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“Nada se ha 
quedado igual”  

El cambio 

como 

paradigma 

El mundo ha 

cambiado 





Lo que ha 
cambiado 

radicalmente 

es la vida 

Transformando 

las empresas 

…y el 

marketing 

Un nuevo 

consumidor 

“empoderado” 



…empoderado 

En un plano horizontal a las marcas 

Del top-down al bottom-up 

Digital, Móvil, Conectado 

Nuevos prescriptores “los influencers” 

Explosión y sofisticación de puntos de contacto 

Funnel de compra no lineal 

Informado, emocional, práctico, impaciente 

Transformando las organizaciones  

Más capacidad de elección 

 

Un nuevo consumidor… 



Entornos colaborativos  

Alianzas  

Volumen pero con beneficios más limitados 

Estructura interna no silos 

World in Beta 

Nuevos competidores 

Entorno global 

 

Transformando las empresas… 



Un nuevo contexto 

que entraña nuevos 

desafíos y retos 

para el Director de 

Marketing: 

Herramientas para generar relaciones 

Entender y asumir el nuevo lenguaje digital 

Integrar nuevos perfiles y formar a los actuales 

Estar cerca del consumidor  

Mantener la coherencia de la marca y su reputación 

En un entorno de gran cantidad de información y gran velocidad  

Trasladar a toda la organización el nuevo contexto y sus desafíos  



    

Retos que 

se están 

afrontando 
Sensibilización de la corporación al cambio.  

Inversión económica.  

Modelos colaborativos interdepartamentales   

Omnicanalidad 

Equipos multidisciplinares 

Formación constante y nativos digitales 

Tiempo “Necesitamos tiempo, 

el tiempo va poniendo todo en sus sitio” 

Apoyo de la dirección 



 

Infrautilización  

de 

Herramientas  

Digitales 

Internet de 
las cosas 

11% 

Programas 
tipo open 

talents 
16% 

Realidad  
aumentada 

16% Big 
data 
31% 

Compra 
programática 
de publicidad 

33% 



  
  Transformación  

Digital 

 

REDUCIDO 
1,3 

13,8 

47,5 

34,2 

3,1 

27% 



Plan de transformación digital y posicionamiento del 

Departamento de Marketing 

¿Existe un plan de 
transformación 

digital en su 
empresa? 

-77 % 
- 43 % 

-16 % 

100% 84% 48% 11% 

Total empresas 
Tienen un plan digital en 

líneas generales 

Tienen un plan digital muy 

detallado pero solo en áreas 

de negocio concretas 

Tienen un plan de negocio 

claro y detallado para toda 

la empresa 



    

Inversión en 

marketing 

(MIX IDEAL) 

Inversión en 

marketing 

(ACTUAL) 

Mix Inversión  



58% 

31% 

12% 

Orientación de la estrategia 



Intercambio  

de valor 

VALOR  

OFRECIDO 

Expectativas 

cambiantes 

Entorno 

cambiante 

El mercado es un ecosistema en constante cambio donde EL VALOR 
(real, percibido, emocional, relacional)  es CLAVE DE LA ESTRATEGIA 

Intercambio 

de valor 

VALOR  

para el  

CONSUMIDOR 

VALOR para la 

EMPRESA 

VALOR 

PERCIBIDO 



  
  

Participación y liderazgo en transformación digital 

29,9 

27,2 

27,1 

23,6 

22,9 

14,7 

13,0 

12,4 

5,8 

4,7 

1,9 

MARKETING 

34% 



    

Actitud Digital  

El Comité de 

Dirección está 

muy implicado en 

la estrategia digital  

de la compañía 

 

La dirección de la 

empresa impone 

restricciones para 

desarrollar marketing  

digital 

 
 

 

Planes de 

Transformación 

digital detallados 

 
 

Los recursos 
dedicados a la 

estrategia digital 

son 

insuficientes  

(nativos digitales) 

 
 

Estoy aprovechando 

herramientas 

digitales  



Actitudes hacia los desafíos digitales 

Sector Salud 

Ocio / Deportes 

Gran Consumo 

Distrib/Comercio 

Consultoría / Serv. Profesionales 

Seguros 

Banca 

Transporte y Tur 

Energia 

Telecom 

DIGITAL AWARENESS [22,8%] DIGITAL ADOPTION  [35,9%] DIGITAL ENABLED [24,4%] 
DIGITAL PURE 
PLAY[16,9%] 

• Cuesta estar al día de 

innovaciones 
• Restricciones Dirección 

• Intentan externalizar 

• Recursos insuficientes 

• Está al día de 

innovaciones 

• Implicación Dirección 

• No restricciones 



Liderazgo 

Riesgo 

Inversión 

Sorprender 

Marketing 4.0 

17% 
 



Expectativas  

2017 

 +9,69% 



Disrupciones 

Adopción 
progresiva 

Frontera  de  
desafío 

Transformación 

digital 

Desafío 

digital Situación 

Actual 

FRONTERA 



i3D 

40.3% 

1 2 3 4 

Índice de 
Actividad 

Digital: uso de 

herramientas 

Índice de 
Expectativa: 

Estimación 
crecimiento en los 
próximos 12 meses 

Índice de 
Inversión en 
Marketing 
Digital:  mix 

inversión 

Índice 
Actitudinal: 

Predisposición a la 
acción 

38% 42% 35% 47% 



Tecnología/Telecom 

Transporte y Turismo 

Seguros 

Energía 

Banca 

Gran Consumo 

Consult. | Serv. Prof. 

Distrib | Comercio 

Salud 

50.3 

49.0 

47.9 

41.5 

40.8 

35.9 

35.6 

34.5 

28.5 i3D 



    

Inversión en Marketing digital actual 
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Banca 

Distribución  
y Comercio 

Energía 
Tecnología / 

Telecomunicaciones 

Gran Consumo 

Salud 

Seguros 

Transporte y Turismo 

Consultoría/Servicios 
profesionales a 

empresas 
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    Principales  

Reflexiones 

Principales retos



“Algunos dicen que son los 
pies los que nos llevan, yo 
creo que son las ganas” 

La función del 

marketing sigue 

siendo “crear valor, 
generar relaciones”. 
“Nos siguen pagando 

por seducir al 

consumidor” 

Y para 

ayudar en 

eso llamado 

futuro 

Marketing debe liderar  

Somos realistas y optimistas  

Ante un futuro retador e 

ilusionante  



¡Muchas gracias! 
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