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SECCIONES

Sector alimentario andaluz, apostando por la marca

Siempre que escribo este editorial me 
emociono. Otro más, y ese “otro más” 

signifi ca que vamos por el buen camino, 
por el camino que nos trazamos en esta 
asociación. Esta asociación llamada Foro 
Marketing Sevilla, que nacía en junio de 
2012. Mucho ha llovido desde entonces, 
pero nuestra misión sigue intacta: fomen-
tar el marketing en la empresa sevillana.

Por eso, Marketing al SUR, nuestro 
proyecto más ambicioso, se vuelve más 
relevante si cabe en este tercer número, 
en primer lugar, porque ya no es un pro-
yecto, es una revista que se consolida y 
que va creciendo con la misma vocación 
con la que nació: ser referente en pu-
blicaciones de materia de marketing en 
Andalucía, y sobre todo, ser un cuaderno 
de cabecera no sólo para los profesionales del marketing, sino para todos los 
empresarios y profesionales de otras materias, que apuestan por la diferenciación, 
el marketing y la innovación.

En este número, hemos querido investigar sobre cómo se desarrolla y qué hace 
la empresa andaluza en materia marketing, en un sector tan sumamente relevante 
para nuestra comunidad como es el sector alimentario. El sector alimentario en An-
dalucía, es un sector estratégico, un sector de larga tradición y el de mayor peso 
económico y social en Andalucía. Andalucía es líder en la producción mundial 
de aceite de oliva y aceituna de mesa; la primera zona productora de fresas del 
mundo y la primera región hortofrutícola de la UE; es la primera región de España 
en producción de fl or, de leche de cabra, de trigo duro, de algodón y, de arroz. 

Por esto desde Foro Marketing Sevilla y Marketing al Sur, hemos querido dar 
visibilidad a las empresas andaluzas que apuestan por el marketing, empresas 
como Herba Ricemills, gigante arrocero, que desde Andalucía venden al resto del 
mundo impulsando la marca. Empresas como Ángel Camacho, cuyo desarrollo de 
marca en aceitunas, mermeladas, infusiones, etc…. es vital, para esta multinacio-
nal de Morón. Marcas como Oleoestepa, que apuestan por la diferenciación y la 
calidad de sus productos. 

Todas estas empresas y marcas, son referentes y nos sirven de ejemplo para 
ilustrar la importancia que el marketing tiene en la cuenta de resultados, pues es 
más que evidente que el gran recorrido de las mismas, corresponden en gran me-
dida, al hecho de haber integrado el marketing en sus estrategias. l

Bienvenidos a Marketing al Sur.
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EBRO Foods es una compañía cente-
naria, con una capitalización de 3,1 
billones de euros, unas ventas de 

2.462 millones de euros, un Ebitda de 314 
millones de euros y un benefi cio neto de 
145 millones de euros en 2015. La compa-
ñía ha vivido un profundo proceso de trans-
formación en la última década mediante la 
ejecución de un plan estratégico que le ha 
llevado a desinvertir en su origen, el azúcar 
y la leche; entrar en arroz –donde es líder– 
y en la pasta –segundo productor mundial–; 
desarrollar categorías adyacentes (pasta 
fresca, salsas…); e internacionalizarse.

Además ha conseguido transformar 
mercados básicos de márgenes reducidos 
en negocios de márgenes atractivos. Todo 
ello apostando por la innovación y el desa-

rrollo constante; con un fuerte respaldo al 
principal activo, las marcas; con una ges-
tión efi ciente del portafolio, creciendo en las 
referencias rentables y abandonando las de 
menor rentabilidad; con un plan de reduc-
ción de costes junto a una reestructuración 
y optimización de instalaciones industriales; 
diversifi cando fuentes de aprovisionamiento 
por ejemplo en Tailandia, Egipto, India o 
Marruecos.

En resumen, una estructura reducida, 
poco costosa, fl exible y ágil permiten a 
Ebro adaptarse a las circunstancias de 
cada mercado con gran éxito y una toma 
de decisiones rápida y efi ciente.

El modelo o estrategia de crecimiento de 
Ebro es un fl ujo continuo en el que operan 
en categorías que dominan y expanden 

geográfi camente con una ambición global. 
La compañía compite en mercados commo-
dity que exigen un alto nivel de innovación 
y de excelencia en la gestión de materia 
primas. Todo ello incide en un constante de-
sarrollo de nuevos productos y la entrada en 
nuevas categorías.

Principales drivers
De esta manera, los drivers clave de 

Ebro son la marca –que es su mayor acti-
vo–; la I+D+i+M –así se diferencian–; una 
estrategia de crecimiento orgánico e inor-
gánico equilibrado, con la que consolidan 
su liderazgo; y su red de aprovisionamiento 
–su expertise les hace únicos–.

En relación a las marcas, que constituyen 
su mejor activo y la base de su negocio, 

Herba Ricemills cuenta con más de 20 marcas

El gigante de la 
alimentación y del marketing

EN PORTADA / Marketing sector alimentario

Ebro es una compañía multinacional de alimentación que opera en los sectores de arroz, 
pasta y salsas. Con sede en España, tiene presencia comercial o industrial a través de una 
extensa red de fi liales y marcas en más de 25 países de Europa, Norteamérica, Asia y África, 
lo que le ha permitido posicionarse como líder mundial en el sector del arroz y segundo 
fabricante mundial de pasta. En Andalucía, mantiene una fuerte presencia y apuesta en 
las provincias de Sevilla, Granada y Cádiz. Aquí han nacido algunos de sus productos e 
innovaciones más emblemáticos.                By: Isabel González
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Ebro mantiene una política de defensa fren-
te a la entrada de competidores y genera-
doras de valor y crecimiento para el grupo.

En total, operamos con unas 70 marcas 
líderes sobre las que han invertido alrede-
dor de 1.000 millones de euros en marke-
ting y publicidad en la última década. Ebro 
es una empresa que opera con marcas que 
representan, lideran y dirigen tendencias de 
consumo. La compañía cuenta con la opor-
tunidad en exportar el modelo Ebro a otras 
geografías.

Por otro lado, el I+D+i+M es un elemen-
to clave en la compañía. En Ebro, este 
proceso se entiende como continuo y 
trasversal. En su caso, han añadido una 
cuarta sigla, al fi nal, I+D+i+M, enten-
diendo que el marketing y el vín-
culo con el consumidor es la 
herramienta que les per-
mite cerrar por completo 
el ciclo de la innovación.

En este sentido, Ebro 
siempre ha marcado la diferen-
cia, como así lo demuestran algunos 
hitos. Por ejemplo, fueron los primeros junto, 
al grupo MARS, en inventar los productos 
microondas. Asimismo, revolucionaron el 
mercado español a través de nuevas varie-
dades como ‘Sabroz’. Han creado nuevas 
maneras de consumo: á Poêler. Han abierto 
nuevas categorías –las patatas frescas refri-
geradas vs congeladas–. Y tratan de guiar 
al consumidor por las últimas tendencias, 
por ejemplo en salud con productos integra-
les enriquecidos o libres de gluten, etc. 

Otro driver que destaca es el crecimiento 
orgánico e inorgánico, inteligente y equili-
brado. Ebro es un grupo construido desde 
la idea de convertirse en el líder mundial 
de arroz y pasta. Para ello, han vivido un 
proceso de inversiones –2.300 millones de 
euros– y desinversiones –1.700 millones de 
euros– durante los últimos 10 años, hasta 
llegar al punto donde se encuentran hoy. 
Cuentan con dos plataformas perfectamen-
te consolidadas desde donde estudian las 
distintas vías de crecimiento, 

ya sea de forma orgánica o inorgánica.
Una vez que Ebro se posiciona en un 

nuevo mercado, ya sea a base de adquisi-
ciones o desde cero, aplican el know-how y 
expertise que tienen en los negocios hasta 
llevarlos a su máximo rendimiento. Ejem-
plos claros del éxito de esta estrategia en 
la que se centran es su crecimiento en los 
mercados maduros, con marcas muy conso-
lidadas. Ebro se enfoca en la compra de 
marcas líderes con muy buena implantación 

en el mercado, a través de las cuales pue-
dan desarrollar todo el know how que les 
diferencia del resto y permita que sus nego-
cios alcancen márgenes que en este sector 
son difíciles de conseguir.

Por otro lado, si entran en mercados don-
de no existe una implantación consolidada 
de ninguna marca local, Ebro desarrolla sus 
marcas más potentes desde cero, como es 
el caso por ejemplo de Panzani en la Repú-
blica Checa.

Dentro de las últimas adquisicio-
nes que el grupo ha realizado se 
encuentran dos claros ejemplos 
de crecimiento inorgánico: Strom 
Products (No Yolks y Wacky 
Mac) y Olivieri, que han sido 
adquiridas para integrarlas 
dentro de sus negocios ame-
ricanos y hacerlas crecer; y 
en crecimiento orgánico: la 

compra de la fábrica de arroz 
en la India. Con esta compra no solo 

quieren garantizarse el abastecimiento del 
arroz Basmati a sus fi liales, sino también estu-
diar el desarrollo del negocio local.

Por último, destaca su importante ca-
pacidad de abastecimiento y optimización 
industrial. Su gran capacidad de aprovisio-
namiento convierte al grupo en la compañía 
del sector con mayores márgenes. Cuando 
hablamos de un negocio de productos 
commodity como son el arroz y la pasta, 
los márgenes que se pueden esperar no son 
muy altos. Sin embargo, en Ebro alcanzan 
márgenes Ebitda de entre el 13-17%.

Marketing sector alimentario / EN PORTADA

Una estructura 
reducida, poco 

costosa, fl exible 
y ágil permiten 

a Ebro adaptarse 
a las  circunstancias 

de cada mercado 
con gran éxito y una 

toma de decisiones
 rápida y efi ciente 
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salud, conveniencia y placer, desde una cons-
tante innovación orientada a satisfacer las 
demandas del mercado. Y aspiran a alcanzar 
el liderazgo en dicho sector en las áreas geo-
gráfi cas de Europa, Norteamérica y los paí-
ses del Arco Mediterráneo, centrándose con 
múltiples marcas propias en el canal distribu-

ción, pero sin renunciar por ello a su actividad 
industrial de mayor valor añadido.

Los valores que guían el comportamien-
to del Grupo Ebro son: liderazgo, transpa-
rencia, vocación de servicio, honestidad, 
integridad, respeto y compromiso con sus 
accionistas y con el entorno. l

Las marcas 
constituyen el 

mejor activo y la base 
del negocio de Ebro

constituyen el constituyen el 
mejor activo y la base mejor activo y la base 

del negocio de Ebrodel negocio de Ebro

VARIAS son las divisiones que estructuran la compañía a nivel mundial. De un 
lado se encuentra Ebro North America, donde cuenta con 27 marcas de arroz, 

pasta y salsas y 13 fábricas, 10 en Estados Unidos: Alvin –arroz–, Brinkley –arroz–, 
Carlisle –arroz–, Clearbrook –arroz–, Freeport –arroz–, Memphis –arroz, pasta–, 
Fresno –pasta–, St. Louis –pasta–, Winchester –pasta–, Hazen –arroz–; y 3 en Ca-
nadá: Montreal, Ontario y Vancouver –todas ellas de pasta–.

Por otro lado, está Herba Ricemills, que cuenta con más de 20 marcas, entre 
ellas, Brillante, Arroz SOS, La Cigala, Arroz La Fallera o Rocío, y un total de 22 
fábricas: 18 en Europa: 1 en Alemania, 2 en Bélgica, 1 en Dinamarca, 8 en España 
(San Juan de Aznalfarache, Coria del Río, Isla Mayor, Jerez de la Frontera, Silla, 
Algemesí, L’Aldea, La Rinconada); 1 en Holanda, 1 en Italia, 1 en Portugal y 3 en 
Reino Unido; 2 en África (Egipto y Marruecos); y 2 en Asia (India y Tailandia).

En tercer lugar, está Panzani/Lustucru/Celnat, que cuenta con un total de 11 fá-
bricas en Francia con 7 marcas; y en cuarto y último lugar, Garofalo, con 1 fábrica 
en Italia y 3 marcas.

Con todo, y según explican desde la compañía, después de 16 años 
de cambios, reorganizaciones y transformación, “Ebro es líder mun-
dial del arroz con presencia en prácticamente todas la áreas geográ-
fi cas del mundo y con capacidad para seguir creciendo, ya sea de 
forma orgánico e inorgánica, en el resto de áreas de nuestro interés 
en las que todavía no estamos”.

“Tenemos un posicionamiento muy importante en pasta que nos 
permite ser el segundo productor mundial con marcas líderes. En 
este ámbito, todavía nos quedan muchas áreas geográfi cas por so-
lapar con el arroz y muchas categorías adyacentes que desarrollar 
(pasta fresca, salsa, patatas, etc.)”, aseguran desde la compañía.

Desde Ebro se muestran optimistas. “Seguimos teniendo impor-
tantes posibilidades de crecimiento, ya sea a través de nuestra ex-
tensa gama de productos, que no está implantada por igual en 
todos los mercados, o a través de la mejora de nuestro mix geográfi -

co, donde tenemos importantes y atractivas alternativas, o invirtiendo 
en innovación para reforzar el portfolio de nuestras marcas con nuevos lanzamien-
tos apoyados por una fuerte actividad publicitaria”, afi rman. l

PRINCIPALES DIVISIONES

La presencia industrial de la compañía 
les da la posibilidad de abastecerse 
prácticamente en cualquier parte del 
mundo y eso les da mayor fl exibili-
dad en los precios de compra de 
materia prima.

Ebro cuenta con presencia 
industrial de arroz en Estados 
Unidos, Reino Unido, España, 
Portugal, Dinamarca, Holanda, 
Bélgica, Italia, Marruecos, Egipto, 
Tailandia y, recientemente, en la 
India con la compra que realiza-
ron en el año 2013 de una fábrica 
en la mejor zona de producción de 
arroz Basmati. Por otro lado, su pre-
sencia industrial en pasta está en Canadá, 
Estados Unidos y Francia. Todo ello, bajo 
las premisas de continuidad de la actividad, 
Responsabilidad Corporativa, productivi-
dad y coste de productos vendidos, calidad 
y seguridad alimentaria e innovación.

Misión, visión y valores
La misión del Grupo Ebro es investigar, 

crear, producir y comercializar alimentos de 
alto valor añadido que, además de satisfa-
cer las necesidades nutritivas de la socie-
dad, mejoren su bienestar y su salud.

Su visión es la de ser un líder en el sector 
meal solutions, con el objetivo de aportar las 
mejores soluciones alimentarias posibles a los 
consumidores en términos de funcionalidad, 

La presencia industrial 
de la compañía les 

da la posibilidad de 
abastecerse en cualquier 
parte del mundo y eso les 

da mayor fl exibilidad

EN PORTADA / Marketing sector alimentario
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- Como experto en marketing en Andalu-
cía y uno de los profesionales más in� uyentes 
del sector alimentario, ¿qué destacaría del 
camino que ha tomado el marketing en los 
últimos años en general y dentro del sector 
alimentario?

- Ciertamente, en los últimos años se ha 
experimentado una gran evolución en la in-
novación, comercialización e internaciona-
lización de las empresas agroalimentarias, 
siendo actualmente un sector estratégico 
para Andalucía y para España. Los años de 
esta dura crisis económica han servido para 
que las pymes se reinventen, de lo contrario, 
tenían muchas papeletas de desaparecer, 
y creo que muchas lo han hecho y muchas 
otras se han creado nuevas. Estamos en re-
cords históricos de internacionalización, por 
ejemplo.

Todo esto ha coincidido con la revolución 
de la era digital que avanza muy rápidamen-
te y que está cambiando el panorama, entre 
otras cosas, de la comunicación y el marke-
ting.

