la vertiente online con la offline. Podemos observar una

sintesis de este modelo en la figura 5.
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1. Anélisis de S
situacion externa

Decisiones estratégicas
de marketing (off y online)

Decisiones operativas
de marketing
Estrategias

de marketing: )
3. Diagnostico - Planes de accion
de la situacion Objetivos de - Cartera » - Priorizacion de las
marketing - Segmentacion y EcEles
(off y online) posicionamiento - Presupuesto y/o

cuenta de explotacion

- Marketing offline L
previsional

- Marketing online

2. Anélisis de
situacion interna

1° ETAPA 2° ETAPA 5° ETAPA
PRIMERA FASE

TERCERA FASE

Figura 5: El plan de marketing digital por Sainz de Vicufia en 2015
Fuente: Sainz de Vicufa (2015).

A continuacién, se han intentado sintetizar las diferentes propuestas de fases, de los
autores senalados, para la estructura que debe tener un plan de marketing. No se han
encontrado grandes diferencias a la hora de marcar las fases de elaboracion del plan
de marketing y existen elementos que se repiten continuamente. Como en todo
planteamiento estratégico, se plantean unos objetivos (adaptados a la situacién de la
empresa y el mercado) y se describe la forma de alcanzar estos objetivos (estrategias y
acciones). También, todos coinciden en la necesidad de un diagnéstico inicial de la
situacion. La diferencia fundamental entre los diferentes modelos planteados estriba en
la forma de profundizar en cada uno de los aspectos anteriormente mencionados.
Ademas, algunos autores comienzan a incluir el presupuesto y el control de indicadores
como parte esencial de este plan estratégico; otros, como Sainz de Vicuia (2015), lo
consideran intrinseco al marketing operativo. En la figura 6 podemos observar una tabla
resumen sobre las estructuras propuestas por los autores anteriores y un anticipo de

cual sera el modelo propuesto en el presente trabajo.
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Ambrosio 2000 Wood 2003 Vicuiia 2001 Vicufia 2005
Propuesto

1. Oportunidad: 1. Situacioén actual de 1. Andlisis de la situaciéon 1. Andlisis de la situacion: 1-Analisis de la situacion.
Situacion y Objetivos. marketing externa. 2. AI:18|ISI’S Qe mercadp y 2- Objetlvo§
2. Marketing 2. Objetivos 2 Andlisis de |a situacién 3. Dla\_gn_ostlco de la situation. 3-Estrategias.
Estratégico 3. Mercados objetivo i 4. Objetivos. -Cartera
gico” ’ ) intena. 5. Estrategias. -Segmentacion
3. Marketing Tactico 4. Estrgtegla de 3. Diagnéstico de la CEn _Posicionamiento
marketing situation. -Segmentacion y -Atraccion
5. Programas de 4. Decicsiones de marketing. po_sml_ona[r’uento -Fudell_amon
marketing . -Fidelizacion -Funcional
6. Planes financieros - Objetivos -Marketing offline 4-Plan de Accion
7‘ Control de aplicacién - Estrategias -Marketing online 5-Control
: picac - Cartera 5 — Decisiones Operativas

-Plan de Accion

- Segmentecion iy
VTR - Priorizacion de las
- Marketing acciones
5. Plan de accion. - Presupuesto

Figura 6: Comparativa de estructura de plan de marketing en diferentes autores.

Fuente: Elaboracion propia

Segun Gray (2018), aproximadamente el 50% de las empresas de nueva creacion
fracasan dentro de sus primeros cinco anos de vida. Desarrollar e implementar una
estrategia de marketing es fundamental para las empresas porque suministra beneficios

a largo plazo en su rendimiento financiero e incrementa el ratio de supervivencia.

La clave para ofrecer un plan de marketing extremadamente efectivo es utilizar lo mejor
de ambos mundos (online y offline), utilizando el alcance, la tangibilidad y la confianza
de los medios tradicionales y, al mismo tiempo, utilizando la rentabilidad y el poder del
marketing digital para alcanzar con precision los datos demograficos del mercado
objetivo. El enfoque debe estar en disefiar un plan de marketing coherente y optimizado
que ayude a vincular las estrategias de marketing offline con los esfuerzos del online. El
objetivo de un plan de marketing debe ser hacer que el trayecto que recorre el cliente
desde la fase de identificacion hasta el momento de realizar la compra sea lo mas facil
posible (Wasan, 2015).

Al inicio de este trabajo, se ha utilizado el término “integral” para referirnos a una
metodologia de plan de marketing que trata de fusionar el marketing mas tradicional con
el marketing online. Tras una revision de literatura podemos ver que algunos autores,
como Sainz de Vicufa (2015) o Montiel (2016), ya mencionan de manera informal a la
fusion del marketing online y offline. Otros autores latinoamericanos usan el término,
con un significado distinto, como sinénimo de completo. También se ha detectado el uso
del término para hacer referencia a la fusion entre el marketing interno y el externo
(Samino Garcia, 2018).

La metodologia planteada en el presente trabajo difiere de los otros modelos propuestos
en dos vertientes fundamentales: una es la forma de integracién del marketing online y

offline introducida en la planificacién estratégica y otra es el tratamiento del plan de
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accion. En nuestro modelo, la redaccion inicial del plan de marketing integral (online y
offline) debe ser realizada por los responsables estratégicos y llevada a cabo por el area
operativa de la empresa. El control de los indicadores volvera a corresponder a los
directivos que dirigen el plano estratégico, convirtiendo el ciclo de control-correccion en
una dinamica de mejora continua que facilitara el alcance de los objetivos planteados.
También podemos anotar como diferencia que del plan de accién se derivan el

calendario y el presupuesto.

Tras esta revisién de la fundamentacion teérica en la que hemos enmarcado nuestro
trabajo, pasamos a exponer la metodologia que proponemos para la elaboracién de un

plan de marketing integral.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA PROPUESTA

Como anticipabamos en el capitulo anterior, nuestra propuesta de marketing integral va

a intentar simplificar y ordenar el esquema inicial ya propuesto por otros autores.

Debemos comenzar con un analisis del entorno externo e interno para abordar con
probabilidades de éxito la estrategia a implantar, potenciando nuestras fortalezas y
aminorando nuestras debilidades. El conocimiento de la situacion de partida lo vamos a
resumir con un documento inicial (briefing) que nos facilitara un diagnostico interno y
externo de la organizacion y finalizaremos realizando un informe de situacion inicial. A
esta primera fase la denominaremos analisis inicial. Posteriormente abordaremos el
plano estratégico, donde en una segunda fase fijaremos los objetivos, y en la tercera
fase definiremos las estrategias. La cuarta fase, pensada para que se pueda poner en
marcha el plano operativo propondremos el plan de acciones. Al definir estas ultimas,
estableceremos para cada una de ellas un presupuesto y unos indicadores de control.
Estos permitirdan generar un presupuesto de marketing y activar mecanismos de control
necesarios que permitan corregir posibles deviaciones, respectivamente. Debemos
aclarar que, si bien la elaboracién y control del plan de acciones corresponde a los
responsables estratégicos de la organizacién, la puesta en marcha de este va a

depender exclusivamente del drea operativa.

Como observamos en la figura 7, el modelo propuesto podemos resumirlo en una
primera fase de analisis inicial de la situacion. A continuacién, se definiran los objetivos
y las estrategias necesarias para alcanzar los objetivos y que nos permitiran redactar un
plan de accién, donde listaremos todas las acciones que debemos realizar para alcanzar
los objetivos planteados al inicio del plan. Por ultimo, se marcaran indicadores clave de
rendimiento (KPIs, key performance indicator) que nos permitan el control de estas

acciones y la correccion sobre estrategias y acciones en el caso de existir desviaciones.

-21-



Pajuelo Sanchez, Alberto

ANALISIS
SITUACION
INICIAL

I

e OBJETIVOS

- Matriz BCG
CARTERA - Matriz Ansoff
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SEGMENTACION - Indiferenciada

- Concentrada
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POSICIONAMIENTO . .
- Mapa de posicionamiento

- Inbounce Marketing
- Disefio grafico y publicidad.
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ACCION - Email marketing
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FUNCIONAL FUNCIONAL OFFLINE  FUNCIONAL ONLINE
- Producto - Omnicanalidad
- Branding - Vigilancia competitiva
- Packaging - Sitio Web
- Servio pre-postventa - Marketing contenidos
- Precio -SEO
- Revenue Management - Publicidad online
- Publicidad -RRSS
- Promociones - Aplicaciones moviles
- Relaciones Publicas
- Marketing directo
- Punto de venta.
- Facing

Figura 7: Modelo propuesto con sintesis de las estrategias planteadas

Fuente: Elaboracion propia

Pasemos a profundizar en cada una de las fases propuestas por el modelo, comenzando

con el analisis externo e interno que nos ha de conducir a un informe preliminar.