En los últimos años, además del marketing 
convencional que hay que mantener, inten-
tando maximizar la efi cacia de las inversio-
nes, éste igualmente se está volviendo cada 
vez más digital, estableciéndose nuevas vías 
de contacto con el consumidor. 

Las plataformas digitales ofrecen más po-
sibilidades para medir las acciones que estás 
realizando en tiempo real y poder tomar de-
cisiones basadas en datos. También ha cam-
biado cómo se percibe el mensaje. El con-
sumidor recibe una gran cantidad de inputs, 
por lo que es importante ofrecer tu mensaje 
de una forma simple y concisa.

- ¿Hasta qué punto la empresa del sector 
alimentario andaluz es consciente de la im-
portancia del marketing?

“La importancia del marketing en el 
empresariado andaluz es cada vez más alta”

Álvaro Guillén es presidente de Lándaluz, Asociación Empresarial Alimentos de Andalucía; 
además de CEO de Hacienda Guzmán; patrono de la Fundación Juan Ramón Guillén; y 
consejero de Acesur, donde fue director de marketing y comunicación. Además, Guillén es 
conferenciante de estrategia empresarial, marca, marketing y comunicación.             By: MAS

Álvaro Guillén
Presidente de Lándaluz, Asociación Empresarial Alimentos de Andalucía
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- Hoy en día, no podemos vivir de espal-
das al marketing, creo que es estratégico 
para cualquier compañía alimentaria en un 
entorno altamente competitivo como en el 
que nos encontramos. El posicionamiento 
es clave, dónde estamos y dónde queremos 
estar, y esto se debe refl ejar en los planes 
estratégicos de las empresas.

Mientras más competencia tenga el sec-
tor más buscan las empresas diferenciarse 
unas de otras y para esto el marketing es 
fundamental. La conciencia acerca de la im-
portancia del marketing en el empresariado 
andaluz es cada vez más alta, tal vez en 
los últimos años se han derivado recursos 
que antes estaban destinados a marketing 
a producción, básicamente por la situación 
económica, ahora la balanza está volviendo 
a equilibrarse. 

- ¿Qué empresas en Andalucía lo están 
haciendo bien en materia de marketing den-
tro de su sector y qué destacaría de ellas?

- Creo que estamos en un momento en el 
que las empresas están prestando especial 
atención al mercado y cómo deben dirigirse 
a éste, así como hacer frente a un consumidor 
cada vez más informado y digitalizado. 

Si hablamos de marcas propias hay que 
analizar el posicionamiento de éstas, si son 
marcas internacionalizadas o no, si son multi-
producto y/o multicanal, etc.

Nosotros, con las marcas del aceite de 
oliva La Española o Coosur, seguimos estrate-
gias globales de acción local, con importante 
atención a la estrategia digital. Asimismo, 
empresas como Bertolli o Ybarra creo que 
están trabajando bien en este sentido.

- Si tuviera que recomendar a una pyme 
en qué invertir en materia de marketing, ¿en 
qué lo haría?

- Lo primero invertiría tiempo y esfuerzos 
en analizar la situación y posicionamiento de 
su marca/s y producto/s y a raíz de ahí ha-
cer un plan de marketing mínimo a tres años 
de acuerdo con la estrategia de la empresa.

Hoy en día el tema digital facilita algu-
nas estrategias, por ejemplo, la animaría a 
invertir donde esté su target más defi nido. Si 
es gran consumo, Facebook ADS, que ade-
más segmenta muy detalladamente el públi-
co, ayuda a difundir su mensaje a un coste 
controlado. La inversión en posicionamiento 
también es muy medible y se refl ejan los re-
sultados muy rápido.

- ¿Qué se le debe exigir a los profesiona-
les del marketing actual, y qué características 
en particular tienen que tener para trabajar 
en el sector?

- Se les debe exigir que sean dinámicos, 
que estén en continua formación, muy atentos 
a las novedades que vengan fundamental-
mente de Estados Unidos o China, en cuanto 
a herramientas y tendencias. Que piensen en 
‘analógico’, pero cada vez más digital, que 
fomenten el trabajo en equipo y la coopera-
ción con ‘partners’ que les ayuden a crecer a 
ellos profesionalmente y por consiguiente a 
la marca para la que trabajan. Y muy impor-
tante para mí, que se manejen bien en otro 
idioma, al menos en inglés.

- Vivimos en un mundo globalizado, a su 
entender, ¿en qué espejo debemos mirarnos? 
¿Hay algún país que destaque por hacer 

marketing especialmente bien, dentro de su 
sector?

- Como apunté anteriormente, de Estados 
Unidos llegan las tendencias, especialmente 
en lo referente a nuevas tecnologías. Argen-
tina también ha sido siempre referencia en 
cómo vestir el mensaje, al igual que Italia o 
Francia, que estéticamente siempre han sabi-
do vender muy bien sus productos. 

- ¿Cree que la empresa andaluza del sec-
tor alimentario se está adaptando correcta-
mente al marketing desde el punto de vista 
digital? ¿Qué avances está haciendo el sector 
en este sentido?

- Vamos en buen camino, pero queda 
mucho por recorrer. Lo importante es que en 
Andalucía ya sabemos que la estrategia di-
gital debe tener un hueco en los planes de 
marketing de nuestras empresas, y si no es 
así, sirvan estas palabras para animarlas a 
hacerlo. Me parece un avance que marcas 
con no muchos recursos ya dediquen esfuer-
zos humanos y económicos al ámbito digital.

- Por último, ¿qué es lo que espera de 
2017 y cuáles van a ser las tendencias del 
marketing en el sector para el próximo año?

- El que entra va a ser un año de consolida-
ción de crecimiento digital, aunque en la diná-
mica que estamos no te puedes dormir, siem-
pre hay nuevas herramientas y tendencias que 
surgen. En 2017, se va a seguir innovando en 
lo relativo a mostrar el mensaje de formas dife-
rentes, aunque siempre desde un punto de vista 
muy visual, mayor colaboración con nuestros 
clientes y mayor contacto directo con nuestros 
consumidores y consumidores potenciales. ■

              Marketing sector alimentario / ENTREVISTA | PORTADA
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EL pasado 29 de septiembre, Foro Mar-
keting Sevilla estrenó su quinto curso   
empresarial. Para esta ocasión tan es-

pecial, el acto contó con las intervenciones 
de Ignacio de la Vega, director de ESIC An-
dalucía; Manuela Aránega, presidenta de 
la recién constituida Federación Andaluza 
de Marketing (FAM); Rocío Tornay, presi-
denta de Foro Marketing Sevilla; y con la 
conferencia inaugural de Óscar Rodríguez, 
director de Marketing y Comunicación de 
Oleoestepa, una de las marcas de aceite 
más reconocidas a nivel mundial.

Con esta ponencia, FMS inició el ciclo 
‘El marketing en el sector alimentario’ que 
da contenido a este número de Marketing 
al SUR y que continuó posteriormente con 
la ponencia en octubre de Juan Carlos 
Sánchez, director de Marketing de Ángel 
Camacho, sobre la marca de aceitunas Fra-
gata; y en noviembre, con la intervención 
de Salvador Diánez, Product Manager de 
la marca Brillante, perteneciente al gigante 
Ebro Foods, quien apadrinará la presenta-
ción del número tres de esta revista.

En su intervención, Manuela Aránega, 
presidenta de la FAM, tuvo a bien hacer 
su primera aparición como tal, en este acto 
inaugural, poniendo de manifi esto la unión 
entre las asociaciones hermanas que for-

man parte de la FAM, tales como el Club 
de Marketing de Córdoba, el Club de Mar-
keting de Granada, el Club de Marketing 
Social de Huelva, el Club de Marketing 
de Málaga y Foro Marketing Sevilla, que 
ostenta la Secretaría General de la Federa-
ción. La presidenta de la FAM, trasladó en 
su discurso, que todas las asociaciones de 
marketing de Andalucía, se han unido para 
impulsar el marketing en la Comunidad an-
daluza, y dar valor a una profesión vital en 
la empresa del siglo XXI.

Acto seguido, Ignacio de la Vega, direc-
tor de ESIC Andalucía, daba la bienvenida 
al acto en un discurso en el que felicitaba 
la trayectoria de Foro Marketing Sevilla, y 
destacaba cómo la asociación ha ido con-
virtiéndose en la organización referente en 
materia de marketing en el tejido empresa-
rial sevillano. Su presidenta, Rocío Tornay, 
aprovechó para presentar las nuevas activi-
dades y proyectos de FMS: el Día del socio; 
proyecto Growing; y almuerzos coloquio.

Oleoestepa
Por su parte, Óscar Rodríguez, director 

de Marketing y Comunicación de Oleoeste-
pa, tuvo una intervención más que brillante, 
dejando patente la importancia del mar-
keting en la empresa, y explicando cómo 

Oleostepa, gracias a su posicionamiento de 
marca, está creciendo muy por encima de 
su mercado.

Tras explicar nociones básicas sobre ti-
pologías de aceites, Rodríguez analizó la 
diferenciación de Oleoestepa: DOP Estepa; 
producción integrada; cosecha temprana; 
elaboración en frío; alto contenido en vita-
mina E; y envase de alta calidad. El respon-
sable de Oleoestepa habló sobre cómo en-
frentarse a la marca de distribución cuando 
además el consumidor tiene la percepción 
de que el aceite es un commodity y desco-
noce la diferencia entre aceites. Además, 
en España sólo se consume 2,28 litros de 
AOVE por persona, siendo el primer país 
productor.

Según indicó, en el 85% de los hogares 
la mujer decide la alimentación familiar. A 
partir de los 30 años, pesa más la salud 
y la seguridad alimentaria. En relación al 
storytelling, Óscar Rodríguez aseguró que 
lo que se cuenta pierde credibilidad x cer-
canía al mito. Por ello, “cuanto más lejos 
vivas del olivo, mejor para nosotros”.

Asimismo, detalló cuáles son los medios 
más efi caces para la alimentación, desta-
cando la televisión, donde Oleoestepa man-
tiene una política muy activa (concurso de 
cocina ‘Top Chef’ o serie ‘Allí abajo’). l

APERTURA CURSO EMPRESARIAL | FMS

La importancia del 
posicionamiento de marca 

Foro Marketing Sevilla arrancó con fuerza su quinto curso empresarial el pasado mes de sep-
tiembre con la intervención de Óscar Rodríguez, director de Marketing y Comunicación de 
Oleoestepa. Esta conferencia sirve también de contenido de este tercer número de Marketing 
al SUR, que se centra en el marketing de la industria agroalimentaria andaluza.            By: IG
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Rafael Padura, director de Cobusiness Solutions; Mónica Niño, de Comunicación Activa; y Joaquín 
Ágreda, director de Proyectos de IMC.

Ignacio de la Vega, director de ESIC Andalucía; Luís Martinez, director del Máster de Marketing de 
Cajasol; y Jorge Diz, responsable de Admisiones de Postgrado de ESIC Sevilla.

José Manuel Escrig, director adjunto de Asemesa; Loli Ordóñez, vocal de Foro Marketing Sevilla; Be-
goña Mayoral, responsable de Marketing en Signos Comunicación; Lucía Lozano, CEO & Cofounder 
de Jarabe de Marketing; y Alejandro Rodríguez, director comercial del hotel Bécquer.

Keka Sánchez, Social Media Manager; Raquel López, gerente de La Vegana; Rocío Corrales, Marke-
ting y Comunicación en Azulea Comunicación; Inmaculada Jiménez; y Dolores Vela, CEO & Founder 
de A2 Marketing Digital y embajadora de FMS.

Miguel Ángel Ibáñez, vicepresidente de Foro Marketing Sevilla; junto a Antonio de la Cuesta, Per-
formance Advertising Manager / The App Factory Marketing y embajador de FMS.

Luis Romero, de Romero Abogados; Antonio Fagundo, vocal de Foro Marketing Sevilla; Amparo 
Cantalicio, embajadora de FMS; Rocío Martínez, de Masaltos.com; y Paula Belmonte, abogada en 
Serrano de la Rosa Asociados.

Momento durante el cóctel que tuvo lugar en el patio de las instalaciones de ESIC Sevilla una vez � nalizó la conferencia de Oleoestepa.
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Rocío Tornay, presidenta de Foro Marketing Sevilla; y Óscar Rodríguez, director de Marketing y Co-
municación de Oleoestepa; junto a Ignacio de la Vega y Domingo Lamsfus, director ESIC Andalucía 
y coordinador ESIC Sevilla, respectivamente.

Sergio Jiménez, de Talento Consulting; Isabel González, secretaria de Foro Marketing Sevilla; Manuel 
Herrero, socio-director de Sinergias Globales; y Ana Herrero, directora de Montaner & Asociados 
Andalucía.

José Antonio Muñiz, profesor de Comunicación de la Universidad Loyola Andalucía; Luisa Postigo, 
consultora de publicidad, comunicación y marketing; y Federico Soria, responsable de Marketing 
de Federópticos.

Ernesto Sánchez, director Diseño y Producción de Euromedia Comunicación; Mauricio Suárez, CEO 
& Founder de AfterWork Sevilla; Cristina Albarracín, directora comercial de Cotsco; Rafael Benítez, 
Business Manager en Sngular; y Juan Carlos Sánchez, director de Marketing Global y Comunicación 
de Ángel Camacho Alimentación.

El ponente, acompañado por Antonio Pineda; Curro Sánchez, gerente de Mailing Andalucía; y 
José Manuel Ruiz.

Daniel Jurado, de la agencia DaniJurado; Inés M. García, presidenta de Speakers Corner; Juan Ma-
nuel Arias, Account Manager de Hoteles Silken; e Isabel González, secretaria de FMS.

Más asistentes y socios de Foro Marketing Sevilla que acudieron al evento durante el networking posterior.
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LA pasada tarde del jueves 20 de octu-
bre, Foro Marketing Sevilla recibía en 
las instalaciones de ESIC Sevilla a Juan 

Carlos Sánchez, director de Marketing Glo-
bal y Comunicación de la multinacional de 
Morón (Sevilla), Ángel Camacho Alimenta-
ción. El acto fue presentado por Rocío Tornay, 
presidenta de Foro Marketing Sevilla, quien 
adelantó las muchas actividades que tiene 
la asociación este año. Igualmente, el acto 
fue moderado por Mar Carrillo, embajadora 
de Foro Marketing Sevilla, y una de las in-
fl uenciadoras más relevantes del ecosistema 
digital español. 

En esta ocasión, el ponente nos brindó 
una soberbia ponencia de cómo hacer mar-
keting. En este caso, de una marca en una 
categoría poco marquista como es el sector 
de la aceituna: un esfuerzo titánico, para que 
las aceitunas Fragata lleguen a ser líder del 
sector. Actualmente, Fragata se vende en más 
de 90 países y la palabra ‘aceitunas’ se ha 
traducido a más de 40 idiomas. La gama 
incluye una amplia selección de las mejores 
aceitunas verdes y negras, de distintas va-
riedades (gordal, manzanilla, cacereña...) y 
presentaciones (con hueso, deshuesadas, en 
rodajas, rellenas, aliñadas...).

Durante su intervención, Juan Carlos Sán-
chez transmitió cada uno de los entresijos 
del gran trabajo que han desarrollado en 
Ángel Camacho con Fragata. Después de 
presentar a los asistentes la marca, que se 
creó en el año 1925, así como presentar las 
coordenadas de su mercado, trasladó el plan 
comercial y de marketing de Fragata. En pri-
mer lugar, se identifi có el comportamiento del 
consumidor de aceitunas teniendo en cuenta 
datos como la frecuencia, el tipo de compra 
o el grado de fi delidad a la marca, llegando 
a defi nir el target de Fragata, estableciendo 
los objetivos para llegar al mismo.

Durante la ponencia, se habló de la arqui-
tectura de la marca Fragata, de cómo cada 

detalle del nuevo packaging está pensado al 
milímetro, de las diferentes pruebas que se 
llevaron a cabo en el líneal para obtener el 
resultado conveniente, que les llevaría al pac-
kaging fi nal. 