3.1. Analisis de la situacion inicial.

Para comenzar un plan de marketing integral debemos tener un conocimiento completo
sobre la organizacién que vamos a estudiar. Para ello nos reuniremos con los principales
responsables de esta y trataremos de indagar, a través de un briefing inicial, en los
aspectos mas importantes para con posterioridad poder profundizar sobre las
principales variables de su estructura y poder realizar asi un primer informe de situacion
inicial. En la situacidon mas extrema, a priori, podemos no tener nada de informacion
sobre la empresa, el producto o servicio sobre el que trabajaremos. Por este motivo
proponemos los siguientes puntos a modo de ayuda para comenzar a conocer a la

institucion o entidad a través de la toma de datos.
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3.1.1. Datos sobre la empresa

Es importante recabar una primera tanda de datos como el nombre de la empresa, datos
del responsable del proyecto y una breve historia de la empresa. Cuales son su mision
y visién, valores que defiende y promueve e incluso tratar de definir en una sola frase la
empresa. Es bésico definir la estructura de la empresa, equipo humano, nivel de
conocimiento del medio online y social. Resultaria util poder consultar, si existiera, el
bussiness plan, plan de empresa o cualquier documentacion estratégica previa que

pudiera tener la organizacion.

3.1.2. Situacion actual de la marca.

Consiste en conocer cual es el posicionamiento de la marca en el mercado y a qué se

aspira es un primer comienzo que sin duda nos resultara de gran ayuda.

Es conveniente hacer un repaso de cual es el nivel de digitalizacion que tiene la
compania y qué estrategia de marketing tiene actualmente. Se debe realizar: auditoria
del disefio y desarrollo web, auditoria del posicionamiento en buscadores (SEO),
existencia de CRM o bases de datos y nivel de desarrollo, auditoria en plataformas y
herramientas sociales, y recabar las estadisticas y analitica del sitio web y plataformas

sociales.

También es importante definir agencias o partners con los que se trabaja y colabora, si

existe un plan de medios sociales o si existen campanas préximas a su lanzamiento.

3.1.3. Productos y/o servicios

Se debe definir cuales son los productos y/o servicios de la organizacién, su politica de
precios, margenes para operar, etc. También seria interesante definir con qué Know-

How propio de la empresa y enumerar los diferentes proveedores con los que cuentan.

De cada gama o producto o servicio de la organizacién se deben definir y enumerar
especificamente cada uno y clasificarlos en una tabla, teniendo en cuenta: el tipo de
producto/servicio, beneficios que aporta, nivel de participacion en el mercado, publico

objetivo, nivel de precio y nivel de integracién dentro de la gama.
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3.1.4. Publico objetivo

Consiste en determinar el target o publico objetivo, es decir, a qué clientes potenciales
van dirigidos los distintos productos o servicios de la empresa. Se trata de definir con el
mayor grado de exactitud posible la tipologia de los clientes actuales, sus necesidades,
sus problemas, etc. La correcta definicion del publico objetivo nos permitirda mas
adelante una segmentacion o acotacion del publico al que ofreceremos nuestros
productos y servicios, lo cual, se traducird en una mayor eficiencia del marketing,

aumentando los ingresos y aminorando los costes.

3.1.5. Mercado y Competencia

Trataremos de hacer una descripcién amplia sobre el mercado donde nos encontramos,
intentando realizar una descripcidon minuciosa de la cadena de distribucion, quiénes son
los principales prescriptores y lideres de opinion o si existen canales o medios
especiales del sector. Es importante conocer si existen regulaciones o legislacién que

afecten a la organizacion.

Nos va a resultar de gran ayuda realizar una descripcién detallada de la competencia
diferenciando cuales son nuestros valores diferenciales y tratando de aclarar quiénes

son los lideres del sector

3.1.6. Obijetivos del proyecto

Vamos a recabar cuales son los objetivos empresariales, que no debemos confundir con
los que veremos en epigrafes posteriores, que son los objetivos del marketing. Este
trabajo pretende como fin ultimo que ambos estén alineados y por tanto un buen plan
de marketing integral debe ayudar a la consecucién de los objetivos empresariales u
organizacionales. Definiremos, si hubiera inicialmente un objetivo general del proyecto

y cuales serian los objetivos especificos.
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3.1.7. Recursos y Materiales

Realizaremos un inventario de los recursos materiales disponibles para las futuras
acciones como por ejemplo videos o imagenes de campafas anteriores, analisis de
mercado, camara fotografica, soportes publicitarios o cualquier cosa que pueda ser de

ayuda para el marketing en el futuro.

3.1.8. Recursos econémicos y timing

Consiste en conocer los recursos econdémicos disponibles a priori 0 al menos una
estimacion previsional. Como ya veremos, este plan de marketing integral genera un
presupuesto una vez definidas las acciones y valoradas estas, pero una estimacion
inicial que nos permita dimensionar el proyecto puede ser una buena ayuda. Con la
delimitacion temporal ocurre lo mismo, un calendario inicial nos permite acotar el plan
de actuacion, fijar fechas a priori relevantes, pero sera solo al final de la elaboracién del
plan de marketing cuando conozcamos cual sera el calendario definitivo. Tanto el
presupuesto como el calendario estaran sujeto a variaciones por parte de los

estamentos de control para la posible correccion de desviaciones.

3.1.9. Diagnéstico de la situacion inicial

Lo realizado en los apartados anteriores, no es mas que un analisis de situacion interna
y externa de la empresa y de la marca. El analisis de estos factores debe desembocar
en un analisis DAFO que permita definir las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades de nuestra marca. Trataremos de fijar cuales son nuestras ventajas y
desventajas competitivas, y comenzaremos a esbozar como el marketing puede
ayudarnos a minimizar las debilidades y corregirlas, a afrontar las amenazas, a potenciar

y mantener las fortalezas, y a aprovechar las oportunidades que nos brinda el mercado.

Llegados a este punto, debemos ser capaces de dimensionar nuestro plan de marketing
integral e iniciar una reflexion profunda acerca de los objetivos del marketing pretendidos

en este.
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3.2. Objetivos del marketing Integral

Una vez finalizado el diagnostico inicial, disponemos de una referencia para poder
comenzar a marcar cuales sera nuestros objetivos y a través de qué estrategias y

acciones trataremos de alcanzarlos.

Existen dos tipos de objetivos del marketing si atendemos a su naturaleza. Objetivos
cualitativos, que son los que hacen referencia a la notoriedad o importancia de un
producto o servicio. Estos, también hacen referencia a su posicionamiento estratégico
en el mercado. Los objetivos cuantitativos, sin embargo, definen incrementos en la
participacién en el mercado, volumen de ventas o mejoras en los ratios de rentabilidad.
A pesar de que los objetivos cuantitativos son mas utilizados por su aparente objetividad
y porque su medicion es mas sencilla y directa, no debemos desdefiar a los objetivos
cualitativos. Conceptos como el branding, el disefio o la usabilidad, tan relacionados con
la implantacién de objetivos cualitativos, son fundamentales si queremos aspirar a
alcanzar otros objetivos cuantitativos. Por tanto, debe existir cierta coherencia y

equilibrio en estrategia de planificacion de ambos.

Atendiendo a su asignacion temporal, podemos clasificar los objetivos a corto, medio o
largo plazo, pudiendo tener como referencia temporal respectivamente 1, 3 y 10 afios.
Cuando hablemos de objetivos a corto plazo, marcaremos mas objetivos de caracter
cuantitativo, y conforme nos alejemos en el tiempo estos objetivos tornaran a un caracter

mas cualitativos.

Los objetivos del marketing deben ser “SMART”.

S - Specific (especificos). Los objetivos deben estar claramente definidos y no ser
ambiguos. Por ejemplo, “quiero conseguir mas visitas” seria ambiguo, lo correcto seria

quiero duplicar el numero de visitantes unicos cada afo.

M - Measurable (medibles). Es necesario crear objetivos que de una forma u otra puedan
ser medidos, de otra forma no se podria constatar que los objetivos marcados se estan

alcanzando.

A - Attainable (alcanzables). La propuesta de objetivos inalcanzables puede generar
gran entusiasmo en una primera fase, que se torna en frustracion conforme va pasando

el tiempo y los objetivos no se alcanzan.
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R - Realistic (realistas). Es necesario conocer nuestras capacidades y limitaciones para
poder marcarnos retos que se ajusten de manera veraz. Lo cual no esta refiido con que

seamos exigentes con nosotros mismos.

T - Time Bound (acotados en tiempo). Consiste en marcar cuanto tiempo tardaras en
alcanzar los objetivos que te propongas. Es importante fijar una fecha limite que te
permita reconsiderar tu plan de accién en el caso de no cumplir con los plazos

establecidos.

A modo de ejemplo reflejamos a continuacién algunos de los que podrian ser nuestros

objetivos.

e Aumentar las ventas 12% por cuatrimestre hasta el 31 de diciembre de 2019.

e Pasar de las actuales 12 suscripciones a 20 al mes en la newsletter hasta el 31
de diciembre de 2019.

e Llegar a la primera pagina de Google con las keywords “Crema facial” para julio
de 2019.

e Aumentar la tasa de conversion de contactos a clientes en un 30% (de 50 a 65%
clientes al mes) en los préximos 12 meses,

e Alcanzar un engagement superior al 15% en Instagram para diciembre de 2019.

e Hacer crecer el equipo de marketing en un 20% (de 10 a 12 empleados) este

afno para completar el equipo de creacién de contenido.

Deben existir unos objetivos principales (en nuestro ejemplo anterior seria el incremento
de las ventas) y otros objetivos especificos, a través de cuya realizacion alcanzaremos
los objetivos principales. Esta jerarquizacion de los objetivos nos permitira a la postre
un analisis diferente, pues si se cumplen los objetivos especificos, pero no se alcanzan
los principales habra que realizar las correcciones pertinentes a nivel estratégico, y si
no se alcanzan los objetivos especificos la desviacion se esta produciendo a nivel

operativo.

Los objetivos del marketing varian en funcion de si el destinatario final es una empresa,
que tiene como finalidad ultima el beneficio econémico, o si por el contrario es una
entidad/persona sin animo de lucro o institucional. En este ultimo caso, los objetivos del
marketing giraran mas en torno al reconocimiento de marca, numero de asociados o
mentores, etc. En el caso de una empresa, los objetivos principales habituales suelen

ser la cuota de mercado, las ventas o la rentabilidad.
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Para seleccionar cual sera nuestro objetivo del marketing principal, debemos tener en
cuenta que, observando el tamano de la empresa, podemos generalizar: Pequenas
empresas y pyme, al buscar fundamentalmente una supervivencia a corto plazo, deben
marcar el incremento de la facturacion como objetivo principal del marketing. Las
medianas empresas, optaran por incrementar cuota de mercado, para aspirar en el
futuro a ser grandes empresas. Las grandes empresas pretenden reportar grandes
beneficios a sus inversores, para ello elegiran incrementar su rentabilidad. Dicho de
otra forma, el incremento de la facturaciéon debe ser el objetivo principal cuando la
empresa no tenga un tamafo suficiente como para ser considerada como consolidada.
Por ejemplo, que no ostente un 10% de cuota de mercado. Si por el contrario la empresa
se puede considerar como consolidada, su objetivo debe ser el incremento de la cuota
de mercado, ya que suele ocurrir que cuota de mercado y rentabilidad sean dos
variables directamente relacionadas de manera positiva. Para empresas lideres, el

objetivo debe ser incrementar la rentabilidad.

Las estrategias y acciones que se propondran a continuacion para alcanzar nuestra
meta variaran en funcién de la eleccion que hagamos de nuestros objetivos del

marketing.

3.3. Estrategias del marketing integral

Una vez establecidos los objetivos del marketing debemos establecer cuales seran las
estrategias que utilizaremos para llegar a estos. Si cabe el simil, una vez marcada la
meta que queremos alcanzar debemos analizar los diferentes caminos que nos deben

conducir hacia este fin.

Estudiaremos una a una cada estrategia de las que se definen a modo de resumen en

la figura 8.
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Figura 8: Propuesta de estrategias del marketing integral

Fuente: Elaboracion propia

3.3.1. Estrategia de cartera

La estrategia de cartera nos ayuda a fijar la marcha de creacion de productos y servicios
para nuestra estrategia empresarial, detallando las diferentes combinaciones de
producto-mercado que se deberan desarrollar. Para definir esta estrategia, existen
numerosas herramientas como la Matriz de BCG o Matriz del Boston Consulting Group,
La matriz de Ansoff o matriz de direccién de crecimiento, La matriz de McKinsey posicion
competitiva, etc. A través del uso de estas herramientas podemos definir si debemos

entrar en el sector y cual debe ser nuestro papel dentro de este.

La Matriz de BCG o Matriz del Boston Consulting Group nos permite analizar nuestra
cartera de productos o servicios en funcién de la tipologia interna de los mismos. Nos
ayuda a definir a cada uno de nuestros productos y nos ayuda a definir las posiciones

estratégicas de la cartera de negocios como podemos ver en el figura 9. En funcién del
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nivel de crecimiento del mercado y la participacién del producto, servicio o marca en
este, los clasifica como estrella, interrogacion, vaca o perro. Cada una de estas unidades

de negocio tendra unas caracteristicas bien diferenciadas. (Henderson, 1973).

ESTRELLA INTERROGACION

- Flujos estables de ingresos - Genera flujos de dinero cuando hay

. ) . inversién

- Alta inversién para mantener liderazgo

- Alta inversion para llegar a ser estrella

- Tiende a ser vaca a largo plazo

- Puede llegar a ser Perro o Estrella

Alto crecimiento del sector

VACA PERRO

- Flujos estables de ingresos - Genera baja utilidad o pérdidas para

- Requiere poca inversion lalempresa

- Genera liquidez - Requiere poca o nula inversion

- Poca utilidad. Mejor liquidar
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Fuerte participacion de mercado Baja participacion de mercado

Figura 9: Matriz del Boston Consulting Group

Fuente: Elaboracién propia a partir de Boston Consulting Group (1973).

La matriz de Ansoff (1957), también conocida como Matriz Producto/Mercado o Vector
de Crecimiento sirve para identificar oportunidades de crecimiento en las unidades de
negocio de una organizacion. En otras palabras, expresa las posibles combinaciones
producto/mercado (o unidades de negocio) en que la empresa puede basar su desarrollo
futuro. Como observamos en la figura 10, esta matriz describe las distintas opciones
estratégicas, posicionando las mismas segun el analisis de los componentes principales

del problema estratégico o factores que lo definen.
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ACTUALES PRODUCTOS NUEVOS

PENETRACION EN DESARROLLO
EL MERCADO DE PRODUCTOS

- Mas venta a clientes actuales. - Diferenciacién de productos
- Captacion de nuevos clientes - Nuevas gamas
- De la competencia - Nuevas caracteristicas

- Nuevos consumidores - Nuevos modelos

(/2]
i}
-
<
2
-
Q
<
(/2]
o
(a]
<
(S)
14
L
=
(/2]
o
>
L
=2
4

DESARROLLO ’

DEL MERCADO DIVERSIFICACION
- Nuevos canales de - Nuevas capacidades
distribucién
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- Otros segmentos de clientes

- Aperturas geograficas

Figura 10: Matriz de Ansoff
Fuente: Elaboracion propia a partir de Ansoff (1957)

Las estrategias, por tanto, pueden se definidas atendiendo a un criterio de antigiedad

de los productos y del mercado al que nos enfrentamos.

Penetracion del mercado (Mercado tradicional — Producto tradicional). Trataremos de
incentivar un mayor consumo de los nuevos productos. Nuestras estrategias principales
seran: Incremento de las ventas de clientes existentes, captacion de nuevos clientes,
ganar clientes a la competencia y captacion de leads del mismo segmento aumentando

el gasto en publicidad.

Desarrollo del mercado (Mercado nuevo — Producto tradicional). Intentaremos
incrementar la venta de productos con ciertas trayectorias en mercados nuevos. Las
estrategias seran ahora: abrir mercados geograficamente diferentes, entorno digital y
servicio de atencién al cliente multidiomas, posicionamiento organico por paises,
optimizar los distintos eslabones de la cadena de suministro, promover nuevos canales

de distribucion, atraer otros sectores del mercado, mejorar packaging de producto.
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Desarrollo de productos (Mercado tradicional — Producto nuevo). Intentaremos la
venta de nuevos productos a través de los distintos medios de los que la empresa
dispone. Nuestras estrategias consistiran ahora en: Desarrollar nuevos valores del
producto, creacidon de gamas con diferentes grados de calidad, incrementar la calidad

de producto, publicidad intensiva.

Diversificaciéon (Mercado nuevo — Producto nuevo). Intentamos desarrollar nuevos
productos en nuevos mercados, y podemos distinguir entre tres tipos distintos. La
diversificacion conglomerada, donde los productos no tienen relacién con la actividad
principal de nuestra empresa. La diversificacion horizontal: Cuando los nuevos
productos no estan relacionados con el producto principal y la diversificacion
concéntrica, cuando los nuevos productos si estan relacionados con la actividad

principal de la organizacion.

En este caso nuestras estrategias seran: Puesta en marcha de herramientas que nos
permitan analizar el mercado, trabajar intensivamente para la creacion de una cartera

de clientes. CRM, campanas cortas y bien segmentadas que nos permitan medir el ROI

Como vemos en la figura 11, en la matriz de posicion competitiva o matriz McKinsey
nuestra posicion debe depender de dos dimensiones, para las cuales se hace necesario
hacer una valoracién ponderada de cada uno de los factores que las componen.
(McKinsey, 2008).
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Atractivo del Mercado de la industria

Figura 11: Matriz de McKinsey
Fuente: Elaboracion propia a partir de McKinsey (2008)
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La primera dimensién que observamos en horizontal representa de mas a menos el
atractivo del mercado al que nos enfrentamos. Este atractivo dependera de del tamafio
del mercado, precios, crecimiento del Mercado, diversidad del Mercado, intensidad de
la competencia, rentabilidad de la industria, nivel tecnoldgico, impacto ambiental,

entorno politico, social, legislativo, econémico, etc.

En el eje vertical la dimensién que valoraremos sera la posicidon competitiva del negocio
o del producto. En él se realizara igualmente una valoracion ponderada de elementos
como la participacion en el mercado, crecimiento de la participacion en este ultimo,
costes unitarios, canales de distribucién, capacidad de los proveedores, calidad del
producto o servicio, imagen de la marca, capacidad productiva, capacidad gerencial,

estructura de la competencia, fortalezas y debilidades, nivel tecnoldgico (1+D+1), etc.