Juan Carlos Sánchez, también habló so-
bre el concepto de comunicación que se ha 
llevado a cabo para transmitir todo este re-
sultado fi nal a través de los distintos canales, 
siendo el eje la campaña #TuPausaMediterrá-
nea. Mención especial merece la acción de 
patrocinio de la Vuelta Ciclista a España y el 
gran impacto que tuvo en las redes sociales 
la acción de presentación de la marca en el 
río Gualdalquivir, evento al que la directiva 
de FMS tuvo el placer de asistir. ■

CONFERENCIA | Juan Carlos Sánchez

Hacer marketing en un 
sector poco marquista
Juan Carlos Sánchez, director de Marketing Global y Comunicación de Ángel Camacho Alimen-
tación, asistió a Foro Marketing Sevilla para hablar sobre la renovación de la marca de acei-
tunas de la compañía sevillana, Fragata, así como de su estrategia comercial y comunicativa. 
By: RT / Fotos: Carlos Zaragoza
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Curro Villarejo e Isabel González, ambos de Foro Marketing Sevilla; junto a Carlos Guerrero, de Ins-
tituto de Marketing y Comunicación (IMC); y Ricardo Vieira, Executive Director BNI Sevilla Capital 
& Cofounder In� uencers Sevilla. 

José Manuel Marín, de Banco Popular; Patricia Tejera, Management de Visualizaonline; Juan Manuel 
Arias, Account Manager de Hoteles Silken; Isabel Navas, ejecutiva de Cuentas de Avantine; Pablo 
Frontado, de Airbus; y Mar Carrillo, embajadora de FMS.

María Díaz, del dpto. de Marketing de Grupo Queraltó; Lucía Lozano, CEO & Cofounder de Jarabe 
de Marketing; y Francisco Abad, director general Salud en Casa y Grupo R Queraltó.

Inmaculada Nieto y Alberto Donaire, ambos de Agencia Rumba; y Pedro García, vocal de FMS, 
durante el networking que tuvo lugar tras la conferencia.

Miguel Ángel Ibáñez, vicepresidente de Foro Marketing Sevilla; Gretel De Block, Freelance Inte-
grated and Digital Marketing & Communications Consultant; y Miguel López, de Konect Sport. 

Silvia Martelo, doctora de la Universidad de Sevilla; Gema Badía, community manager; Antonio 
Pineda; y Joaquín Chacón, de Letra B.

Antonio Sánchez, Desarrollo de Negocios de Aussa; Mar Carrillo, embajadora de FMS; Rocío Tornay, 
presidenta de Foro Marketing Sevilla; Juan Carlos Sánchez, director de Marketing Global y Comu-
nicación de Ángel Camacho Alimentación; y Begoña Mayoral, responsable de Marketing en Signos 
Comunicación y Marketing.

Salvador Diánez, Product Manager de la marca Brillante, de Herba Ricemills; Curro Sánchez, de 
Mailing Andalucía; y Fernando Sánchez, gerente de Grandes Cuentas y Multimedia Andalucía de 
Prisa Radio.
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EL pasado 2 de marzo, en las insta-
laciones de ESIC Sevilla, Foro Mar-
keting Sevilla presentaba el segundo 

número de su revista digital Marketing al 
SUR, acto que contó con el apadrinamiento 
de Cruzcampo, donde su Senior Brand Ma-
nager, Borja Manso, ofreció una ponencia 
de gran brillantez.

El acto fue presentado por Antonio Fa-
gundo, tesorero y asesor legal de la asocia-
ción. Ignacio de la Vega, director de ESIC 
Andalucía, abría el acto dando la bienveni-
da a los asistentes, apoyando la iniciativa 
de la revista, y poniendo de manifi esto la 
importancia de las actividades de FMS.

La presidenta de la asociación, Rocío 
Tornay, habló de los contenidos de la revis-
ta, que ha sido coordinada por Isabel Gon-
zález. La presidenta destacó el reportaje so-
bre las tendencias de marketing digital, la 
entrevista concedida por Joost Van Nispen, 
presidente del Instituto de la Economía Di-
gital (ICEMD) de ESIC, uno de los profesio-
nales del marketing más infl uyentes a nivel 
nacional, así como el artículo científi co del 

profesor doctor Francisco Ángel Villarejo y 
su equipo y el reportaje de Teresa Suárez 
sobre los encuentros y eventos que se orga-
nizan sobre marketing digital en Andalucía.

Durante la intervención, se comentó 
que Foro Marketing Sevilla ha constituido 
un ‘Comité de Embajadores de FMS’, que 
está formado por destacados profesionales 
del sector, que representan grandes marcas 
a nivel regional, nacional e internacional. 
Igualmente, se puso de manifi esto la inmi-
nente creación de la Federación Andaluza 
de Marketing (FAM) –ya constituida–, que 
está integrada por los clubes de Marketing 
de Cádiz, Córdoba, Granada, Málaga, 
Club de Marketing Social de Huelva y, por 
supuesto, Foro Marketing Sevilla. Todas las 
asociaciones, incluida la Asociación Profe-
sional de Marketing de Tenerife, acudieron 
a apoyar el acto.

Seguidamente, Borja Manso ofreció una 
conferencia en la que se hizo un recorrido 
por las distintas campañas de la marca, 
poniendo de manifi esto que desde siempre 
Cruzcampo ha innovado desde sus comien-

zos. El ponente destacó la importancia de 
un producto único en el mercado, pues es la 
única cerveza en el mercado español que 
en barril no está pasteurizada.

Un engagement sin precedentes
Manso también destacó la importancia 

de trabajar para una marca como Cruzcam-
po, donde el engagement no tiene prece-
dentes. De hecho, no se conocen muchas 
marcas donde los consumidores muestren 
tanta pasión por la misma, al modo de love-
brand, ilustrando sus palabras con curiosos 
ejemplos de lo que los clientes de Cruzcam-
po habían sido capaces de hacer por su 
marca preferida, desde lápidas, piscinas o 
invitaciones de bodas con el logotipo de la 
marca, pasando por disfraces, tatuajes...

Durante la conferencia, también vimos 
magnífi cos ejemplos de éxito de campa-
ñas tales como #Somosdebarra, campaña 
nacida de la investigación comercial sobre 
preferencias del consumidor. El spot de 
la campaña fue realizado por la agencia 

Nº2 REVISTA MAS | FMS

La innovación como 
estrategia de marketing 

En marzo, Foro Marketing Sevilla publicaba el segundo número de su revista digital Marke-
ting al SUR, acto que estuvo apadrinado por Borja Manso, Senior Brand Manager de Cruz-
campo, quien ofeció una conferencia sobre esta querida y conocida marca sevillana de 
cervezas, ponencia que sirve de contenido para el tercer número de MAS que se centra en el 
marketing en el sector agroalimentario andaluz.              By: MAS / Fotos: Carlos Zaragoza 
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Ogilvy&Mather Advertising Madrid y en 
ella se explica por qué ‘somos de barra’: 
“Somos de barra porque la barra es el lugar 
donde los consumidores más disfrutamos de 
una buena caña; con la espuma, la presión 
y el frío que una buena cerveza exige, una 
cerveza como la nuestra, que nació con vo-
cación de ser de barra. Porque la barra es, 
además, el lugar donde nos encontramos 
con nuestro barista, ese maestro de la caña 
y de la barra que es también una persona 
de confi anza. Porque la barra es lugar de 
encuentros, de conversaciones, de complici-
dades, de pequeñas historias, de historias 
de la barra. Por eso, “ser de barra” es una 
actitud de la gente hacia la gente, porque 
los que somos de barra disfrutamos del sa-
bor de la cerveza y de la buena compañía. 
Porque la barra es el centro de la vida del 
bar, de sus clientes y de sus cañas, de las 
buenas cañas”.

Otro caso de éxito fue la campaña “Prés-
tanos tu corazón”, campaña interruptus de 
Cruzcampo en el Mundial de Brasil de 
2014 con la Selección Española de Fútbol. 
Como en otras ocasiones, la marca apostó 
por una comunicación capaz de emocionar. 
Cruzcampo y la Selección Española piden 
a todos los españoles su “corazón de afi -
cionado” para poder formar con ellos una 
bandera gigante que acompañe a la Selec-
ción en cada partido. Cruzcampo fue la úni-
ca marca que tenía prevista una campaña 
alternativa en función de los resultados, y 
la única que dio un mensaje de ánimo a 
la selección después de su derrota, consi-
guiendo grandes hitos de conversión.

Por último, cerró la intervención con un 
magnífi co mensaje dirigido a los profesio-
nales del marketing: debemos ser humildes, 
los consumidores no están pendientes de 
nuestras marcas. l

Antonio Fagundo, tesorero de FMS; Miguel López, de Konect Sport; Daniel García, socio de Seintic;  
José Manuel Ruiz; y Andrés Suárez socio de Seintic.

Antonio Padrón; y Teresa González de Echávarri; vicepresidente y presidenta, respectivamente, de 
la Asociación de Profesionales del Marketing de Tenerife; junto al ponente; y Carlos de la Cruz, 
director creativo de Sociment.

Representantes de las asociaciones Foro Marketing Sevilla, Club de Marketing de Málaga, Club de Marketing Social de Huelva, Club de Marketing de Córdoba, Club de Marketing de Cádiz y Club de 
Marketing de Tenerife.

“No se conocen muchas marcas donde 
los consumidores muestren tanta pasión 

por la misma como lo hacen con 
Cruzcampo”, afi rmó Borja Manso
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Francisco Trujillo y Emilio de la Cruz, ambos del Club de Marketing de Cádiz; Benjamín del Alcázar, 
vicepresidente del Club de Marketing de Málaga; Manuela Aranega, presidenta de la Federación 
Andaluza de Marketing; Rocío Tornay, preidenta de Foro Marketing Sevilla; Luis Bueno, presidente 
del Club de Marketing de Córdoba; y José Ruiz, presidente del CMM.

El ponente, acompañado por Luís Martínez, director del Máster de Marketing de Cajasol; Ignacio 
de la Vega, director de ESIC Andalucía; Ana Herrero, directora de Montaner & Asociados Andalucía; 
y Jesús Reina, embajador de Foro Marketing Sevilla.

Curro Villarejo, vocal de Foro Marketing Sevilla; Amparo Cantalicio, directora de Marketing en el 
Grupo Strugal; Javier García y Juan Manuel Arias, director comercial zona sur y Account Manager, 
respectivamente, de Hoteles Silken.

Guillermo Martínez, vicepresidente ejecutivo y secretaría general de Eticom; Isabel González, secre-
taria de Foro Marketing Sevilla; Pedro Moreno, CEO de Movatec y miembro de la Junta Directiva 
del Club de Marketing de Córdoba; Juan Manuel de la Torre, fundador y CEO de Digitales y Huma-
nos; y José Antonio Jiménez, Ecommerce Manager & COO de QaShop.

Salvador Diánez, Product Manager de ‘Brillante’ de Herba Ricemills; Patricia Bizcocho, responsable 
de Comunicación del Grupo Iturri; Lola Fernández, maquetadora de Marketing al SUR; y Miguel 
Ángel Ibáñez, vicepresidente de Foro Marketing Sevilla.

Juan Manuel Gil, socio director Sur de Epunto Interim Management; Isabel Navas, ejecutiva de 
Cuentas de Avantines; Lucía Lozano, CEO & Cofounder de Jarabe de Marketing; y Miguel Magaña, 
director de Desarrollo de Negocio de Aussa.

Curro Sánchez, gerente de Mailing Andalucía; Isabel González, de Foro Marketing Sevilla; y Juan 
Carlos Vázquez, responsable de Informática de ESIC Sevilla.

Mar Carrillo, Amparo Cantalicio, Rocío Tornay, Luisa Postigo, Dolores Vela, Keka Sánchez, Teresa 
Suárez e Inmaculada Jiménez.
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SI revolución tecnológica de internet 
ha transformado el día a día de los 
usuarios y clientes de los bancos y 

la forma en que estos prestan los servicios 
bancarios para mantener a sus clientes sa-
tisfechos. La banca electrónica permite a 
los clientes realizar su operativa bancaria 
de una manera más eficaz, en cualquier 
momento del día, independientemente de 
su localización, sin esperas y sin interac-
tuar con el personal de las oficinas banca-
rias (Hoehle et al., 2012). Para las entida-
des bancarias, es una de las aplicaciones 
B2C (business to consumer) más exitosas y 
beneficiosas (Al-Jabri y Sohail, 2012; Lee 
2009; Yuen et al., 2010), ya que permite 
reducir los costes de otras formas de ban-
ca y consigue más información sobre sus 
clientes, lo que permite mejorar la calidad 
de servicio, necesario en un mercado 
altamente competitivo.

En Europa –UE 28–, la tenden-
cia a la realización de operacio-
nes bancarias a través de inter-
net sigue creciendo desde 2007 
hasta 2015. Sin embargo, y 
según Eurostat (2016)1 para el 
año 2015, la banca electrónica 
en España presenta una penetra-
ción inferior a la media de los 28 
países (39 frente a 46 por ciento), 
alejada de los valores de Francia 
y Reino Unido (58%) y Alemania 
(51%). Los mayores porcentajes de 
usuarios del e-banking son los países 
nórdicos (Noruega: 90%, Finlandia: 
86% y Suecia: 80%). Si analizamos ese 

porcentaje respecto a la edad en España, 
vemos cómo los valores decaen a medida 
que aumenta ésta. Analizando los servicios 
utilizados por los hogares en España a tra-
vés de internet (INE, 2016a)2, el 61,3% de 
los usuarios de 35 a 44 emplean la banca 
electrónica, mientras que ese valor dismi-
nuye al 50,1% para las personas de 55 
a 64 años y al 43,2% en el caso de los 
mayores de 65 años.

La superación de la brecha digital debi-
da a la edad constituye uno de los objetivos 
de la Agenda Connect 2020, que propone 
la inclusión de poblaciones marginales o 
vulnerables tales como los mayores3. En el 
caso de la relación inversa entre la edad 
y el uso de la banca electrónica, distintas 
investigaciones señalan que los mayores 
son más resistentes al cambio y tienen una 

actitud negativa hacia el uso 
de servicios de banca por 

internet (Ainin et al., 

2005) y además prefieren tener una comu-
nicación cara a cara con los empleados de 
las oficinas bancarias siempre que sea po-
sible (Asmi e Ishaya, 2012). No obstante, 
este servicio electrónico ofrece numerosas 
utilidades a los mayores, tales como la con-
veniencia de acceso las 24 horas del día, 
versatilidad, independencia, privacidad y 
la posibilidad de superar las barreras físi-
cas de la edad.

La población mayor es un segmento re-
levante y que en el futuro lo será aún más. 
Según la Proyección de la Población de 
España (2016-2066), si se mantienen las 
tendencias demográficas actuales, el por-
centaje de población de 65 y más años 
que actualmente se sitúa en el 18,7%, al-
canzaría el 25,6% en 2031 y el 34,6% 
en 2066 (INE, 2016b)4. Además, presenta 
características propias y diferentes a otros 
grupos de individuos: más tiempo libre, 
mayor libertad en sus decisiones financie-
ras y económicas y menor uso de las TIC. 
Por ello, los bancos necesitan entender el 
nuevo tipo de relación que internet puede 
generar con los mayores y comprender 
cómo estos aceptan y usan este servicio.

Por todo lo anterior, en este artículo 
resumimos las conclusiones e implica-
ciones obtenidas de una investigación 
de mayor calado y que recoge entre 

sus objetivos identificar entre la po-
blación de mayores de 55 años, 
grupos de consumidores, usando 
una técnica de segmentación a 
posterori llamada PLS-POS (Partial 
Least Squares-Prediction-Oriented 

Tipología de usuarios mayores  
de banca electrónica

Ángel F. Villarejo-Ramos
Jorge Arenas-Gaitán
Begoña Peral-Peral

1 Eurostat (2016). Individuals using the internet for internet banking | 2 INE (2016a). Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologías de información y comunica-
ción en los hogares. http://www.ine.es/dynt3/inebase/es/index.htm?padre=2246&capsel=2250 | 3 ITU, International Telecommunication Union (2015). Measuring the 
Information Society Report. http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/publications/misr2015/MISR2015-w5.pdf | 4 INE (2016b). Proyección de la Población de 
España (2016-2066). http://www.ine.es/jaxiT3/Datos.htm?t=9663

En Europa, la tendencia 

a la realización de 

operaciones bancarias 

a través de internet 

sigue creciendo
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buscadores meticulosos y observadores 
torpes. Peral-Peral et al. (2015) encuentran 
diferentes segmentos llamados e-mayores, 
e-usuarios por conveniencia, enganchados 
con las redes, temerosos con la tecnología 
y navegando con la familia, que muestran 
diferentes comportamientos respecto a las 
redes sociales. 

En relación con la adopción de la tecno-
logía móvil, Vicente y Lopes (2016) identifi -
can a tres segmentos, denominados apáti-
co, social y hedonista, y ocupado y activo, 
en función de las actitudes, el uso del móvil 
y las variables sociodemográfi cas de indi-
viduos mayores. En cuanto a la compra on 
line, Villarejo-Ramos et al. (2016) encuen-
tran tres segmentos de mayores en función 
de su acceso y uso de internet y de sus 
características sociodemográfi cas, denomi-
nados conectados a internet no comprado-
res, compradores on line y no conectados 
a internet. 

En resumen, numerosos estudios seña-
lan la heterogeneidad del grupo de los 

individuos mayores detectando diferentes 
segmentos en función de su comportamien-
to y de la aceptación de una tecnología. 
En nuestro trabajo analizamos estas dife-
rencias en el comportamiento entre usua-
rios de banca electrónica, servicio que no 
ha sido analizado en la literatura científi ca 
para el caso de los usuarios mayores.

BREVE DESCRIPCIÓN 
METODOLÓGICA

Utilizamos para la investigación una 
muestra de 474 estudiantes del Aula de la 
Experiencia5 de la Universidad de Sevilla. 
La muestra útil tras la depuración del cues-
tionario fue de 415. El estudio de las varia-
bles sociodemográfi cas de la muestra in-
dicó que la proporción de mujeres fue del 
62,5%, la edad media fue de 63,6 años y 
el 57% de los encuestados estaba casado. 
El nivel de estudios mayoritario de la mues-
tra fue el de estudios secundarios (54,2%), 
seguido de universitarios (36,1%); la clase 

Segmentation) y analizar las característi-
cas de los segmentos resultantes.

Los resultados de la investigación mues-
tran cuatro segmentos de mercado sig-
nifi cativos, de tamaños semejantes y con 
comportamientos diferenciados entre ellos, 
lo que indica una alta heterogeneidad con 
respecto al uso y aceptación de la banca 
electrónica entre usuarios mayores. La seg-
mentación realizada nos ha permitido ex-
plorar características psicológicas como la 
auto-confi anza, la audacia o la edad cog-
nitiva, con mayor poder discriminante del 
que ofrecen las variables sociodemográfi -
cas habitualmente utilizadas para explicar 
la brecha digital.

Ciertas investigaciones segmentan a 
los mayores respecto a las aplicaciones o 
servicios basados en las TIC. Pesonen et 
al. (2015) proponen en relación con la 
búsqueda on line de información turística, 
tres diferentes segmentos de mayores en 
función de los servicios turísticos on line, 
llamados aventureros experimentados, 
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5 El objetivo del Aula es dar una oportunidad a personas mayores de 50 años que deseen acceder a la formación y la cultura general.



22 |MAS / noviembre 2016 

MKT CIENTÍFICO / Marketing al SUR

variables sociodemográfi cas empleadas 
no son útiles para diferenciar entre los 
comportamientos de los segmentos. Sin 
embargo, las variables con un mayor per-
fi l psicológico sí explican las diferencias 
entre los segmentos. Las cuatro variables 
analizadas fueron: la diferencia entre la 
edad cognitiva y la edad cronológica; la 
autoconfi anza en el uso de las TIC, el atre-

vimiento a usar TIC y la in-
tención de uso de la banca 

electrónica.

Segmento 2. AUTOCONFIADOS 
Al igual que el segmento 1, el principal 

antecedente para utilizar la banca electró-
nica es la intención de uso. Se trata del 
grupo de mayores que mayor autoconfi an-
za tienen en sus capacidades respecto a 
las TIC. La confi anza en sí mismo puede 
defi nirse como la evaluación propia de un 
individuo sobre su capacidad para llevar 
a cabo un comportamiento (Dabholkar y 
Bagozzi, 2002). Es decir, refl eja el gra-
do en que los futuros usuarios creen que 
son lo sufi cientemente capaces para uti-
lizar con éxito una determinada tecnolo-
gía (Walker y Johnson, 2006). Además, 

este segmento es atrevido. Presentan la 
mayor diferencia entre su edad crono-
lógica y su edad cognitiva, probable-
mente porque se sienten ‘jóvenes de 
corazón’, tal y como denomina Hong 

et al. (2013) a uno de sus segmen-
tos, para los que la utilidad perci-
bida o expectativas de desempe-
ño juegan un papel importante 
en la adopción de la tecnología. 
Sin embargo, es el segmento con 
menor intención de uso.

Segmento 3. OSADOS 
Las expectativas de ahorro de tiem-

po y facilidad de uso actúan como antece-
dentes de la intención de uso de la banca 
electrónica. La diferencia entre edad real 
y cognitiva es superior a la media. Este 
segmento es el más atrevido. Los resulta-
dos de Sudbury y Simcock (2009) indican 
que el carácter audaz permite diferenciar 
entre los mayores: así, el segmento que 
ellos denominan como ‘pioneros positivos’ 
presenta altos niveles de audacia, les gus-
ta probar cosas nuevas, les gusta ser los 
primeros en hacerlo y compartir esta infor-
mación. Nuestro segmento 3 es, además, 
el que mayor intención de uso presenta. 

Segmento 4. INFLUENCIADOS 
El principal antecedente de la intención 

de uso son las infl uencias sociales. La re-

social era mayoritariamente clase media 
(80,2%) y el 78,4% de la muestra estaba 
jubilado. 

Además de las cuestiones sociodemo-
gráfi cas se les preguntó por su edad cog-
nitiva empleando la escala de Barak et al. 
(2011). Se trata de una escala expresada 
en décadas de años, que recoge cuatro 
dimensiones en las que el individuo indica 
la edad que siente tener, la edad que cree 
que aparenta, la edad que revela las ac-
ciones que realiza y la edad que muestran 
sus intereses. Finalmente, se empleó la es-
cala de Meuter et al. (2003) para recoger 
la audacia o atrevimiento y la confi anza 
en uno mismo, ambos conceptos medidos 
mediante una escala Likert de siete puntos.

Hemos empleado diversas técnicas es-
tadísticas de cara a lograr los objetivos 
planteados. Para la segmentación uti-
lizamos la herramienta Prediction-
Oriented Segmentation (PLS-POS) 
para detectar clases latentes 
calculando simultáneamente 
los parámetros y los segmentos 
de pertenencia de las observa-
ciones (Becker et al., 2013). 
Posteriormente, abordamos las 
diferencias en los comportamientos 
de cada uno de los segmentos resul-
tantes. Para ello, hemos aplicado un 
Análisis Multigrupo (MGA-PLS). Por 
último, para explicar mejor las carac-
terísticas de los segmentos extraídos 
mediante PLS-POS, hemos realizado un 
Análisis de la Varianza (Anova) sobre va-
riables que recogían las autopercepciones 
de los adultos mayores.

Como resultado de aplicar PLS-POS se 
han obtenido cuatro segmentos de adultos 
mayores usuarios de la banca electrónica, 
con comportamientos diferenciados con 
relación a las variables psicológicas anali-
zadas y tamaños similares (tabla 1).

 DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

El análisis de los resultados nos per-
mitió, una vez obtenidos los segmentos 
signifi cativamente diferenciados, caracte-
rizar a los grupos resultantes mediante las 
características sociodemográfi cas y otras 
variables relativas a la autopercepción de 
los individuos, especialmente relevantes 
en la población de los adultos mayores. 
Los resultados del trabajo refl ejan que las 

NÚMERO DE INDIVIDUOS PORCENTAJE

SEGMENTO1 100 24,1 %

SEGMENTO 2 112 27 %

SEGMENTO 3 117 28,2 %

SEGMENTO 4 86 20,7 %

TOTAL 415 100%

A continuación, se pre-
sentan los cuatro segmen-
tos obtenidos, las diferencias 
en sus comportamientos respecto a la ban-
ca electrónica y sus características de cor-
te psicológico.

Segmento 1. UTILITARISTAS 
Las expectativas de resultado –lo que 

esperan obtener– actúan como antece-
dente de la intención de uso de la banca 
electrónica. Tienen una intención de uso 
superior a la media. La diferencias entre 
edades –cognitiva y cronológica– es la 
más pequeña entre los cuatro grupos. Re-
sulta un grupo con baja autoconfi anza, 
pero con un atrevimiento superior a la me-
dia. A este grupo de mayores les mueve 
la utilidad percibida del uso de la banca 
electrónica, principalmente.

Se han obtenido cuatro 

segmentos de adultos 

mayores usuarios de la 

banca electrónica
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lación entre intención de uso y uso es la 
más fuerte entre los cuatro segmentos. Este 
grupo se caracteriza por los menores nive-
les de autoconfi anza y atrevimiento. Y con 
gran diferencia es el segmento que mayor 
importancia otorga a hacer transferencias 
de fondos a cuentas de otras personas. La 
diferencia entre edad cronológica y cog-
nitiva es la menor. Al igual que en nuestro 
caso, Hong et al. (2013) encuentran que 
para aquellos mayores cuya edad real y 
cognitiva son similares, solo la facilidad 
de uso y las infl uencias de familias y ami-
gos son determinantes en la adopción de 
la tecnología. 

En conclusión, nuestro trabajo muestra 
una alta heterogeneidad entre el segmen-
to de los mayores con respecto al uso de 
servicios electrónicos complejos, como es 
el caso de la banca electrónica, contradi-
ciendo el estereotipo de los mayores aleja-
dos de la tecnología. Además, la segmen-
tación realizada nos ha permitido explorar 
sus características, más allá del escaso 
poder discriminante que ofrecen las varia-
bles sociodemográfi cas como la edad o el 
género. El trabajo concluye conformado 
cuatro estereotipos de mayores defi nidos 
por variables psicológicas (edad cogniti-
va, nivel de autoconfi anza y  atrevimiento 
a usar las TIC) con relación a la intención 
y al uso de la banca electrónica. l
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FORO de Marketing de Sevilla cuenta con la publicación especiali-
zada ‘Marketing al SUR’ que nace con la vocación de convertirse en la 

revista referente de marketing en Andalucía. De formato digital, consta de unas 60 
páginas y se lanza semestralmente.

Cada número gira sobre un tema de interés y tendencia relacionado con el mar-
keting, la economía y la empresa. La revista tiene varias secciones fi jas, otras 
propias de la asociación y reportajes o entrevistas a diferentes agentes 
protagonistas del marketing en  Andalucía. 

Asimismo, la publicación ofrece sus páginas a los aso-
ciados de FMS para dar difusión de informaciones re-
levantes acerca de su empresa y el marketing en 
general. A continuación se detallan algunas de 
las secciones que fi guran en la revista: 

- Reportaje de Portada.
- Entrevista de Portada.
- MKT Estratégico.
- MKT Digital.
- Tendencias de MKT.
- Legal MKT.
- MKT+i. 
- Noticias FMS.
Los diferentes números de la 

revista serán presentados en un 
evento exclusivo para socios, 
donde podrán relacionarse 
con los nombres más relevantes 
del sector del marketing en la 
región. l

PARA Foro Marketing Sevilla (FMS) es imprescindible dotar a sus asociados de actualizaciones 
permanentes relacionadas con el marketing, donde tanto el profesional del marketing, como 

los emprendedores o empresarios, puedan adquirir conocimiento que después tendrán la posibi-
lidad de aplicar a su empresa. 

Por ello, el foro ha creado una propuesta ambiciosa y diferente que abarca todos los ám-
bitos de la estrategia de marketing y que aporte valor a sus socios. Con una periodicidad 
mínima mensual, a los actos de la asociación sólo se podrá acceder siendo socio o por 
invitación expresa de FMS. 

En cada acto, Foro Marketing Sevilla contará, como viene haciéndolo de forma ha-
bitual, con un experto en la materia, siempre relacionada con el marketing, que tra-
tará el tema de una manera práctica, con un contenido de interés y de calidad, 
que hará crecer profesionalmente a los asociados adquiriendo conocimiento 
de utilidad, siempre con el objetivo de mejorar la vida profesional del 
asociado, y dando visibilidad a las buenas prácticas del marketing, 
contando para ello con marcas y empresas de renombre, y 

casos de éxito de la vida real. l
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¿Qué te ofrece 
Foro Marketing Sevilla?
Como buen experto en marketing ya se habrá preguntado qué puede ofrecerle FMS 
para convencerle a formar parte del mismo (si no ha calculado ya cuándo será el 
retorno de la -mínima- inversión que supone ser socio del foro...). Para despejar 
su curiosidad, aquí le contamos un adelanto de los servicios exclusivos que Foro 
Marketing Sevilla ha pensado para usted.                     By: MAS

SERVICIOS

FMS / SERVICIOS

Los actos de FMS son 
un lugar de encuentro 

y un marco profesional

El foro ha creado una 
propuesta diferente 

que aporta valor 
al asociado

La revista ofrece 
sus páginas a los 

asociados para dar 
difusión de noticias 

relevantes

FMS quiere que 
sus socios sean los 
protagonistas de 

sus actividades; quiere 
ser tu altavoz 

El asociado, al 
darse de alta, recibirá 
un dossier informativo 
con todas las empresas 

y tarifas



CADA acto de Foro Marketing 
Sevilla fi naliza con una se-

sión de networking, donde los asocia-
dos tienen la posibilidad de relacionarse 

con otros profesionales del sector del mar-
keting, así como emprendedores y empresa-

rios con interés en la materia Todo ello, en un 
ambiente ameno durante un cóctel. 
De esta manera, los actos de FMS son un lugar 

de encuentro y un marco profesional donde intercambiar 
experiencias, ideas y opiniones y crear sinergias, para el 

acercamiento de sus socios a futuras oportunidades de negocio, 
y nuevas posibilidades a nivel profesional.

Además de los actos propios dentro del programa de la asociación, en 
relación con materia de marketing, citado en el punto anterior, los socios 

de FMS tendrán la oportunidad de participar en actividades más con-
cretas y a puerta cerrada, y con carácter social, como visitas a 

empresas, participación de jornadas y mesas redondas, don-
de poder entablar relaciones con profesionales de distintos 

sectores siempre en torno al marketing.
De manera que Foro Marketing Sevilla ofrece un 

amplio abanico de posibilidades que, bien plan-
teadas, pueden abrir muchas puertas a los aso-

ciados. l

NETWORKING
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FORO de Marketing de Sevilla cuenta con la publicación especiali-
zada ‘Marketing al SUR’ que nace con la vocación de convertirse en la 

revista referente de marketing en Andalucía. De formato digital, consta de unas 60 
páginas y se lanza semestralmente.

Cada número gira sobre un tema de interés y tendencia relacionado con el mar-
keting, la economía y la empresa. La revista tiene varias secciones fi jas, otras 
propias de la asociación y reportajes o entrevistas a diferentes agentes 
protagonistas del marketing en  Andalucía. 