La valoracién de ambas dimensiones nos ubicara en la matriz y nos informara de cual
deberia ser nuestra posicion competitiva: Continuar o invertir, equilibrar o replantear, o

retirarse.

3.3.2. Estrategia de segmentacion

En funcién de las estrategias definidas anteriormente vamos a seleccionar a qué
segmento o segmentos estratégicos va a dirigirse la organizacion o, dicho de otra forma,
qué parte del mercado seleccionado anteriormente va a estar interesada en nuestro
producto o servicio. Una vez segmentado trataremos de buscar la conversién a través
del posicionamiento y la atraccion, y finalizaremos tratando de fidelizar al cliente. A este
proceso se le conoce como embudo de conversién del marketing y lo podemos ver

representado en la figura 12.

Segmentar es dividir un mercado, sector o industria en grupos en funciéon de las
necesidades de los clientes. La segmentacion es necesaria puesto que los mercados o
sectores no son homogéneos y estan compuestos por consumidores con intereses,

necesidades o gustos diferentes.
Las estrategias de segmentacién pueden ser:
a) Diferenciada, cuando nos dirigimos a cada segmento del mercado con una

oferta diferente. Es decir, se definen a cada uno de los segmentos de mercado
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detectados y se crean productos o servicios, linea de productos o marcas
especificas para cada uno de ellos.

b) Indiferenciada, a pesar de haber definido diferentes segmentos como publico
objetivo, vamos a dirigirnos a ellos con un mismo producto o servicio.

c) Concentrada, cuando consideramos la posibilidad de dirigirnos a un solo

segmento del mercado al que ofrecerles nuestros productos o servicios.

Una vez seleccionada nuestra estrategia de segmentaciéon, vamos a definir qué
segmentos son estratégicos, y dentro de estos a los mas atractivos los definiremos
como prioritarios. Al segmento al que no nos dirigiremos o0 nos dirigiremos levemente

los clasificaremos como no estratégico.

POSICIONAMIENTO -
ATRACCION - CONVERSION

SEGMENTACION

FIDELIZACION

Figura 12: El embudo del marketing

Fuente: Elaboracion propia

3.3.3. Estrategia de posicionamiento

Posicionar es disenar estrategias para que los productos y servicios y la imagen de una
organizacién ocupen un lugar determinado en la mente del consumidor, con una
finalidad de hacerlos mas deseables para los segmentos de mercado considerados

como estratégicos. De igual forma, se busca una diferenciacién con la competencia.

Iniciaremos la tematica del posicionamiento mencionando las leyes del marketing (Ries

y Trout, 2014) que defienden lo siguiente:

a) Ley de la mente, es mejor ser el primero en la mente del publico que en el punto

de venta.
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b) Ley de la percepcién, una vez creada una imagen de la marca en la mente de
los publicos sera dificil modificarla.

c) Ley del enfoque, lo 6ptimo es conseguir que te identifiquen con una palabra.

d) Ley de la exclusividad, cada marca ha de hallar una palabra exclusiva y

diferencial a la hora de penetrar en la mente del publico objetivo.

Un mapa de posicionamiento estd compuesto por dos ejes y cada uno representara
dos caracteristicas distintas. Lo mas habitual es que se analicen las variables calidad y
precio. En la figura 13, donde representamos como ejemplo el mapa de posicionamiento
del sector de los Smartphone, podemos observar como el eje de abscisas representara
la calidad. Conforme nos desplazamos de izquierda a derecha, esta aumentara. El de
ordenadas hace referencia al precio, y este aumentara conforme nos encontremos mas
arriba. De esta forma podemos marcar en el grafico el punto donde deberia estar nuestra
empresa. En el grafico trataremos de ubicar nuestra posicion, junto a la de nuestros

principales competidores.

Esta representacion es subjetiva, pero nos ayuda a situar a cada miembro del mercado

en funcion de la percepcion que tienen los consumidores y usuarios.

PRECIO (+) P
% 6§
HUAWEI
CALIDAD (-) CALIDAD (+)
N .,
* |bq
PRECIO (-)

Figura 13: Mapa de posicionamiento del sector del Smartphone

Fuente: Elaboracion propia
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Para definir este grafico debemos ser conscientes de cual es nuestro posicionamiento
actual y el lugar que ocupa la competencia. También concluir cual es nuestra meta y
nuestras principales herramientas para llegar. Debemos analizar y evaluar el interés que
tiene para nuestra organizacion la posicidon seleccionada y, por ultimo, identificar los

posibles riesgos que puede tener alcanzar esa posicion.

A pesar de que existen muchas estrategias, vamos a intentar sintetizar a grandes rasgos
las mas habituales, donde en una estrategia de posicionamiento podemos decantarnos
por una o una combinacion de ellas. Podemos segmentar a nuestro publico objetivo
segun el estilo de vida, basandonos en el habito del consumidor. En funcién del
consumidor, donde el este, a través de su experiencia, posiciona el producto en la
mente de otros consumidores. Podemos basarnos en su uso, dependiendo dénde y
cémo se utiliza o en la calidad o el precio, en esta ocasion podemos decantarnos por
especializarnos el alguna de las dos vertientes (el mejor, el mas barato, el mas caro) o
apostar por una buena relacién calidad precio. También podriamos segmentar en
relacion con la competencia, donde explotamos las ventajas competitivas y los
atributos de nuestra marca, comparandolas con otras ensefas competidoras. Otra
forma seria en funcién de los beneficios donde tratamos de posicionar al producto
enalteciendo las bondades que entrana su uso o consumo. Por ultimo, podemos
posicionar al producto o servicio en funcion de sus caracteristicas, cuando contengan

funcionalidades o servicios especiales o novedosos.

Un factor para tener en cuenta en la estrategia de posicionamiento dentro de un plan de
marketing integral no solo va a ser como nos vamos a posicionar en la mente del
consumidor, sino como el consumidor va a buscar informacién relacionada con su
interés a través de internet. La posicion que intentamos fijar en la mente del usuario, a
veces se consigue en el propio proceso de busqueda de informacién. De aqui la
importante labor que realicemos a través del posicionamiento organico en buscadores,
de la publicidad online y del marketing de contenidos. Profundizaremos en estos

aspectos mas adelante.

3.3.4. Estrategia de atraccion

En los ultimos afos se habla de un nuevo paradigma en el marketing: el Inbounce
Marketing o marketing de atraccion, ha hecho modificar la forma en que las
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organizaciones se dirigen al mercado. Si hace afios la técnica mas habitual era
completamente push, es decir, la empresa se dirigia hacia los consumidores para
ofrecerles sus bienes y servicios, ahora parece revertirse hacia una estrategia pull,
donde la idea es partir de una buena ubicacion e imagen para conseguir atraer al usuario

hacia nuestra empresa. Lo podemos ver representado en la figura 14.

Erat : Afiliacion —p
mail masivo T
«4— Recomendacion
s —  Marketing directo
b ek (:1:) Social Media —>
ago por clicl
< = A <4— SEO Web
i —> TV/Radio
Compra de clientes < ; Blog »
potenciales ﬂ - <4+ Videos
= —»  Anuncios impresos )
Feri o) Conversacién
erias <4—
<4— Networking
—p Puerta fria
Publicaciones — P

Telemarketing 4—

Figura 14: Estrategia push vs pull

Fuente: elaboracion propia

Esta atraccién implica que los usuarios han de llegar inexorablemente a algun lugar
donde se les expliquen las bondades de nuestros productos o servicios. A este lugar le
llamaremos landing page o pagina de aterrizaje y sera el nucleo de nuestro ecosistema
digital. La landing page puede coincidir o no con la pagina principal de nuestro sitio
web. Esto va a depender de donde proceda el usuario, la estructura de la empresa o de
lo que consideremos una conversidén para nuestra empresa. Asi, por ejemplo, si
tenemos un ecommerce de recambios de coches, imaginemos que el usuario busca una
bateria para su vehiculo, si el usuario ha accedido desde un anuncio por palabra clave
de un buscador, deberiamos dirigirlo al menos hacia nuestra seccion de baterias. Esta
sera nuestra landing page. Asi conseguiremos una tasa de conversion superior a si lo

hubiéramos dirigido hacia la pagina principal de nuestro comercio electrénico.

Cuando nos referimos a ecosistema digital (Ruiz, 2005) usamos una metafora que trata
de explicar como funcionan y se interrelacionan los elementos y herramientas de la
estrategia digital entre si, realizando asi un simil con los sistemas naturales mas propios
de ciencias como la biologia. En el marketing digital, el ecosistema ofrece a las

organizaciones, visibilidad y posicionamiento, frente a un gran numero de potenciales
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usuarios que navegan por la internet y que son susceptibles de ser atraido hacia nuestro
nucleo, la web, donde trataremos de ganar al usuario. Podemos ver una representacion

de este en la figura 15.

Aplicaciones

Moviles SEO
BBDD SEM
Email

Marketing RRSS
Video .
Marketing M.Contenido
Otros Blog

Figura 15: Ecosistema digital

Fuente: Elaboracion propia

3.3.5. Estrategia de fidelizacion

Con la consolidacion de las nuevas tecnologias de la informacion se ha pasado de un
marketing transaccional a uno relacional. Esto ha supuesto una evolucion en la forma
de relacionarse las empresas y los consumidores. En el marketing transaccional la
empresa asume una relacién a corto plazo con el cliente, donde prima la realizacion de
ventas rapidas. En el marketing relacional se pretende captar y fidelizar al cliente con el

objetivo de mantenerlo a largo plazo.

El marketing relacional, por tanto, es una herramienta que nos ayuda a mantener en el
tiempo a nuestros clientes. Una fidelizacién que permite que el usuario siga confiando
en nosotros y no nos permute por cualquier otra unidad de negocio. Cuando se consigue
la fidelizacién no solo se consigue continuidad y estabilidad por parte del consumidor,
también logramos que este se convierta en nuestro prescriptor, es decir, que nos
recomiende a otros consumidores o usuarios. Como define el término anglosajon “win-
win” (ganar-ganar), esta estrategia va a consistir en crear lazos de interés que permitan

afirmar que existe un beneficio para ambas partes.
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Tal como proponen algunos autores, es necesario distinguir entre fidelidad a los bienes

y fidelidad a los servicios.

La fidelidad a los bienes puede ser por causas psicoldgicas como la existencia de
sensaciones de satisfaccion con posterioridad a la compra, un menor consumo de
tiempo en la busqueda y anélisis de informacién, la inercia o comodidad derivada de
una experiencia satisfactoria anterior que lleva a la rutina de volver a comprar lo mismo
y en el mismo sitio, el intento de evitar riesgos derivados de decisiones equivocadas., el
tiempo que se debe dedicar al aprendizaje del proceso de compra, la asociacion de una
imagen de superioridad a la marca o la sensacién de verse reflejado en ella o la
conformidad con una serie de normas del grupo al que se pertenece y la imitacién son

algunas de las causas mas habituales (Cebollada, 1995).

Algunas causas pueden ser técnicas como, por ejemplo, la incompatibilidad de marcas
nuevas con el equipo ya existente, los costes derivados del cambio de proveedor, el
coste de aprendizaje originado por el uso de un nuevo producto, la incertidumbre ante

la calidad de otras marcas no conocidas o la inexistencia de otras alternativas.

Pero otras son creadas artificialmente por las empresas a través de descuentos o

programas, tarjetas de puntos, etc.

La causa de fidelidad a los servicios, estd mas relacionada con los costes de tiempo,
psicolégico, monetario y de desplazamientos que acarrea un cambio de proveedor y el
riesgo que esto implica. Ademas, la relacion continuada genera confianza en el

consumidor (Grande Esteban, 1996).

La fidelidad por tanto supone para nuestra organizacion una barrera de entrada para la
competencia, la posibilidad de aumentar el precio de nuestros productos y servicios, la
disminucion de costes de marketing y del lanzamiento de nuevos productos, el ahorro
en esfuerzo comercial, el incremento de nuestra cartera de clientes por el efecto
llamada, el aumento de productividad del personal de la organizacién y el incremento

del valor de la marca que suponen una garantia para la supervivencia de la empresa.

Si queremos llevar a cabo esta estrategia de fidelizacion, debemos crear procedimientos
para conocer a nuestros clientes y ser capaces de satisfacer sus necesidades, y a ser
posible, mas alla de sus expectativas. En la actualidad las aplicaciones para moviles
estan jugando una labor esencial y resultan de vital importancia para trabajar la

estrategia de fidelizacion sobretodo en los servicios.
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Para conocer la opinion de nuestros clientes lo podemos realizar a través de encuestas
directas de satisfaccién a los usuarios, pero también podemos obtener gran informacion
a través de los empleados de la empresa. Es importante articular mecanismos de
estudio y valoracién de estas opiniones. Hay que destacar la importancia de la
informacion que nos ofrece al respecto la analitica web del sitio web y de los medios
sociales. La duracion de la sesion, el niUmero de usuarios recurrentes, el nimero de
paginas por visita por usuario o la tasa de rebote son los indicadores mas usados para

medir la variacién de la fidelidad de los clientes con respecto a nuestro entorno digital.

Algunas de acciones de fidelizacion mas usadas por las empresas son comunicaciones
personalizadas, cupones descuento, regalos, contrato de fidelidad, tarjetas de puntos o
club del cliente y revistas o publicaciones. La efectividad de las acciones de fidelizacion
deberan estar mas enfocadas al online o al offline dependiendo del sector de la empresa
(Mar, 2017).

El apoyo que ofrecen software especializados en la gestién de clientes, como son los
actuales CRM (Customer Relationship Management), estan sirviendo para poder
realizar un trabajo mucho mas sistematico, ordenado y controlado con independencia

de la tipologia y el tamafo de la empresa.

Con una vision mas amplia, el CRM se puede definir como una “combinacion de
personas, procesos Yy tecnologia que buscan el entender a los clientes de las

companias” (Chen y Popovich, 2003).

Como ya hemos adelantado anteriormente, si la web de una compania es el nucleo de
su ecosistema digital, el CRM sera una de sus patas y el centro de las relaciones con

los clientes.

El Email Marketing, o marketing a través de correo electrénico, nos permitira una
relacion mas fluida y menos invasiva que otras opciones como la visita directa o la
llamada telefénica. Ademas, el Marketing automation o la automatizacion del
marketing trata, ademas de muchas otras cosas, a través de diferentes softwares y
robots y basandose en la inteligencia artificial, de automatizar, medir y hacer mas
eficiente las tareas de marketing para que las empresas puedan incrementar sus
operaciones de atencién al usuario. Se trata de generar procesos automatizados que
nos permitan escalar nuestras operaciones de Marketing. Asi pues, podemos generar
respuestas automaticas a preguntas de usuarios, clasificar a estos en funcion de
comportamientos o enviarles contenidos personalizado en funcién de esa

segmentacion.
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Estas aplicaciones de automatizacion unidas a los CRM anteriormente mencionados
hacen que el marketing de fidelizacién esté avanzando exponencialmente y que esté
resultando fundamental para el crecimiento de las organizaciones. La utilizacion de
estas herramientas debe estar minuciosamente recogido en el plan de marketing digital
de la empresa. La creacion de bases de datos para las empresas es, ademas de una
herramienta que nos ayudan a alcanzar los objetivos propuesto, un activo digno de tener
en cuenta a la hora de valorar la empresa. Es decir, el marketing ya no solo genera valor
de manera indirecta a través de la venta, sino de manera directa a través del valor de
su marca y de su cartera de clientes como base de datos cualificada, que son

susceptibles de ser vendidas.

3.3.6. Estrategia funcional integral

Una vez llegados a este punto debemos tratar de combinar los diferentes instrumentos
de los que dispone la empresa para tratar de alcanzar los objetivos. Como hemos
avanzado con anterioridad, la empresa debe hacer uso, tanto de las herramientas
offline, como de las online de las que dispone. Es aqui donde se diferencia e integra el
marketing integral, y aunque vamos a definir en una primera parte la estrategia funcional
offline y online, la idea es que se trabajen todos los elementos de forma conjunta de

manera que quede con un mayor grado de armonia.

La estrategia funcional mas tradicional (offline) trata de definir 4 areas fundamentales, y

es conocida por algunos autores como Marketing Mix (4Ps):

Producto.

Es el medio a través de el cual se satisfacen las necesidades de los consumidores por
lo que debe centrarse en resolver dichas necesidades. El producto podemos decir que

se compone de los siguientes elementos:

a) El concepto, es decir, las caracteristicas de este que pueden ser modificadas.
Estas guardan relacion directa con el tipo de publico objetivo al que se dirigen.
La calidad, entendida como la capacidad de ser adecuado al segmento de
mercado al cual esta dirigido, durabilidad y funcionalidad.

b) El packaging, referido al envase que lo contiene y su forma de presentacién al
consumidor. El packaging contiene, protege, conserva, transporta, informa y se
vende. Por tanto, lo podemos considerar como un proceso de disefo, evaluacion

y produccién de embalajes en el que anticipan elementos tan importantes como
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el transporte, el almacenaje, la logistica, la venta y el empleo final por parte del
cliente.

c) El brand o marca de producto que consigue que como consumidores
consigamos identificar al producto, diferenciarlo de otros aportando valores y
bondades y fidelizarnos como consumidores. El branding de marca o de
empresa, es el desarrollo y mantenimiento de un conjunto de atributos y valores
que forman parte de la marca y por la cual sera identificada por los
consumidores. El proceso de reconocimiento de una marca debe ser analizado
y seguir una estrategia determinada por la organizacién ya que la marca es lo
que nos diferencia de la competencia.

d) Variaciones, cuando se ofrecen el mismo producto con pequenas diferencias
para que se adapte a una situacién especial o a un target especifico.

e) Los servicios pre y post venta pueden ser un valor afadido que marquen la

personalidad de nuestro producto o servicio.

Precio.