Asimismo, la publicación ofrece sus páginas a los aso-
ciados de FMS para dar difusión de informaciones re-
levantes acerca de su empresa y el marketing en 
general. A continuación se detallan algunas de 
las secciones que fi guran en la revista: 

- Reportaje de Portada.
- Entrevista de Portada.
- MKT Estratégico.
- MKT Digital.
- Tendencias de MKT.
- Legal MKT.
- MKT+i. 
- Noticias FMS.
Los diferentes números de la 

revista serán presentados en un 
evento exclusivo para socios, 
donde podrán relacionarse 
con los nombres más relevantes 
del sector del marketing en la 
región. l

REVISTA

PARA Foro Marketing Sevilla (FMS) es imprescindible dotar a sus asociados de actualizaciones 
permanentes relacionadas con el marketing, donde tanto el profesional del marketing, como 

los emprendedores o empresarios, puedan adquirir conocimiento que después tendrán la posibi-
lidad de aplicar a su empresa. 

Por ello, el foro ha creado una propuesta ambiciosa y diferente que abarca todos los ám-
bitos de la estrategia de marketing y que aporte valor a sus socios. Con una periodicidad 
mínima mensual, a los actos de la asociación sólo se podrá acceder siendo socio o por 
invitación expresa de FMS. 

En cada acto, Foro Marketing Sevilla contará, como viene haciéndolo de forma ha-
bitual, con un experto en la materia, siempre relacionada con el marketing, que tra-
tará el tema de una manera práctica, con un contenido de interés y de calidad, 
que hará crecer profesionalmente a los asociados adquiriendo conocimiento 
de utilidad, siempre con el objetivo de mejorar la vida profesional del 
asociado, y dando visibilidad a las buenas prácticas del marketing, 
contando para ello con marcas y empresas de renombre, y 

casos de éxito de la vida real. l

TRANSMISIÓN DE CONOCIMIENTO

EL Foro Marketing Sevilla quiere ayudar a sus asociados a construir su 
marca personal, colaborando en su desarrollo profesional, en la mejora 

de su branding personal. FMS quiere que sus socios sean los protagonistas de sus 
actividades. Para ello, ofrece la posibilidad a sus asociados de formar parte de las po-

nencias que organiza, exponiendo algún tema relacionado con su actividad profesional 
que quieran compartir y que sea de interés general. 

De la misma manera, FMS invita a sus asociados a que colaboren publicando algún 
informe, libro o publicación relacionado con el marketing. Igualmente, el blog de la asocia-

ción está disponible como tribuna para los socios. Foro Marketing Sevilla publica los artículos 
propios de los asociados interesados en la web del foro –en su blog–, porque la asociación 
quiere ser tu altavoz. 

Asimismo, si los socios cuentan con blog personal, FMS les ayuda a darle difusión para que 
sus mensajes, contenidos y estudios sobre el marketing y el mundo de la empresa lleguen a 
más personas contribuyendo de esta manera a la profesionalización del sector y, en defi niti-
va, a una mejora de la marca personal del asociado. l
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FMS / SERVICIOS

DESDE Foro Marketing Sevilla ponemos en marcha 
una nueva actividad, donde el objetivo es dar visi-

bilidad a nuestros socios, y donde los socios encuentren 
sinergias que les ayuden a incrementar sus posibilida-
des de negocio. 

Esta actividad será exclusiva para los socios y co-
laboradores de Foro Marketing Sevilla, y tendrá una 
periodicidad de una vez cada dos meses. El lugar 
será en espacios singulares, buscando un punto más 
lúdico y social que motive igualmente, las relaciones 
entre los socios. l

DÍA DEL SOCIO

ESTA actividad se materializa en una jor-
nada sobre un tema concreto, que posibi-

litará a nuestros socios y colaboradores aumentar 
su conocimiento sobre una temática en particular 
relacionada con el mundo empresarial. 

La jornada tendrá una duración de unas tres 
horas, teniendo la oportunidad de profundizar en el 
tema en cuestión. Habrá un descanso con un coffee 
break para motivar el networking entre los socios. Esta 
actividad se ofrecerá cada dos meses en el Hotel Silken Al-
Ándalus Palace. l

PROYECTO GROWING

LOS socios de Foro Marketing Sevilla se beneficiarán 
directamente de los acuerdos de colaboración que la aso-

ciación obtenga para sus socios. 
Estos acuerdos se basan fundamentalmente en descuentos y promo-

ciones alcanzados con distintos colaboradores, fundamentalmente con 
aquellas empresas que afectan directamente al sector del marketing, y que 
como profesionales del sector les interesa, consiguiendo precios especiales 
en empresas de publicidad, comunicación, imprentas, diseño gráfico en ge-
neral y de páginas web o fotografía, así como tarifas especiales acordadas 
con empresas del sector hotelero, para aquellos asociados que viajen de 
forma constante fuera de nuestra ciudad.

El asociado, al darse de alta, recibirá un dossier informativo con todas 
las empresas y tarifas acordadas con las mismas, para su interés. 

No obstante, esta prestación de FMS es un servicio en continuo 
crecimiento que desde Foro Marketing Sevilla trabajan para am-
pliar y enriquecer de cara a ofrecer al asociado un paquete 
atractivo de ofertas y descuentos, de los que irán infor-
mando en sus distintos actos o desde sus plataformas 
digitales. l

OFERTAS Y DESCUENTOS

DURANTE un almuerzo entrevistaremos a 
un profesional referente en el sector del 

marketing o del mundo empresarial, donde los 
asistentes tengan la oportunidad de hacer llegar 
sus preguntas, y de relacionarse en un ambiente 

distendido, presenciando una entrevista que será 
del interés de todos. Esta actividad se hará una vez 

al cuatrimestre. l

ALMUERZOS - COLOQUIOS
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DESDE Foro Marketing Sevilla ponemos en marcha 
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bilidad a nuestros socios, y donde los socios encuentren 
sinergias que les ayuden a incrementar sus posibilida-
des de negocio. 

Esta actividad será exclusiva para los socios y co-
laboradores de Foro Marketing Sevilla, y tendrá una 
periodicidad de una vez cada dos meses. El lugar 
será en espacios singulares, buscando un punto más 
lúdico y social que motive igualmente, las relaciones 
entre los socios. l
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un profesional referente en el sector del 

marketing o del mundo empresarial, donde los 
asistentes tengan la oportunidad de hacer llegar 
sus preguntas, y de relacionarse en un ambiente 

distendido, presenciando una entrevista que será 
del interés de todos. Esta actividad se hará una vez 

al cuatrimestre. l



FMS | EMBAJADORES

LA misión de Foro Marketing Sevilla es 
fomentar el marketing en la empresa 
sevillana. Por tanto, nos parece funda-

mental para materializar dicha misión, dar 
visibilidad a aquellos profesionales que de-
sarrollan su carrera en Andalucía, haciendo 
que a través del marketing se engrandezcan 
las marcas y empresas a las que representan.

Foro Marketing Sevilla ha creado un Co-
mité de Embajadores, los cuales representan 
los valores de nuestra organización. Emba-
jadores con una dilatada experiencia y una 
sólida formación en materia de marketing, 
que por sus trayectorias profesionales y por 
el apoyo que de forma desinteresada han 
prestado a Foro Marketing Sevilla, se les ha 
querido otorgar esta distinción como Socios 
de Honor.

Todos los miembros de este comité, tienen 
una vinculación especial con Foro Marketing 
Sevilla. El presidente de nuestro Comité de 
Embajadores, Ignacio de la Vega, ha apo-
yado nuestra organización prácticamente 
desde su creación. La mayor parte de las 
actividades de Foro Marketing Sevilla tienen 
lugar en las instalaciones de la prestigiosa 
escuela de negocios que dirige, ESIC Busi-
ness & Marketing School. Asimismo, cabe 
recordar que nuestra sede se encuentra ac-
tualmente en esta escuela. 

Recogemos las palabras de apoyo, que 
de la Vega hace refi riéndose a FMS: “Cual-
quier organización que tenga en el marke-
ting el eje central de su actividad tiene y 
tendrá siempre el apoyo de ESIC. Igual que 
ocurre con los clubes de marketing de otras 
provincias, Foro Marketing Sevilla merece 

un trato muy especial por parte de la escue-
la, más aún después de haber demostrado 
un gran dinamismo en toda su actividad 
desde que fue creado. Supone el comple-
mento ideal para situar a los departamentos 
de marketing en la dimensión que merecen 
en de las organizaciones de nuestro país.”

Jesús Reina, CEO de Mercacórdoba, 
ha apoyado y asesorado a Foro Marketing 
Sevilla prácticamente desde sus comienzos, 
habiendo sido integrante de la Junta Direc-
tiva. Actualmente, como socio de honor, 
sigue representando nuestra organización. 
Destacamos su brillante intervención en la 
conferencia ‘El nuevo consumidor ha venido 
para quedarse: La reinterpretación de los 
deseos del jefe (el cliente) desde la perspec-
tiva Mercadona’, donde ofreció a la audien-
cia las tendencias sobre consumo del año, 
en un profundo e interesante análisis.

Juan Carlos Sánchez, director de Marke-
ting Global y Comunicación de Ángel Ca-
macho, y Salvador Diánez, Product Mana-
ger de la marca Brillante de Herba Ricemills, 
apoyaron a Foro Marketing Sevilla desde 
casi el comienzo de su andadura. Ambos 
participaron en la mítica mesa redonda de 
la situación del marketing en Andalucía, for-
mando parte del reportaje central del primer 
número de esta revista. Recientemente, he-
mos tenido la inmensa suerte de contar con 
Juan Carlos Sánchez en una magnífi ca con-
ferencia donde nos habló de la construcción 
de su marca de aceitunas Fragata.

Amparo Cantalicio, Dolores Vela y Mar 
Carrillo son tres de las infl uencers más im-
portantes del ecosistema digital, tres mujeres 

andaluzas que consiguieron nuestro primer 
trending topic, y que en una espectacular 
mesa redonda sobre marketing digital nos 
dieron las claves de las tendencias del año, 
protagonizando uno de los encuentros más 
exitosos de Foro Marketing Sevilla. 

Con Borja Manso, Brand Manager de 
Cruzcampo, presentamos el segundo núme-
ro de esta revista, haciendo un recorrido por 
una de las marcas más queridas. Junto con 
Ada Bernal, directora de Relaciones Institu-
cionales de Heineken Andalucía, han apo-
yado nuestra organización, formando parte 
del elenco de grandes marcas que han ve-
nido a contarnos sus vivencias y casos de 
éxito profesionales.

Siguiendo con el marketing digital, Anto-
nio de la Cuesta, Performance Advertising 
Manager, nos enseñó a optimizar la estra-
tegia de marketing on line. Igualmente, Nie-
ves Borrego, responsable de Marketing On 
Line de Ángel Camacho, nos contó cómo 
este gigante de la alimentación abordó su 
estrategia digital. Por otra parte, Inmacula-
da Ponce, directora de Marketing de Scal-
pers, nos ofreció una de las ponencias más 
brillantes, en la cual nos contó la estrategia 
de marketing 360º que lleva a cabo desde 
la fi rma. 

Desde Foro Marketing Sevilla nos sen-
timos muy orgullosos de contar con estos 
grandes profesionales del marketing que 
son, sin duda, ejemplos a seguir, haciendo 
que el marketing en Andalucía se escriba 
con mayúsculas y demostrando que el ‘Mar-
keting al Sur’ sabe hacer marcas para todo 
el mundo.

Comité de Embajadores 
Socios de honor de Foro Marketing Sevilla
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IGNACIO DE LA VEGA
Director de ESIC Andalucía, licenciado 

en Derecho por la Universidad San Pablo-
CEU; Master en Comercio Internacional por 
ESIC Business & Marketing School; Master en 
Asesoría Jurídica de Empresas por IE; y PDD, 
Dirección de empresas por IESE Business 
School -University of Navarra. Previamente, 
fue director de la escuela en Málaga y ante-
riormente trabajó como director general de 
la Escuela de Negocios MBA. Asimismo, ha 
sido gerente del Instituto Municipal de Depor-
tes del Ayuntamiento de Las Palmas de Gran 
Canaria; y subdirector de Escoex Fundación 
Bravo Murillo.

ADA BERNAL
Directora de Relaciones Institucionales 

de Heineken en Andalucía. Licenciada en 
Geografía e Historia por la Universidad de 
Sevilla, especialidad de Historia del Arte. 
Viene desarrollando su carrera profesional 
en Marketing desde 1993 primero para 
Grupo Cruzcampo y tras la fusión en 2000 
para Heineken España, en diferentes puestos 
como ejecutiva de medios y publicidad, pro-
duct manager de marcas internacionales y 
product manager de Cruzcampo. En 2005, 
ocupa la posición de Sponsoring Manager 
de Cruzcampo responsabilizándose de defi -
nir, desarrollar e implementar la estrategia de 

patrocinios de la marca a nivel local y nacio-
nal. Desde 2015, es la directora de Relacio-
nes Institucionales de Heineken en Andalucía. 

BORJA MANSO
Brand Manager de Cruzcampo. Licencia-

do en Administración y Dirección de Empre-
sas por la Universidad Pontifi cia Comillas, ha 
desarrollado su carrera profesional dentro 
de los departamentos de marketing de mul-
tinacionales tales como Unilever, Orangina 
Schweppes o Heineken, responsabilizándose 
de marcas como Dove, Axe, Schweppes o 
actualmente Cruzcampo.

JESÚS REINA
CEO de Mercacórdoba. Licenciado en 

Derecho, Master en Digital Business (ESIC-
ICEMD), Master en Dirección de Marke-
ting y Gestión Comercial (ESIC), Progra-
ma Intensivo de Dirección de Empresas 
(Instituto Internacional San Telmo). Profe-
sor del Área de Introducción al Marketing, 
Dirección de Marketing y Distribución Co-
mercial de ESIC (desde 2003) en el área 
de Universitaria, así como en el área de 
Postgrado y Executive. Tutor en el Master 
en Dirección de Comercio Internacional 
de ESIC y profesor del indicado Master. 
Tutor del Instituto San Telmo en Sevilla en 
el Programa Intensivo de Dirección de Em-
presas (desde 2002).

JUAN CARLOS SÁNCHEZ
Director de Marketing Global y Comu-

nicación de Ángel Camacho Alimentación. 
Licenciado en Ciencias de la Información 
(Marketing y Relaciones Públicas) por la Uni-
versidad Autónoma de Barcelona; MBA Exe-
cutive por ESIC y Programa superior de Mar-
keting en Empresas Distribuidoras por Esade. 
Con 20 años en el mundo profesional, ha 
estado siempre vinculado al mundo de la ali-
mentación, trabajando en empresa familiar, 
multinacional y capital riesgo. Gran parte de 
su trayectoria profesional la ha pasado en 
el lado del distribuidor ocupando diferentes 
puestos de responsabilidad, siempre vincula-
dos al marketing y publicidad, en la cadena 
de supermercados superSol. Desde 2012, es 
director de Marketing y Comunicación de Án-
gel Camacho, empresa de alimentación con 
una facturación superior a los 200 millones 
de euros. Ángel Camacho es un fabricante 
que comercializa sus productos en más de 
90 países, que tiene fi liales en varios países 
y que, entre otras, cuenta con marcas de re-
conocido prestigio como aceitunas Fragata, 
mermeladas La Vieja Fábrica e infusiones 
Susarón.