No es solo el resultado de sumar costes mas beneficio esperado, sino un complejo
proceso que afecta a la imagen que ofrecemos a los clientes, en definitiva, a nuestro
posicionamiento en la mente del consumidor. La estrategia de fijacion de precios puede
ser por: Estimacion de la demanda, averiguando cuantos de lo consumidores estarian
dispuestos a comprarnos y a qué precio maximo. La paradoja del diamante y el agua es
muy conocida economia y muy tratada por los autores clasicos. Nada es mas util que el
agua; pero ésta no comprara gran cosa; nada de valor puede ser intercambiado por ella.
Un diamante, por el contrario, tiene escaso valor de uso; pero una gran cantidad de otros
bienes pueden ser frecuentemente intercambiados por este (Smith, 1776). Este sistema
de fijacién de precios es muy usado en productos exclusivos y de lujo. Otra forma de
estimacion del precio seria por margen de la cadena, es decir introduciendo un margen
de beneficio a los costes del producto. Podria ser también, tomando como referencia los
precios marcados por la competencia o podriamos usar como estrategia introducir el

precio por el valor o utilidad que reportan al consumidor.

La estrategia de penetraciéon en el mercado no permite entrar con un precio bajo e ir
subiendo este a medida que la gente conozca las bondades del producto. Al contrario,
la estrategia de descremaciéon es entrar en el mercado con precios altos e ir bajando
precios de forma progresiva a medida que los competidores van reaccionando y
ofertando productos similares al mercado. Es frecuente ver este sistema de fijacion de

precios en los productos de alta tecnologia. La estrategia de precios psicolégicos
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consiste en establecer un precio a tu producto o servicio tratando de conseguir que el
consumidor actie mas por la emocién que por la légica o la razén. Por ejemplo es lo
que ocurre con los precios que acaban en 99. La estrategia de precios en lote, se
consigue vendiendo varios productos a un mismo cliente y consiguiendo un mejor precio
a cambio de reducir los margenes de beneficio unitarios. Los precios por compras
colectivas se consiguen a través de internet reuniendo a gran cantidad de compradores
y consiguiendo un precio mas reducido al traducirse en un incremento del nimero de

unidades vendidas.

El Revenue Management es una estrategia comercial que, aunque se asocia con
hoteles y companiias aéreas, es aplicable a muchos otros campos. Consiste en analizar
el mayor numero de datos del cliente y su relacidon con el producto o servicio que
demanda para poder ofrecer lo que los consumidores quieren, justo cuando lo necesitan
y usando los medios adecuados. Esto implica precios variables, mayor eficiencia en los

ingresos y por tanto un incremento de los beneficios.

Puntos de venta.

La definicién de nuestros canales de distribucion y formas de comercializacién van a
resultar definitivos a la hora de vender. En la mayoria de los casos, los productos
aparecen expuestos en un lineal junto con otros de caracteristicas similares. Es en este
terreno es donde el branding y el packaging tienen que hacer su trabajo siendo capaces
de diferenciar a nuestros productos en el caso de que el precio no la haga. El facing es
el espacio que ocupa un producto en el lineal y es uno de los pilares del marketing en
lugares como supermercados o farmacias. Al igual que en el offline, ya comenzamos a
ver en el comercio electrénico como esas posiciones preferentes de exposicion del
producto son muy cotizadas, por ejemplo, tanto en los marketplace como en los

buscadores puede previo pago ocupar las primeras posiciones de una busqueda.

Actualmente se mezclan canales de venta online y offline, por lo que la empresa debe
contemplar soluciones para que ambos se integren totalmente y se complementen. A
este concepto se le conoce como Omnicanalidad, y lo trataremos en el siguiente

apartado.

Promocion

En la comunicacion de las organizaciones nos encargamos de informar y persuadir a
cerca de nuestros productos y servicios. La publicidad permite llegar a grandes

audiencias de potenciales clientes y constituye una forma de comunicacién unilateral,
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masiva e impersonal. La promocién de ventas es el conjunto de acciones (descuentos,
premios, sorteos, etc.) que mediante la utilizacion de incentivos al consumidor trataran
de estimular las ventas. Las relaciones publicas tienen como objetivo construir una
imagen positiva de la empresa y reforzar las relaciones con otros estamentos sociales.
Estas incluyen relaciones con la prensa, cuidado de la imagen y el patrocinio. El
Marketing directo permite llegar a la audiencia a través de un canal directo. (correo
postal, teléfono, email, buzoneo, etc.). Por ultimo, la venta personal trabaja los factores
determinantes en una venta que se produce de persona a persona. Esta tipologia de
venta es la mas representativa de la comunicacion persuasiva y aporta gran informacién

a cerca del cliente.

Como afirma Bassat (2006), “nada sustituye a un gran producto. Pero en nuestro
complejo mundo del marketing, el producto es mucho mas que el bien en si mismo. Su
envase, su disefio, su posicionamiento, su precio y su distribucion son factores
determinantes que definen a su personalidad, y en ellos debemos buscar sus atributos

diferenciales y sus ventajas respecto a la competencia.”

La estrategia funcional online complementa a la estrategia mas tradicional afadiendo

las siguientes areas:

A) Omnicanalidad.

Deloitte (2016) define la Omnicanalidad como “estrategia y gestién de canales que tiene
como objetivo la integracion y alineacion de todos los canales disponibles, con el fin de
ofrecer a los clientes una experiencia de usuario homogénea a través de estos. Esto
permite que los clientes puedan continuar los procesos que estan llevando a cabo por
cualquier canal, de forma indistinta del canal por el cual lo iniciaron”. Asi los usuarios
pueden dirigirse a una empresa a través de una tienda fisica, una aplicacién mévil, una
pagina web o a través de cualquier red socia y finalizar el proceso de compra por otra
distinta. De igual forma pueden acceder a nosotros a través de diferentes dispositivos
como smartphone, tablets, ordenadores, televisidon digital, etc. Por este motivo la
experiencia debe ser complementaria e implica facilitar al usuario una experiencia
unificada de calidad, mas alla de la forma utilizada por este en primera instancia. Deben

ser procedimientos simples y que se adapten a sus demandas.

B) Vigilancia de la competencia
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La monitorizacién de la competencia es crucial en la batalla que lucha la empresa cada
dia. Conocer a la competencia, qué hacen, donde estan o qué dicen, es necesario para
ganar, o al menos no perder cuota en un mercado que cada dia esta mas globalizado.
Tal como defini6 Kearns (1992), director general de Xerox Corporation, el
benchmarking es el proceso continuo de medir productos, servicios y practicas contra
los competidores mas duros o aquellas compafias reconocidas como lideres en la
industria. Es una herramienta que nos permite descubrir las mejores practicas de las
empresas lideres de nuestro sector, que al implantarlas en nuestra empresa nos
permiten alcanzar a nuestra competencia. Una vez conseguido, se trata de superarla
implementando otras acciones que mejoren la estrategia inicialmente seguida por

nuestros rivales. Podriamos resumirlo en copiar al lider y mejorarlo.

C) Sitio Web

En los ultimos anos, la Web ha pasado de ser unidireccional, pasiva o de “solo lectura”,
utilizandose principalmente como un medio para la difusion de informacién en un solo
sentido con muy poca interaccion con el usuario a un modelo multidireccional o
participativo donde no sélo se conversa, sino también se comparten contenidos en
multiples formatos (videos, textos, audios, ...), los cuales suelen ser generados por los

propios usuarios (Luna et al., 2012).

Un sitio web atractivo era uno de los requisitos para que el nucleo de nuestro ecosistema
digital cumpliera su papel trasformador de visitas en clientes o usuarios. Esto es facil de

conseguir si se cuidan factores como el diseno, la arquitectura o la usabilidad web.

Las landing pages, son paginas de aterrizaje mas orientadas al marketing que a ser
meras facilitadores de informacion. Son paginas que distinguiremos, porque tienen
formularios, aparece el teléfono de atencion al cliente con gran tamafio en varias
ocasiones y poseen gran cantidad de CTA (call to action) que en definitiva buscan la

conversién de la visita en un lead o posible cliente.

La analitica web, también tendra como centro de referencia nuestro sitio web, y nos
ayudara a reflejar como sera nuestro embudo de conversion y en definitiva poder medir

como esta resultando el retorno de la inversién (ROI) que estamos realizando.

Las principales marcas de productos tienden a tener sus propios comercios electrénicos
y no solo lo hacen para de vender sin tener intermediarios en su cadena de distribucién.
De hecho, en la mayoria de los casos observaremos que o precios son superiores a

otros distribuidores en la Red. Lo hacen porque son conscientes que Internet es un
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escaparate, y que mejor para mostrar tu producto, que el escaparate sea tuyo y que el

control sobre la marca lo tengas tu (branding, disefo, posicionamiento,etc.)

D) Marketing de contenidos

Es una técnica que usa la creacion de contenido relevante para atraer a un determinado
publico objetivo, con el fin ultimo de convertirlos en clientes. El contenido y los canales
habitualmente son muy diversos. La tematica usual versa sobre informacion de nuestro

sector o sobre nuestros productos.

Mediante esta técnica conseguimos relaciones mas cercanas con los usuarios y un
mayor “engagement”, mejora nuestra imagen de marca, nos ayuda en el
posicionamiento organico puesto que se convierte en una nueva fuente de trafico e
incrementa las ventas. Para difundir nuestros contenidos podemos utilizar blog propio o

ajeno, redes sociales, newsletter, etc.

Los primeros influenciadores para realizar una compra online son blog y foros, por
delante de familiares y amigos o de la propia web de la marca (IAB 2017). Esto nos
hace reflexionar a cerca de la importancia de generar informacion sobre nuestra
empresa y facilitar que los demas también puedan hacerlo. Ademas, es importante
sefalarse como la referencia en el sector, esto nos asegurara una buena posicion en la
mente del consumidor y seremos una opcién preferente cuando le surja la necesidad de

consumo de nuestro producto o servicio.

Cuando conseguimos que un contenido tenga un especial valor para los usuarios, la
inmediatez que nos proporcionan las aplicaciones sociales y nuevos dispositivos hacen
posible que este contenido se distribuya de manera exponencial en numero de usuarios.
A este fendbmeno le llamamos viralidad o boca a boca electronico (eWOM), y es
anhelada por muchas marcas, pues supone una publicidad masiva, efectiva y barata,

aunque cada vez mas dificil de generar artificialmente.

Como se exponia con anterioridad el marketing cuando se asocia a un entorno digital
trabaja con una estrategia “pull” que consiste basicamente en conseguir la conversién a
través de dos cualidades: Ser atractivo y estar bien posicionados. Las estrategias de

posicionamiento en los distintos canales es lo que pasamos a analizar ahora.

E) SEO (Search Engine Optimization).

Es el proceso de mejora de la visibilidad digital de una organizacion en los resultados

organicos de los diferentes buscadores. Para ello trabajaremos factores que dependen

-46-



Metodologia para la elaboracion de un Plan de Marketing Integral

directamente de la organizacién como puede ser el contenido generado y otros que, sin
depender directamente de ellas, puedan ser influenciadas de manera indirecta como,

por ejemplo, los enlaces de otras webs o las opiniones de los usuarios.

Cuando hablamos de buscadores, la tendencia actual en occidente es de un claro
predominio de Google, pero no podemos olvidar que nos encontramos en un mercado
globalizado y que en audiencias tan importantes de paises como China o Rusia
predominan otros buscadores genéricos como Baidu o Yandex respectivamente.
Ademas, debemos contemplar que cuando hablamos de posicionamiento en
buscadores tendemos a pensar en buscadores genéricos como Google o Bing, pero
existen otro tipo de buscadores especifico, indices 0 marketplace que resultan de vital
importancia para el éxito de muchas empresas y organizaciones. Asi pues, también es
posible hacer SEO, por nombrar algunos ejemplos, en Linkeding, Milanuncios,
TripAdvisor, Amazon o Apple Store (ASO).

F) Publicidad online.

Muchos sitios web, plataformas y buscadores aplican un modelo de negocio publicitario,
poniendo a disposicion de anunciantes diferentes espacios publicitarios. Su éxito
depende de tener un trafico de visitas elevado o especializado. Podemos encontrar, por
tanto, diversas formas de publicidad digital como banners, anuncios clasificados,
anuncios por palabras clave, fichas de productos como en Google Shopping, contenidos
de pago en medios digitales y RRSS o publicidad por email. Estas son algunos de las
tipologias mas habituales y utilizan la formula coste por clic, coste por mil impresiones

o coste por accidon como las mas habituales de remuneracioén al anunciante.

Los banners se gestionan a través de lo que conocemos como compra programatica,
que es un mercado gestionado de forma automatica, y que permite la adquisicion y la
venta de espacio publicitario en medios digitales. El Real Time Bidding (RTB) es un
modelo de compraventa de publicidad en tiempo real. Es una tecnologia pensada para
impactar al usuario determinado en un momento preciso y en un contexto determinado.

La compra también se realiza en el mismo momento.

La publicidad digital permite un gran impacto con poca inversion, grandes posibilidades
de segmentacion, mucha variedad de formatos y capacidad de medicién de resultados.
Esta ultima caracteristica nos permitira calcular como ha sido el retorno de la inversion
(ROI).

Los anuncios en buscadores por palabras clave nos permiten sustituir al

posicionamiento organico al facilitarnos, previo pago, las primeras posiciones en el
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SERPs de los buscadores. Si bien el SEO consigue estos resultados sin coste adicional,

es cierto que es mas lento y requiere un mayor esfuerzo que debemos valorar.

Los anuncios en redes sociales ya sean en forma de contenido o de display te permiten
incrementar rapidamente tu visibilidad, la capacidad de segmentacién es maxima por lo
que te permiten llegar a una gran audiencia potencial a un coste muy inferior al que se

trabajaba en décadas anteriores cuando la publicidad casi se limitaba al “mass media”.

G) Redes sociales.

Actualmente, las redes sociales son el principal instrumento de comunicacion entre el
cliente y la marca. Con ellas vamos a tratar de crear una vision social positiva de nuestra
organizacién, vamos a tener otro canal para la distribucién de contenidos de valor y
promociones y va a ser una herramienta fundamental para nuestra area de atencion al
cliente. Existe un debate a cerca de si estas deben ser un canal comercial mas y
destinarlas a la venta directa de productos y servicios. Existen mucha variedad de RRSS
y debemos seleccionar en cual estar en base a las caracteristicas de nuestra
organizacién. Es un error bastante habitual querer abarcarlas todas y finalmente no

hacer fuerza con ninguna.

H) Aplicaciones moviles.

La utilizacion de aplicaciones méviles como canal de venta esta imponiéndose en los
ultimos afos sobretodo en el sector servicios y en el comercio electrénico. Ya es habitual
llamar a un taxi, pedir comida, solicitar que te recojan la colada, ver una pelicula o
comprar tu libro favorito a través de una app. Hay productos y servicios muy propensos
a comercializarse a través de aplicaciones moviles. Menos habitual pero también
destacable es su uso por parte de algunas empresas como medio de atencion al cliente

y soporte.

Debemos hacer una reflexion a cerca de un concepto actual como es el Internet de las
cosas, que podriamos definir como la tecnologia que permite a los objetos estar
conectados entre si a través de internet. Actualmente no es dificil ver un frigorifico que
pide de manera auténoma al supermercado, un botén (dash button) junto a lavadora
que al pulsarlo compra en Amazon un repuesto de jabon o un coche que circula de
manera autdbnoma evitando los atascos. A estas tecnologias emergentes se tendran que
adaptar nuestros productos y servicios, por eso es importante tenerlas en cuenta a la

hora de planificar el marketing de nuestra empresa.
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3.4. Plan de accion

La siguiente fase del plan de marketing integral propuesto consistira en la generacion
de una bateria de acciones que iran fijadas en una fecha o intervalo temporal. Se
definiran en qué ubicaciones se llevaran a cabo y quién va a ser la persona responsable.
Lo habitual es elaborar una tabla donde las columnas sean lo expuesto con anterioridad
(categoria, accién, persona responsable, ubicacion, intervalo temporal y otras
observaciones). Ademas, incluiremos como opcional, una para los indicadores o KPIs
con los que mediremos la evolucion de la accién en la ubicacion sefalada y que
explicaremos con mas profundidad en el siguiente apartado. Es necesario marcar
también el presupuesto necesario para llevar a cabo cada accion. Las filas seran las
acciones categorizadas por tipologia de estrategia utilizada para darles un cierto orden.
Proponemos precio, producto, SEO, publicidad, ..., pero se puede utilizar cualquier otra
categorizacion que creamos conveniente en funcion de las caracteristicas de la empresa

u organizacion. En la figura 16 proponemos un ejemplo de plantilla del plan de accion.

. Indicador
m Responsable mmm

Accion1: Xxx... XXXXX XXXXX 1/1/18-3/3/19 XXXXX
Precio
Accidn2: xxx...

Producto

Puntos de
venta

Promocion

Onicanalidad
Vigilancia
competitiva
Contenidos
SEO

SEM

RRSS
Apps

Figura 16: Tabla o plantilla para la elaboracién del plan de accion

Fuente: Elaboracion propia

Se puede utilizar un cédigo de colores para marcar las acciones importantes, las
urgentes y las urgentes e importantes. En empresas e instituciones con un elevado

numero de acciones, donde ademas estas se solapan en el tiempo, es conveniente la
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utilizacion de programas especificos de gestion de proyectos que nos ayuden a
planificar la ejecucién de estas acciones. Planificar tareas, asignar recursos e
indicadores de seguimiento, automatizar procesos o gestionar el control de coste y
seguimiento del plan son algunas de las funcionalidades que te facilitan estos softwares.
El Project Manager sera encargado de llevar dicho plan de acciones a buen término,
coordinando a los recursos humanos, interpretando las necesidades de cada tarea y

controlando que todo se dé en tiempo y forma.

Una vez realizado el plan de acciones a desarrollar, vamos a marcar una serie de
indicadores que nos ayudaran a medir si la evolucion hacia los objetivos de la

organizacion esta evolucionando de manera adecuada.