NIEVES BORREGO
Responsable de Marketing On Line de 

Ángel Camacho Alimentación. Licenciada en 
Publicidad y RRPP e Investigación y Técnicas 
de Mercado, por la Universidad de Sevilla 
y Máster en Gestión Internacional de la Em-
presa por Centro de Estudios Económicos y 
Comerciales (CECO). Después de realizar 
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prácticas en Capsugel (Francia) y Vodafone 
(Madrid), decidió darle un empujón interna-
cional a su carrera profesional, incorporándo-
se al Programa de Becas del ICEX (Instituto 
Español de Comercio Exterior), (Edic. 2007), 
donde tras cursar un máster, fue destinada a 
Puerto Rico. Allí trabajó como técnico en Co-
mercio Exterior para la Ofi cina Comercial de 
la Embajada Española en Puerto Rico durante 
un año. Posteriormente, estuvo en Inés Rosales 
donde compaginó responsabilidades en las 
áreas de marketing on line y ventas (Export 
Área Manager).

INMACULADA PONCE
Directora de Marketing de Scalpers. Licen-

ciada en Ciencias Económicas y Empresaria-
les por la Universidad de Sevilla, habiendo 
cursado el último año de la Licenciatura en 
L’École Superieure de Commerce de Greno-
ble (Francia). Máster en Digital Business ICE-
MD /ESIC. Cuenta con más de diez años de 
experiencia en marketing estratégico y ope-
rativo, ocupando puestos de responsabilidad 

a nivel nacional en departamentos de marke-
ting de grandes compañías, entre las cuales 
se encuentran Continente, donde participó en 
la elaboración del expediente de fusión para 
la Comisión Europea necesario para el proce-
so de integración de los grupos Promodes y 
Carrefour, haciéndose cargo posteriormente 
del área de Geomarketing de la compañía. 
En el momento de liberalización del mercado 
de las telecomunicaciones en España, asume 
diversos puestos de responsabilidad nacional 
en marketing para el mercado de empresas 
en compañías como Supercable, Aunacable 
y Auna TlC. Perteneció al comité de fusión 
que dio lugar a esta última, defi niendo la 
estrategia de la compañía y ocupando, más 
tarde, la gerencia de Internet y Datos en el 
departamento de marketing.

AMPARO CANTALICIO
Amparo Cantalicio: directora de Marke-

ting del Grupo Strugal. Licenciada en Comu-
nicación Audiovisual, MBA en San Telmo, 
Diplomatura de Posgrado en Marketing On 

Line,  marketing,  comunicación,  ecommer-
ce,  new media,  on line en Universitat Au-
tònoma de Barcelona. Ha desarrollado su 
carrera profesional ocupando puestos de 
responsabilidad en el área de marketing y 
comunicación, tales como directora de Nue-
vo Negocio en la agencia independiente de 
publicidad y marketing Innn o responsable de 
Social Ogilvy Andalucía. Compagina su ac-
tividad profesional con su actividad docente 
en distintos centros y escuelas de negocios de 
gran prestigio. 

MAR CARRILLO
Una de las infl uenciadoras digitales más 

prestigiosas, con miles de seguidores, consul-
tora de comunicación, experta en marketing 
digital, social media y community manager. 
Docente y conferenciante Social Media, Em-
bajadora EMEA España de herramienta de 
gestión de redes sociales Hootsuite. 

DOLORES VELA
Es una de las infl uencers en marketing y 

comunicación digital más importantes a nivel 
nacional. Consultora de estrategia digital y 
social media. Ha sido CEO y CDO de Latitud 
360 y A2, y Latitud 70. Autora de ‘Social 
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DOLORES VELA

ANTONIO DE LA CU
ESTA

SALVADOR DIÁN
EZ

Media Manager’ de Anaya. Combina su fa-
ceta profesional con su actividad docente en 
distintas escuelas de negocios de reconocido 
prestigio. Recientemente, se ha incorporado 
al claustro de profesores de ESIC Sevilla.

ANTONIO DE LA CUESTA
Performance Advertising Manager en 

The Factor Ads. Licenciado en Administra-
ción y Dirección de Empresas y Máster en 
Empresas Tecnológicas. Socio director de 
OMK-Olamarketing, empresa líder en el 

ámbito del tráfi co web y la optimización 
de conversiones. Omk-Olamarketing fue 
elegida por Google Agencia Experta Op-
timizadora para su evento Google Acade-
mies 2012 en Sevilla.

SALVADOR DIÁNEZ
Licenciado en Ciencias de la Comuni-

cación, especialidad Publicidad y RRPP. 
Máster en Dirección de Marketing y Ges-
tión Comercial en ESIC Business & Marke-
ting School. Cuenta con más de 14 años 

de experiencia en la gestión de marcas 
de empresas de gran consumo de diversos 
sectores como: alimentación, automoción 
y retail. Desde 2008, trabaja en Herba 
Ricemills (Ebro Foods), primero como res-
ponsable de publicidad gestionando las es-
trategias de comunicación de las todas las 
marcas del grupo en España y Portugal y, 
posteriormente, como product manager de 
un portfolio de marcas en España, combi-
nando su faceta profesional con la docente 
en ESIC. l
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E
N la actualidad, y frente al 
descenso que sufre la pu-
blicidad convencional en 
términos de credibilidad, 
está demostrado que la 

alternativa más fi able para una 
buena estrategia de marketing es 
la generación de recomendacio-
nes entre consumidores, a través de 
estrategias de marketing participati-
vo (Castelló, 2010).

Según el estudio ‘Estatus y prácti-
cas de las relaciones con infl uencers’, las 
acciones con infl uencers se han convertido 
en una herramienta clave para las estrate-
gias de marketing. Teniendo en cuenta que 
un 84% de las marcas realizan campañas 
que implican infl uencers, parece que esta 
disciplina ya está implantada dentro del 
abanico de tácticas utilizadas por la comu-
nicación y el marketing. Un dato aún más 
signifi cativo es que el 81%, las relaciones 
con infl uencers son efi caces o muy efi caces 
a la hora de alcanzar sus objetivos.

Según dicho estudio, Twitter (68%) se 
confi rma como el principal canal para las 
campañas de infl uencer engagement. Los 
blogs (54%), terreno de expresión históri-
co de los infl uencers, se sitúan en segunda 
posición, por delante de Facebook (51%). 
Linkedin ocupa el sexto puesto de este ran-
king (20%) (Roy, 2015).

En este sentido, sirva de ejemplo el sector 
de la moda, donde este hecho se amplifi ca 
más si cabe, ya que “el éxito de los blogs 
de moda y el fenómeno de los blogueros ha 
sido desmesurado en estos últimos años. La It 
people o las it girls, mujeres muy interesadas 
en la moda que marcan tendencia, se han 
convertido en personas muy infl uyentes para 
sus miles de seguidores. Colaboran publici-
tariamente con marcas y diseñadores, prota-
gonizan campañas de moda y se convierten 

en grandes prescriptoras de las marcas de 
moda” (Navarro y de Garcillán, 2016). 

Aunque queda demostrado, que llevar 
a cabo este tipo de acciones con infl uen-
cers es más que rentable, la efi cacia de las 
mismas pasa por identifi car cuáles son los 
infl uenciadores relevantes para la estrate-
gia de la marca. De hecho, según el estudio 
mencionado, este es el principal desafío 
para el 75% de los encuestados. En esta 
línea, otros de los desafíos a los que el pro-
fesional del marketing se enfrenta es captar 
la atención de estos infl uencers mediante 
tácticas de engagement adaptadas (69%) 
y disponer de indicadores adecuados para 
medir la efi cacia de sus campañas (53%) 
(Roy, 2015). 

Por tanto, el primer paso es identifi car a 
los infl uencers que sean fundamentales para 
la comunicación de nuestra marca y que 
conecten con nuestro público objetivo. Por 
otra parte, resulta fundamental establecer 
una relación con los infl uencers de nuestra 
marca. En este sentido, tiene que ser una 
relación donde nuestra marca le aporte al 
infl uencer en cuestión, para que siga infl u-
yendo y aportando contenido a su comuni-

dad. Cabe mencionar que la remuneración 
a infl uencers no es una práctica asentada 

en Europa.
Entre las acciones más efi caces con 

infl uencers están la participación en 
un evento organizado por la marca, 
la colaboración a través de artículos 
en blog, así como vídeo. Por otra 

parte, la realización de webinars o 
redacción conjunta de libros blancos, 
son también buenas acciones de cola-

boración conjunta con infl uencers.
Hay grandes marcas que trabajan con 

infl uencers, pero las pymes también pueden 
establecer contacto con aquellos blogueros 
que se encuentren cercanos a su área de 
infl uencia. Como se ha indicado, la clave 
radica en encontrar los infl uencers que co-
necten con tu marca, con tu público objetivo 
y que estén dispuestos a una colaboración. 
Mi recomendación es que esa colaboración 
se convierta en una relación a largo plazo, 
ya que fruto de esa relación vendrán gran-
des cosas. l

Infl uencer engagement 
Fundamental en tu estrategia de marketing

Rocío Tornay
Presidenta de Foro Marketing Sevilla

MKT 
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descenso que sufre la pu-
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E
L 2016 se ha convertido sin 
duda en el año donde la trans-
formación digital se ha erigido 
como el concepto más relevante 
en todas las organizaciones pro-

vocando, en muchos casos, revoluciones en 
todos o casi todos los puntos clave de las 
organizaciones. Parafraseando a Tristán 
Elósegui y sin entrar en detalles de todo lo 
que implica este proceso, lo que sí hay que 
tener claro es que se debe producir un cam-
bio en la cultura y las personas que forman 
una empresa, sin los cuales ya podemos re-
defi nir el modelo de negocio, los servicios/
productos, la forma de interactuar con los 
clientes, etc. que no va a funcionar.

Ha sido el año en el que las organizacio-
nes se han planteado seriamente implemen-
tar una estrategia digital en la que poner 
al cliente en el centro de las decisiones…. 
O por lo menos ese debería haber sido el 
planteamiento, la realidad, en algunos ca-
sos, ha ido por otros derroteros.

Bajo mi punto de vista, para plantear 
una estrategia digital y multicanal, especial-
mente en empresas que están inmersas en 
una evolución o incluso revolución digital, 
se debe tener muy en cuenta aquellas pa-
lancas claves que han ayudado al éxito de 
la organización en el mundo off line, bási-
camente lo que en el mundo marketiniano 
se ha denominado la propuesta de valor, 
es decir, tener muy presente y claro por qué 
el cliente elige tu empresa en vez a la de la 
competencia. 

Esta propuesta de valor debe transmitir 
cómo vamos a resolver un problema del 
cliente o satisfacer sus necesidades, dar a 
conocer lo que el cliente espera de tu servi-
cio y, en defi nitiva, cuál es tu valor diferen-
cial respecto al resto.

Estrategia digital y propuesta de 
valor deben ir de la mano

Miguel Ángel Ibáñez
Vicepresidente de Foro Marketing Sevilla

MKT 
DIGITAL

De manera más o menos estructurada 
muchas organizaciones lo tienen en el mun-
do off line, pero que al llevarlo al mundo 
on line pierden esos valores diferenciales, 
ya que o bien no realizan la inversión nece-
saria para acercar esa propuesta del off al 
on o bien, que es incluso más grave en mi 
opinión, no lo contemplan como necesario 
al considerar que con sólo tener una pre-
sencia en internet es sufi ciente, utilizando 
los medios digitales sólo como un ahorro de 
coste transaccional.

Un ejemplo, podría ser cualquier empre-
sa que su valor diferencial y sobre el cual 
ha pivotado su estrategia a lo largo de años 
fuera la cercanía al cliente debido a su 
tamaño, agilidad u otros factores. Eviden-
temente, esta cercanía al cliente debe ser 

tenida muy en cuenta en cualquier proce-
so de digitalización de la compañía, inde-
pendientemente si el cliente utiliza la app 
móvil de la empresa, la web corporativa o 
cualquier otro medio que pongamos a dis-
ponsición del cliente. Entre otros muchos 
ejemplos, algunas entidades fi nancieras 
han captado esta idea y en su propia app 
móvil te ponen en contacto directamente 
con tu gestor.

En todos los proyectos de transformación 
digital y en especial en aquellos que afecten 
a procesos multicanales, debe de haber una 
coherencia entre todos y cada uno de ellos 
–teniendo en cuenta que el off line es otro 
canal– y, por supuesto, nunca perder de vis-
ta la propuesta de valor que ha hecho, de 
un modo u otro, una compañía de éxito. l
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E
N una economía global en la 
que todos estamos conectados es 
lógico pensar que la tendencia es 
siempre la de suprimir barreras y 
facilitar las acciones. Es lo que 

se ha hecho desde el fracaso del Protoco-
lo Safe Habour hasta el éxito del Protocolo 
Privacy Shield. Pero es lo que, contra todo 
pronóstico, no ha ocurrido con el Brexit. 

El protocolo Safe Harbour fue un acuer-
do entre Europa y Estados Unidos que per-
mitía a los europeos transferir internacional-
mente datos personales de manera segura 
desde la UE a EEUU. Sin embargo, el Tribu-
nal de Justicia de la Unión Europea dictó su 
sentencia de 6 de octubre de 2015 y anuló 
el protocolo al entender que la legislación 
estadounidense no respeta los principios 
básicos de la Ley Orgánica de Protección 
de Datos de Carácter Personal (LOPD).

Esta anulación no contempló que la gran 
mayoría de pymes europeas trabajan con 
empresas norteamericanas como Google, 
Mailchimp o Dropbox, por lo que de la 
noche a la mañana tratar información per-
sonal a través de esas empresas se conver-
tía en una cuestión delicada que podía 
llegar a ser ilegal puesto que, cuando 
utilizamos las herramientas de estas 
empresas, estamos realizando una 
‘transferencia internacional de da-
tos’, las cuales tienen unos requisi-
tos muy estrictos.

No obstante, la UE, consciente 
de la importancia de estas herra-
mientas en la pyme, aceleró los 
trámites para que desapareciera ese 
limbo legal producido por la anulación 
y fi rmó con EEUU un nuevo acuerdo de-
nominado ‘Privacy Shield’, según el cual 
solo hay que comprobar si el proveedor 

está certifi cado como empresa adherida 
al Privacy Shield del Departamento de Co-
mercio de EEUU y notifi car a la Agencia 
Española de Protección de Datos (AEPD) 
la transferencia internacional de datos. No 
hace falta autorización.

Como vemos, este breve resumen Safe 
Habour-Privacy Shield, tendente a la simpli-
fi cación de la operativa con datos persona-

les, es totalmente contrario al Brexit, porque 
va en contra de la sencillez.

En caso de que se produzca la salida de-
fi nitiva del Reino Unido, éste dejará de for-
mar parte de la UE y estaremos realizando 
una ‘transferencia internacional de datos’. 
Ya no se podrán tratar datos personales a 
través de empresas británicas como hasta 
ahora, y se deberán cumplir los complejos 
requisitos establecidos por la AEPD para 
obtener la autorización de su director. De lo 
contrario, será ilegal.

Ante esta tesitura, la primera potencia 
europea en comercio electrónico se verá 

abocada al aislamiento y al aumento 
de trabas burocráticas que termina-
rán por fomentar la ruptura de las re-
laciones de las empresas europeas 
con las británicas en relación con 
el tratamiento de datos de carácter 
personal.

Por todo ello, cabe esperar que, 
en defensa de los intereses de los 

ciudadanos europeos, la UE y el Rei-
no Unido lleguen a un acuerdo pareci-

do al Privacy Shield, que permita realizar 
transferencias internacionales de datos de 
una manera simple y segura. l

Ya no es ilegal usar Google Analytics en España, 
¿Qué pasa con el Brexit?

Antonio Fagundo
Director Jurídico, de Marketing y Expansión en Masaltos.com. Abogado 
en Conteros Asociados. Asesor jurídico de Foro Marketing Sevilla

LEGAL
MKT

“El protocolo Safe Harbour 
fue un acuerdo entre Europa 

y EEUU que permitía a los 
europeos transferir 

internacionalmente datos 
personales de manera 

segura desde la UE a EEUU” 
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N
OS acercamos a fi nal de año 
y toca hacer balance de cuá-
les han sido las principales 
innovaciones en 2016. Nos 
centraremos para ello en los 

cuatro tipos de innovación: innovación en 
producto, innovación en proceso, innovación 
organizacional e innovación en marketing. Y 
como no, en los tres primeros, lo abordare-
mos también desde el punto de vista de su 
interactuación con el cliente.