El marketing integral estratégico trata de analizar el comportamiento e indaga en las
necesidades de los consumidores y trata de aprovecharlas para ofrecer oportunidades
de negocio a las empresas. Su planteamiento es a largo plazo y su horizonte temporal
se fija entre los tres y cinco anos. La estrategia de la empresa trata en ultimo término de
fijar los objetivos de la empresa y del marketing, que obviamente deben estar alineados.
Con la elaboracion del plan de accién se finaliza la parte estratégica y se da paso a la
puesta en marcha de estas acciones. El marketing integral operativo trata de ejecutar
las acciones del plan de marketing para llegar a los objetivos fijados. Estas acciones
seran supervisadas a través del control de indicadores por los directivos en un plano
estratégico y volveran al plano operativo en forma de inclusion y/o modificacion de

estrategias y acciones.

3.5. Medicién y control

El establecimiento de una metodologia de seguimiento que nos ayude a la toma de

decisiones a la hora de valorar las acciones es fundamental para la organizacion.

La idea en esta fase es la elaboracién de un cuadro de mandos, con graficos y tablas
construidos a partir de indicadores, que nos facilitara el analisis de la evolucion del
marketing integral de nuestra empresa hacia la busqueda de los objetivos marcados.
Estos datos que obtendremos de diferentes formas los llamaremos indicadores, cuando
se refieran a areas mas propias del marketing tradicional y KPIs cuando se refieran a

indicadores del marketing digital.

Los indicadores se pueden dividir en funcién de su area en la empresa por: Linea de

ingresos, ventas, eficiencia comercial, ofertas realizadas, ofertas aceptadas, evolucion
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de los precios, etc. Linea de gastos, Costes, deviaciones, subcontrataciones,
incumplimientos de plazos, incrementos de stock, etc. Linea de beneficio, beneficio,
rentabilidad, eficiencia, etc. Esto indicadores son facilitados por el area econémica y
financiera de la empresa, sin embargo, los que vemos a continuacién son obtenidos
fundamentalmente del area mas vinculada a relaciones con el cliente. A veces, para
obtener algunos de estos datos son necesarias la utilizacion de herramientas como
encuestas de satisfaccion, Customer Journey Maps, clientes misteriosos, etc. Linea de
atencion al cliente, nivel de satisfaccién, calidad percibida, reclamaciones, fidelizacion
de clientes, etc. Linea de competitividad, cuota de mercado, posicionamiento, grado de
penetracién, grado de innovacion, competitividad en precio, nivel de

internacionalizacion, etc.

Ademas, algunos de estos datos los podemos obtener de: Alertas de informacion,
informes y estudios trimestrales o anuales, conclusiones extraidas durante la fase de

diseno de acciones, estudios especificos realizados por la empresa, etc.

KPI, del inglés Key Performance Indicator es un valor de medida del rendimiento de un
proceso para alcanzar un objetivo. Hablaremos de métricas cuando estos datos

procedan del analisis de estos indicadores.

Podemos distinguir entre KPIs genéricos y especificos. Los genéricos nos daran una
vision mas global de cada uno de los elementos que conforman el ecosistema digital y
de como nos ayudan a la consecucion de los objetivos planteados. Los KPls especificos
nos ayudaran a analizar individualmente la gestidon que se esta haciendo de cada una
de las patas que sostienen a este ecosistema. A diferencia de los indicadores del
marketing transaccional, los KPIs son relativamente sencillos de obtener gracias a la
analitica web. Practicamente cualquier plataforma digital que usemos hoy dia cuenta
con su propio sistema de estadisticas. Ademas, existen software que las unifican

facilitando asi su analisis.

Los Indicadores, KPIs y métricas medidas por empresas y organizaciones varian en
funcioén de cada negocio y de las estrategias implementadas para la consecucion de los
objetivos. Por este motivo seria contraproducente marcar cual deberian ser los

indicadores escogidos para la realizacion de nuestro plan de marketing integral.

El analisis de los datos e indicadores que hemos recogido en la fase de medicién debe
servirnos para calibrar en que grado las acciones y estrategias planteadas nos han sido
de utilidad en la busqueda de los objetivos del marketing y cuales en cambio son

susceptible de mejora o de las que directamente deberiamos prescindir. El control a
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través de los indicadores debe ser un proceso continuo de retroalimentacion incluyendo

nuevas acciones o modificandolas en pos del logro los objetivos marcados.

3.6. Presupuesto y calendario

Existen diferentes formas de establecer un presupuesto de marketing digital como por
ejemplo el presupuesto por porcentaje de ventas. Consiste en asignar un porcentaje de
acuerdo con el nivel de ventas de la empresa, variando este habitualmente en torno al
10%.

Segun un estudio realizado en Estados Unidos, Los presupuestos de marketing en
general estdn en aumento. En 2016, el 61 por ciento de los encuestados dijo que el
presupuesto de marketing supondra, de media, un 12 por ciento de los ingresos de la

empresa (Gartner 2017).

Para esta formula es necesario conocer previamente el ejercicio anterior. En el
presupuesto por paridad comparativa, la organizacion fija su presupuesto de marketing,
realizando una valoracién de lo realizado por la competencia y teniéndolo como
referencia. El Presupuesto por incremento toma como referencia al presupuesto del ano
anterior y se le incrementa un porcentaje teniendo en cuenta ademas la inflacion u otros
factores macroecondmicos. Y en ultimo lugar dejaremos el presupuesto con base cero,
consistente en establecer los recursos presupuestarios necesarios en base a las
acciones que deben realizarse para la consecucion de los objetivos. Como ya habiamos
adelantado en apartados anteriores, este ultimo es el que consideramos mas adecuado

para la optima realizacién de un plan de marketing integral.
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ANALISIS
SITUACION
INICIAL

!

CALENDARIO PRESUPUESTO —> AT V[oN)
A A

A

A4

CONTROL ESTRATEGIAS

PLANDE
ACCIONES |

KPI INDICADORES

Figura 17: Sintesis del modelo propuesto

Fuente: Elaboracion propia

Al igual que en los presupuestos, el calendario general del plan debe realizarse una vez
elaborado el plan de accién y depender exclusivamente de las acciones propuestas. Si
el planteamiento estratégico se planifica habitualmente con un intervalo temporal de 3

afnos, el plan de accién es o debe ser anual.

Tanto el calendario como el presupuesto deben ser dinamicos, puesto que, si vamos a
someter al marketing a un plan de control y correccién de las desviaciones, debemos
contar con margen tanto de tiempo como econdémico para poder acometer dichos

cambios. Podemos ver representado este dinamismo en la figura 17.

-53 -



Pajuelo Sanchez, Alberto

-54-



Metodologia para la elaboracion de un Plan de Marketing Integral

CAPITULO 4. CONCLUSIONES

4.1. Conclusiones

Desde la llegada de la revolucion digital, el marketing tradicional y el marketing online
habian transcurrido por sendas paralelas, a esperas de una digitalizaciéon de las
empresas e instituciones. Ahora que este proceso de digitalizacién parece alcanzar un
nivel de madurez suficiente, el marketing reclama una fusién de sus dos ramas
anteriormente mencionadas. Para ello debemos ser capaces de recapacitar y redefinir
procesos como el plan de marketing, para que este pueda ser considerado como un
verdadero plan de marketing integral, entendiendo por integral a la fusion entre el

marketing digital y el tradicional.

Nuestra propuesta de plan de marketing integral comienza con la realizacién de un
briefing inicial que nos dibujara un diagnostico interno y externo de la organizaciéon y nos
permitira adentrarnos y profundizar sobre cuales deberian ser los objetivos del
marketing para la organizacion estudiada. Una vez definidos los objetivos, sefialaremos
cudles seran las estrategias que nos conduciran al logro de esos objetivos. Finalizada
esta fase, debemos desgranar una a una, cada accidén que se va a realizar para alcanzar
los objetivos propuestos. Al realizar el listado de acciones, designaremos a cada una un
presupuesto e indicadores que nos permitan medir si la evolucion del objetivo es
correcta o no. Esta labor ciclica de control y correccidon sera parte de la labor habitual

de la organizacion.

A lo largo del presente trabajo, hemos conseguido alcanzar los objetivos propuestos
inicialmente. Se ha realizado una revision de la literatura donde hemos podido verificar
que la experiencia practica del autor en consultoria de marketing esta fundamentada en
soélidos pilares tedéricos. Asimismo, hemos fijado una estructura basica a seguir para
realizar un plan de marketing integral basada en modelos de autores anteriores, y se ha
definido cada fase para facilitar su aplicacién en cualquier tipo de empresa o institucion.
En definitiva, hemos sentado las bases para la elaboracion de una metodologia que nos

permita realizar un plan de marketing integral.
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4.2. Limitaciones

El proceso de union entre el marketing tradicional y el marketing digital es algo que no
se ha producido con anterioridad por la ausencia de la tecnologia suficiente en
instituciones y empresas como para emprender dicha fusién. Este proceso de
digitalizacion se esta produciendo a una velocidad temporal solamente comparable con
la innovacion tecnoldgica de los ultimos afos. Esto hace que la informacion académica
sobre la tematica sea limitada. Esto ha propiciado que el presente trabajo, si bien esta
bastante bien fundamentado en las dos ramas que se fusionan como entes
independientes, se basa mas en la experiencia profesional del autor al tratar la

integracion de ambas.

La implantacion de nuevas tecnologias hara que los medios para llegar al consumidor

varien. Esto avocara al presente trabajo a ser reformado y actualizado.
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