Innovación en proceso
En innovación en proceso predomina la 

incorporación de nuevas tecnologías. A con-
tinuación, vemos algunos ejemplos:

• Osteophoenix incorpora tecnologías 
CAD/CAM e impresión 3D para el diagnós-
tico y planeación de procedimientos quirúrgi-
cos. Y como resultado ofrecen desde prótesis 
en titanio a medida hechas con impresoras 
3D, hasta nanofi bras capaces de replicar va-
sos sanguíneos, o polvos para regenerar de-
dos. Desde el punto de vista del marketing, la 
divulgación de sus resultados al público fi nal 
y la muestra de sus benefi cios a los profesio-
nales son la clave para estas disrupciones en 
su sector.

• Blendhub, por su parte, desarrolla la 
primera fábrica portátil del mundo para mez-
clas de ingredientes alimentarios en polvo. 
En palabras de su fundador y CEO, preten-
de “liderar un cambio en la cadena de valor 
del sector agroalimentario que permita que 
el acceso de alimentos básicos sea más justo 
y seguro, llegando a más personas y a más 
lugares”. Con respecto a su modelo de mar-
keting, aplican el denominado ‘Crossing the 
chasm’, originado en Silicon Valley.

Innovación en producto
En innovación en producto nos alejamos 

de las tendencias low-cost o de innovación 

frugal que venían siendo protagonistas los últi-
mos años y toman fuerza los productos orien-
tados a nichos de consumidores. En el sector 
de la alimentación, echando un vistazo a dife-
rentes premios de innovación para este sector 
encontramos: pizza sin gluten de Buitoni, café 
soluble Nescafé Vitalissimo para mayores, 
Postres Dhul sin lactosa, etc. Sus herramientas 
de marketing, al tratarse de marcas consoli-
dades, son grandes esfuerzos publicitarios en 
medios masivos y publicidad en el punto de 
venta. No encontramos grandes innovaciones 
en producto en el sentido estricto, sino avan-
ces de productos ya existentes, como funcio-
nalidades de weareables, drones...

Innovación organizacional
En lo que respecta a las principales refe-

rencias en innovaciones organizacionales es 
obligatorio hablar del intraemprendimiento, 
esto es, poner en valor las cualidades empren-
dedoras del personal de la propia empresa, 
como pueden ser, ideas de los trabajadores 
para identifi car y resolver retos o búsqueda 
de nuevos productos o servicios. Referentes 
en este ámbito son:

• Celsa se plantea el reto de la trans-
formación digital del sector mediante la 
potenciación de la innovación interna –y 
también externa, en este caso–. Mientras 
que Ferrovial lanza cada dos años un 
concurso donde los empleados proponen 
ideas, de las cuales seleccionan algunas 
para desarrollar pruebas de concepto y las 
implementan. En ambos casos, la clave del 
marketing se encuentra en la comunicación 
interna.

Otro tipo de innovación organizacional 
que se extiende en las empresas es la innova-
ción abierta a través de la incorporación de 
conceptos de emprendedores. En esta línea, 
destacan:

• Cuatrecasas Acelera de Cuatrecasas, 
Gonçalves Pereira es la primera acelerado-
ra de startups del sector legaltech del sur de 
Europa, y tiene como objetivo potenciar el 
talento emprendedor y madurar proyectos 
empresariales que den respuesta a retos de 
la sociedad.

• InnoVentures es el fondo de venture ca-
pital que el Banco Santander pone en mar-
cha con la fi nalidad de invertir en participa-
ciones minoritarias en el capital de startups 
del sector fi nanciero, ayudándolas a crecer y 
aprendiendo de ellas para hacerlas útiles en 
su compañía y en sus clientes.

Innovación comercial o de marketing
• Predict permite al comprador acceder a 

toda la información en tiempo real sobre dón-
de está su pedido, cómo, cuándo y dónde lo 
va a recibir. Envía, además, con antelación 
un mensaje con esta información y el com-
prador puede cambiar la fecha de entrega 
y el lugar. 

• Twyp Cash, de ING Direct. Este sistema 
permite retirar dinero a través de una aplica-
ción móvil cuando se realice una compra en 
comercios asociados. l

Las principales innovaciones en 2016 
y su enfoque desde el marketing

Dolores Ordóñez
Consultora de Innovación en Barrabés NEXT. 
Vocal de Foro Marketing Sevilla

MKT + i

No encontramos 
grandes innovaciones 

en producto en el 
sentido estricto, sino 

avances de productos 
ya existentes
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cediendo. Analiza cuáles son tus mejores 
contenidos y promociónalos en los cana-
les adecuados.

Del clic al lead. Al principio de los 
tiempos (de Internet), el modelo 
más utilizado fue el CPM (impresio-
nes), de ahí se pasó al CPC (coste 

por clic) y, hoy, el CPL (pagar por lead) se 
confi rma como la mejor opción. De nuevo 
Facebook está liderando, por el momento.

Del Infl uencer al Advocate. Los in-
fl uencers siguen siendo interesan-
tes, principalmente en términos de 
ROI ya que su coste merece la pena 

para la cantidad de atención que generas. 
Sin embargo, emerge con fuerza la fi gura 
del advocate (también conocidos como em-
bajadores de la marca), que no son sino 
clientes muy satisfechos que, además, re-
comiendan de manera proactiva una mar-
ca, un producto o un servicio. Esos clientes 
son el billete hacia otros nuevos, de ti de-
pende que hablen de algo que, per se, les 
encanta. Podría decirse que es el escalón 
inmediatamente anterior (y sofi sticado) al 
anhelado Word of Mouth.

Automatiza el proceso de marketing 
y ventas. Herramientas para hacer-
lo las hay tanto all-in-one (HubSpot, 
Marketo, Eloqua…) como específi -

cas (MailChimp, Buffer, Hotjar…).
Como conclusión, amigo lector, ofre-

certe una de las ideas que Brian Halligan, 
cofundador de HubSpot lanzó a los más de 
18.000 asistentes del recientemente fi nali-
zado congreso Inbound 2016 en Boston: 

“Tu éxito en marketing no depende 
tanto del tamaño de tu billetera 
como de la capacidad creativa de 
tu cerebro”. l

8 claves que todo digital marketer 
debería tener en cuenta en 2017

Pedro García Oliva
Consultor. Profesor del Área de Grado de ESIC 
Vocal de Foro Marketing Sevilla

INBOUND 
MKT

S
E acerca el fi nal del año. Es 
momento de hacer balance y 
empezar a proyectarse hacia 
2017. Tú, lector, como experto 
que eres en el ámbito del mar-

keting digital, sabes por dónde se están 
moviendo las cosas, intuyes qué puede 
ocurrir, qué herramientas serán más útiles, 
qué tendencias se impondrán… en el pre-
sente artículo se facilitan algunas de esas 
ideas: ¿Coinciden con las tuyas?

Sé consciente de la revolución digi-
tal. Hace una década, a la hora de 
cubrir una necesidad, se contaban 
con tres o cuatro opciones. Hoy po-

demos manejar entre quince y veinte. La 
competencia es brutal y global. Además, 
los hábitos de compra han cambiado, lue-
go hay que transformar el modo en el que 
se hace marketing para hacerlo encajar 
con el modo en el que el público compra.

Olvídate de vender y céntrate en 
ayudar. Las personas, en sí, no es 
que quieran comprar (gastar 
dinero), lo que quieren son 

soluciones a sus problemas o necesi-
dades y las buscan. Seguramente tu 
producto es la solución que necesitan, 
pero pon el foco en el porqué y en el cómo 
antes que en el qué.

Ofrece valor antes de pedir que te 
compren. Los clientes lo están es-
perando, es como el que llega a 
un bar y le acompañan la primera 

cerveza con una tapa de olivas gratuita. 
Seguramente, esas aceitunas ayudarán a 
vender más cerveza y tapas de carta más 
elaboradas. Vas a tener que ofrecer algo 
de sabor antes de que compren. Vas a te-
ner que ofrecer contenidos que ayuden a ir 

creando una experiencia del cliente con tu 
marca y productos o servicios.

Ve migrando del texto al video. La 
mitad de tu marketing de conteni-
dos, debería ser en formato vídeo, 
por tanto, además de bloggers, ve 

pensando en contratar editores de video. 
No te preocupes por los costes, el público 
no quiere ya videos largos de alta calidad 
y muy elaborados, ahora quieren todo cor-
to, sencillo y en directo. Aquí, Facebook 
Live, está suponiendo toda una revolución, 
convirtiéndose en la herramienta de refe-
rencia.

Promociona solo tu mejor conte-
nido. Del total de contenido que 
se genera y se mueve de manera 
orgánica, el 50% no se comparte 

nada en redes sociales. Menos del 0,01% 
de los contenidos generados consiguen 
compartirse más de mil veces. No quie-
ras conseguir pagando aquello que el 
posicionamiento orgánico no te está con-

“Olvídate de vender 
y céntrate en ayudar. 

Las personas, en sí, 
no es que quieran 

comprar, lo que 
quieren son soluciones 

a sus necesidades” 

con el modo en el que el público compra.

2

1

antes que en el qué.

3

marca y productos o servicios.

4

5

6

Facebook está liderando, por el momento.

7

8
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EL pasado mes de abril, la sede de 
ESIC Sevilla volvió a acoger un 
acto de Foro Marketing Sevilla, en 

este caso, titulado ‘Nuevas oportunidades 
profesionales surgidas del Big Data’, que 
contó con la participación de Emilio del 
Prado, socio director de Epunto Interim 
Management; y Ramón Moreno, consultor 
de Big Data en Itelligent; y fue moderado 
por Pedro García, vocal de Foro Marke-
ting Sevilla.

En su ponencia, Emilio del Prado iden-
tifi có un buen puñado de ofi cios relaciona-
dos con la economía Data, varios de ellos 
totalmente nuevos: científi cos de datos, 
analistas de datos, revisores de sentimien-
to, investigadores de la deep web, pa-
rametrizadores de herramientas, mistery 
prosumers…

En su opinión, la nueva economía Data 
tiene muchos paralelismos con la econo-
mía del vino. “Se necesitan profesionales 
para realizar la captura, trasiego, almace-
naje y limpieza de los datos. Existen tres 
componentes tangibles fundamentales: los 
sistemas de almacenamiento de los datos, 
las unidades de procesamiento y los ca-
nales de comunicación de alta velocidad. 
Pero como en el caso del vino, el valor no 
reside en lo tangible, y los datos también 

tienen alma: información, conocimiento, 
insights”.

Ese alma –afi rmó– solo es visible para 
profesionales con el olfato entrenado, con 
la experiencia para detectar en los datos 
el conocimiento que otros no ven, con la 
capacidad de hacer ‘hablar a los datos’. 
Como en cualquier nuevo ofi cio, aún no 
hay consenso sobre su denominación. En 
algunos foros lo denominan ‘científi cos de 
datos’. Como indicó, la Harvard Business 
Review nombró a los ‘científi cos de datos’ 
como la profesión más atractiva del siglo 
XXI.

Las cinco V’s
Por su parte, para Ramón Moreno, 

cuando entras en este mundo, lo primero 
que buscas son las ‘V´s’ y no por la ‘v’ 
de victoria de entrar a ganar dinero en 
un sector creciente y en desarrollo, sino 
por la ‘v’ de veracidad. “Buscas partners 
sólidos que tengan detrás, especialistas 
con bases científi cas. Desde Itelligent, 
nos hemos anticipado a los tiempos con 
la ‘v’ de visión. Los profesionales de pro-
cesamiento del lenguaje natural, modelo 
probabilísticos de decisión o la interacción 
del hombre y el ordenador, son lo que 
aportan realmente la ‘v’ de valor”. More-

no explicó cómo ha ido evolucionando la 
‘v’ de variabilidad del Big Data a lo largo 
del tiempo con el objeto de identifi car la 
‘v’ de variedad de sus usos en sectores y 
áreas de actividad. En su opinión, una de 
las características más claras de este mun-
do, es la ‘v’ de volumen, que va creciendo 
exponencialmente, tanto en datos, en em-
presas dedicadas, en uso, concienciación 
empresarial, social y legal.
Y también está la ‘v’ de velocidad que es 
un factor importante, ya que afecta en va-
rios campos tanto al propio dato, al mer-
cado y a nosotros mismos, por ello debe-
mos estar en constante aprendizaje. l

BIG DATA | FMS

Nuevas oportunidades profesionales 
asociadas a la nueva ‘Data Economy’ 
En abril de 2016, la asociación celebró en ESIC Sevilla un conferencia al alimón con Emilio 
del Prado, socio director de Epunto Interim Management; y Ramón Moreno, consultor de 
Big Data en Itelligent, donde hablaron sobre las nuevas profesiones del futuro.       By: MAS



noviembre 2016  / MAS | 43

                Marketing al SUR / NOTICIAS FMS

El ponente Ramón Moreno, acompañado por Jaime Martel, CTO 
de Itelligent. 

Uno de los ponentes, Ramón Moreno, acompañado por parte del equipo de Foro Marketing Sevi-
lla: Rocío Tornay; Miguel Ángel Ibáñez; y Pedro García. 

Daniel Jurado, de la agencia DaniJurado; Inés M. García, presidenta de Speakers Corner; junto a 
Diana García y Miguel Ángel Verdugo, ambos de Naifman.

Otros asistentes a la jornada ‘Nuevas oportunidades profesionales surgidas del Big Data’, que se 
celebraron en las instalaciones de ESIC Sevilla. 

En los extremos, Andrés Suárez y Daniel García, socios de Seintic; junto a Juan Antonio Vera; y 
Juan Manuel Gil de Escobar, colaborador y socio director Sur, respectivamente, de Epunto Interim 
Management.

Los ponentes acompañados por parte del equipo de Foro Marketing Sevilla, durante el networking 
que tuvo lugar tras la jornada.

Sergio Jiménez, de Talento Consulting; Silvia Rodríguez; y Ramón Moreno. 

Cristina Pereira; y Manuel Mazo, director comercial y de Mar-
keting de CorSevilla.
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EL el pasado martes 24 de mayo, la 
asociación Foro Marketing Sevilla 
celebraba en ESIC Sevilla una nueva 

mesa redonda titulada ‘Profesiones surgidas 
del ecosistema digital’. La jornada la abría 
la presidenta de FMS, Rocío Tornay, que 
anunciaba que esta era la segunda entrega 
de un ciclo de tres conferencias que se hace 
eco de las tendencias de las profesiones de 
marketing. La primera, celebrada el pasado 
20 de abril, versaba sobre las profesiones 
surgidas a raíz del Big Data. En esta segun-
da entrega, tuvimos la suerte de contar con 
grandes profesionales, que además son so-
cios de Foro Marketing Sevilla, cumpliendo 
así la promesa, de dar siempre visibilidad 
a su trabajo. 

La mesa redonda fue moderada por el 
tesorero de Foro Marketing Sevilla, Antonio 
Fagundo, y contó con las intervenciones de 
Lucía Montero, Social Media Manager; Pe-
dro García, consultor de Inbound Marketing 
y Transformación Digital; y José Antonio Ji-
ménez, Ecommerce Manager y co-founder 
en Barivip.com. Cada uno de los ponentes 

ofreció su punto de vista sobre su profesión, 
siendo el denominador común la necesidad 
de formarse, estudiar mucho, ser autodidac-
ta y muy constante. 

Lucía Montero dejó claro que la dife-
rencia entre el Social Media Manager y 
el Community Manager es la estrategia y 
que, desgraciadamente, cuando se solicitan 
perfi les relacionados con estas profesiones, 
se suelen confundir y mezclar. Asimismo, 
que la separación depende del tamaño de 
la empresa. En su opinión, estrategia, plan 
de comunicación o elección de métricas son 
las tareas exclusivas del Social Media Ma-
nager. Así El Social Media Manager plani-
fi ca, mientras que el Community Manager 
ejecuta. Tal y como señaló, “podemos ser 
nuestros propios troles, tenemos que estar 
preparados para una crisis”.

Por su parte, Pedro García giró su inter-
vención respondiendo a cuatro preguntas: 
¿Existe la profesión de Inbound Marketer?, 
¿Qué se supone que hace un Inbound Mar-
keter?, ¿Cuál es el pilar del Inbound Marke-
ting? y, fi nalmente, ¿Qué se necesita para 

ser un Inbound Marketer? García insistió en 
la necesidad de formarse para trabajar en 
el campo del Inbound Marketing. “Hay que 
examinarse cada trece meses en estas certi-
fi caciones”, afi rmó.

Por último, fue la intervención de José 
Antonio Jiménez, quien contó que para ser 
gestor de proyectos ecommerce, el profe-
sional tiene que saber de todo, para poder 
tener una visión general de todos los de-
partamentos, pues es imprescindible saber 
coordinarlos entre sí. Tal y como indicó, “el 
profesional del ecommerce tiene fundamen-
talmente que vender”. Este profesional apor-
ta a la empresa digitalización, adaptación 
a los nuevos requerimientos del mercado, 
desarrollo de negocio, búsqueda de nuevas 
oportunidades e implementación y mejora 
de procesos. Asimismo, en su opinión, “en 
el ecommerce es muy importante encontrar 
la especialización y un ecommerce manager 
tiene que coordinar todos los departamen-
tos, siendo la planifi cación, la ejecución y 
la medición los aspectos fundamentales de 
un responsable de ecommerce”. l

MESA REDONDA | FMS

Profesiones surgidas del 
ecosistema digital 
En mayo, Foro Marketing Sevilla organizó en formato mesa redonda una jornada para ana-
lizar las nuevas carreteras profesionales surgidas del mundo digital. En esta ocasión, fueron 
Lucía Montero, Social Media Manager; Pedro García, consultor de Inbound Marketing; y José 
Antonio Jiménez, Ecommerce Manager, los protagonistas de la jornada.                  By: MAS
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Lucía Montero dejó 
claro que la 

diferencia entre el 
Social Media 

Managaer y el 
Community 

Manager es la 
estrategia

Rocío Tornay, Keka Sánchez, Lucía Montero, Ana Herrero, Elena del Real y Mar Torralbo, durante el 
networking que tuvo lugar tras la mesa redonda.

Ramón Moreno, Nieves Borrego, Loli Ordóñez, Silvia Silva e Isabel Navas también asistieron a la 
jornada ‘Profesiones surgidas del ecosistema digital’.

Juan Manuel Arias, Manuel García y Pedro García.Lali Pérez, Carlos Herrero, Maite Zúñiga y Miguel Ángel Ibáñez. Inmaculada Ponce, Álvaro Pita y el ponente José Antonio Ji-
ménez.
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EL pasado 22 de junio, en las instala-
ciones de ESIC Sevilla, Foro Marke-
ting Sevilla ofrecía su último encuentro 

del curso empresarial 2015/2016 para to-
dos los públicos. En este ocasión, el ponente 
invitado fue Carlos Villarubia, consultor se-
nior de Michael Page, que durante la charla 
coloquio moderado por la experta en mar-
keting y comunicación, y embajadora de 
FMS, Amparo Cantalicio, fue desgranando 
todos los entresijos que existen detrás de los 
procesos de selección.

En este sentido, Villarubia fue extrema-
damente generoso, pues no omitió ningún 

detalle en relación con lo que las empresas 
suelen pedir y exigir a los profesionales del 
marketing. Los asistentes hicieron numero-
sas preguntas, en una tarde que se convirtió 
en un apasionado debate, y todos estuvi-
mos de acuerdo en que, desgraciadamente, 
el profesional del marketing no está valo-
rado en Andalucía, habiendo grandes di-
ferencias salariales con otras comunidades 
autónomas para posiciones similares, como 
pueda ser la Comunidad de Madrid.

Por eso, desde Foro Marketing Sevilla si-
guen apostando por el marketing, para que 
el empresariado sevillano y andaluz, tome 

conciencia de la necesidad de la implanta-
ción de los departamentos de marketing, y 
de la contratación de profesionales del mar-
keting, que hacen que las empresas creen 
marcas, pues sin diferenciación, difícilmen-
te la empresa podrá sobrevivir en un mundo 
global e hipercompetitivo como el actual.

Michael Page
La compañía fue fundada en 1976, en el 

Reino Unido por tan sólo dos personas que 
se instalaron arriba de una lavandería. Aho-
ra, casi cuatro décadas después, cuentan 
con más de 5.600 colaboradores y una red 

MICHAEL PAGE | FMS

¿Qué exigen las empresas a los 
profesionales del marketing? 
Carlos Villarubia, consultor senior de Michael Page, ofreció en junio una charla en la que 
dio las claves de qué es lo que quieren las compañías del profesional del marketing. El acto 
fue moderado por Amparo Cantalicio, ambajadora de Foro Marketing Sevilla.          By: MAS
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Otros asistentes a la jornada ‘¿Qué exigen las empresas a los profesionales del marketing?’ durante el networking que tuvo lugar una vez � nalizó el acto en las instalaciones sevillanas de ESIC Business & 
Marketing School. 

Juan Manuel Arias, Account Manager de Hoteles Silken; Isabel 
González, secretaria de Foro Marketing Sevilla; y Curro Villarejo, 
vocal de FMS.  

El ponente, acompañado por Rocío Tornay, presidenta de FMS; 
Amparo Cantalicio, moderadora del acto; y Salvador Diánez, 
Product Manager de ‘Brillante’, de Herba Ricemills.

Rocío Tornay; Pedro García, vocal de Foro Marketing Sevilla; Juan Manuel de la Torre, fundador y CEO de Digitales y Humanos; 
Consuelo Viu, gerente de Montrel; y Jesús Reina, embajador de FMS. 

Amparo Cantalicio, directora de Marketing del 
Grupo Strugal; junto con Carmen Benítez y Sonia 
Alcántara, estudiantes.

María José Egea, Coolhunter en Coolhunting Community; Lucía Lozano, 
CEO & Cofounder de Jarabe de Marketing; y Nieves Martín, directora de 
Comunicación de Ibersponsor, entre otros asistentes.

Otros asistentes al evento durante el ágape que tuvo lugar tras 
la jornada que celebró Foro Marketing Sevilla.

Rocío Tornay; Pedro García, vocal de Foro Marketing Sevilla; Juan Manuel de la Torre, fundador y CEO de Digitales y Humanos; 

internacional de 156 ofi cinas en 35 países. 
Michael Page, la marca original de Page-
Group, se compone por 28 divisiones, cada 
una de ellas brinda un servicio especiali-
zado a industrias específi cas del mercado 
laboral. Se encargan de reclutar profesio-
nales de gerencias senior a direcciones. Las 
compañías con las que trabajan van desde 
pymes hasta organizaciones mundiales de 
primera categoría.

Carlos Villarubia
Carlos Villarubia es consultor senior de 

Michael Page. Licenciado en Derecho, es 
letrado asesor de Empresas por la Universi-
dad Pontifi cia de Comillas (Icade E-1); MBA 
por la Escuela de Organización Industrial 
(EOI); y PLD (Programme for Leadership De-
velopment) por Loyola Leadership School - 
Esade Business&Law School. Villarubia está 
especializado en hacer selección de man-
dos intermedios y directivos dentro de las 
áreas comercial y marketing en Andalucía 
y Extremadura: directores comerciales, jefes 
de venta, KAMs regionales, Márketing Ma-
nagers, jefes de producto, Área Managers, 
Category Managers... Ha trabajado para 
Recruitery.jobs, la Universidad Loyola Anda-
lucía, Ericsson y Vodafone. l
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EL pasado mes de julio, Foro Marke-
ting Sevilla cerraba otro curso empre-
sarial, vistiéndose de gala para una 

tarde-noche mágica en el hotel Silken Al-Án-
dalus Palace. La asociación quiso hacerles 
un gran regalo a sus socios y colaborado-
res: una sesión inspiradora y motivadora de 
coaching, de la mano de una profesional de 
gran prestigio como es Ana Herrero, direc-
tora de Montaner & Asociados Andalucía. 
Alberto Blanca, director del hotel, y Rocío 
Tornay, presidenta de Foro Marketing Sevi-
lla, daban el pie, haciendo resumen de un 
curso, en el que un año más, Foro Marke-
ting Sevilla se consolida tras cuatro años de 
su fundación. 

Ana Herrero trabaja como Coach Exe-
cutive y consultora en gestión del cambio; 
a través del liderazgo interviene en el de-
sarrollo de los equipos de trabajo y en la 
mejora de las organizaciones. Mentoriza a 
emprendedores y a directivos con ganas de 
tomar decisiones en sus empresas. Es exper-
ta en materias de captación del talento en la 
nueva web 2.0 y en marca personal. Licen-

ciada en Psicología de las Organizaciones 
por la Universidad de Sevilla, MBA en Mar-
keting por la Universidad de Puerto Rico, 
Recinto Rio Piedras; Máster en Coaching 
por el Instituto Europeo del Coaching y 
Practitioner PNL; y ha recibido formación 
complementaria en Gestión Empresarial y 
Desarrollo de Competencias Directivas.

Con la sala Sevilla de testigo, Herrero 
ofreció a los socios asistentes unas “píldo-
ras” para “remontar el vuelo”. Con un decá-
logo maravilloso, que fue desvelando poco 
a poco, los asistentes fueron descubriendo 
las claves para ser una mejor versión de 
nosotros mismos, con píldoras tales como:

• El que te reconozcas en tu mejor ver-
sión hace que quieras ser tu mejor versión: 
¡ponte guap@!

• Pon el foco en lo que quieres.
• Ten en tu cabeza un balcón al mar: 

ama, poténciate y ensancha el alma.
• Si las personas amamos, podemos 

transformar el mundo.
• Las competencias hay que entrenarlas, 

por lo que la formación debe ser continua.

• Si eres bueno en algo, dilo.
• Busca el reconomiento: autoestima, mar-

ca personal, experto, comparte, coopera.
• Piensa en las cosas buenas que haces.
• Ejerce de líder.
• Hazte amigo del esfuerzo personal.
Tras la sesión, el hotel Silken obsequió a 

los asistentes con otro regalo, compartiendo 
un fabuloso networking en sus espectacula-
res jardines. l

CIERRE CURSO EMPRESARIAL | FMS

Ana Herrero da las claves para 
remontar el vuelo 

Foro Marketing Sevilla sorprendió a sus socios y colaboradores con una sesión inspiradora 
de coaching de manos de Ana Herrero, directora de Montaner & Asociados Andalucía, quien 
dio a los asistentes unas pautas para conseguir la mejor versión de nosotros mismos. El acto 
tuvo lugar en el hotel Silken Al-Ándalus Palace de Sevilla.                                         By: IG
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Alberto Blanca, director del Hotel Silken Al-Ándalus Palace; Jesús 
Ollero, responsable de Información de Joly Digital de Grupo Joly; 
y Pedro García, vocal de FMS.

Juan Manuel Arias, Account Manager de Hoteles Silken; José 
Antonio Jiménez, Ecommerce Manager y co-founder en Barivip.
com; Juan Manuel de la Torre, fundador y CEO de Digitales y 
Humanos; y Curro Villarejo, vocal de FMS.  

Isabel González, secretaria de Foro Marketing Sevilla; Victoria Ca-
brera; Nieves Borrego, Digital Marketing Manager de Ángel Cama-
cho Alimentación; y Loli Ordoñez, vocal de FMS.

Ana Rojo, de Estudio Rana; Lucía Lozano, CEO & Cofounder de 
Jarabe de Marketing; y Lola Fernández. 
Ana Rojo, de Estudio Rana; Lucía Lozano, CEO & Cofounder de La ponente Ana Herrero, acompañada por Eugenia González; Milagros He-

rrero; José Manuel Gutiérrez; y Manuel Herrero.

Antonio Sánchez, Desarrollo de Negocios de Aussa; Miguel Ángel Ibáñez, vicepresidente de Foro 
Marketing Sevilla; José Manuel Ruiz; y Miguel Antonio Peinado, socio cofundador de Buhaira Con-
sultoría e Inversiones.

Victoria Cabrera, directora de Cibersur y de la agencia CPS; África Caracena, secretario general de 
FAME; Lola Fernández, maquetadora de Marketing al SUR; Ana Llopis, directora general de Grupo 
Llopis; y Sergio Jiménez, de Talento Consulting.

Victoria Cabrera, directora de Cibersur y de la agencia CPS; África Caracena, secretario general de 

Inés M. García, presidenta de Speakers Corner; Rocío Martín, 
coach; Manuel Miranda, presentador de Café Digital; y Lucía 
Montero, Social Media Manager.

Salvador Diánez, Product Manager de la marca Brillan-
te, de Herba Ricemills; junto a Joaquín Chacón y Juan 
Aranda, ambos de Letra B.

Diego García, periodista de Onda Cero Andalucía; Lali Pérez, técnico Diseño y Pro-
ducción de Spagnolo Moda; Isabel Navas, ejecutiva de Cuentas de Avantine; y Mar 
Carrillo, embajadora de FMS. 
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renueva con FMS

UN año más, la empresa Aparcamientos Urbanos, Servicios y Sistemas, S.A. 
(Aussa), apuesta por Foro Marketing Sevilla, renovando su compromiso de 

patrocinio con la asociación. Desde que en enero de 2015, Aussa decidiera 
entrar a formar parte de los patrocinadores de FMS, la relación entre ambas 
organizaciones se ha ido forjando de tal manera, que ambas han visto una gran 
oportunidad de negocio, basado en el aporte de valor mutuo, consolidándose 
así su relación. La presidenta de la asociación, Rocío Tornay, y José Carlos 
Cabaleiro, director gerente de Aussa, fi rmaron en las instalaciones de Aussa el 
convenio de colaboración del patrocinio. l

Lola Pelayo en el primer Growing de FMS

EN noviembre, Foro Marketing Sevilla estrenó un nuevo formato de actividades 
para sus socios: los growing, jornadas de tres horas de duración, con conteni-

dos eminentemente prácticos, sobre una temática concreta de ámbito empresarial 
y que permiten complementar nuestros conocimientos de marketing a la ver que 
promover el networking. El pistoletazo de salida de esta actividad corrió a cargo 
de Lola Pelayo, licenciada en Ciencias de la Educación, coach personal y ejecu-
tiva y experta en inteligencia emocional, con la sesión titulada ‘Inmersión en lide-
razgo desde el coaching’, quien explicó las claves para mejorar nuestro liderazgo 
de forma amena y práctica. l

FMS, en los Premios Aster

FORO Marketing Sevilla ha estado presente recientemente en 
los premios Aster que celebra la prestigiosa escuela ESIC Busi-

ness & Marketing School, donde las empresas Hispacold y Lantia 
Publishing fueron premiadas por su trayectoria empresarial, y me-
jor emprendedor respectivamente. José Manuel Muriel, recibió el 
premio por su trayectoria profesional. En la imagen Rocío Tornay 
y Pedro García Oliva de FMS, con parte del claustro de profeso-
res de ESIC, del cual también forman parte.l

Un año más de colaboración

EN mayo de 2015, el Hotel Silken Al Andalus Palace de Sevilla se añadió a la lista 
de empresas patrocinadoras de Foro Marketing Sevilla. La presidenta de FMS, 

Rocío Tornay, y el director del hotel, Alberto Blanca Retamero, volvieron a suscribir 
dicho convenio de colaboración el pasado mayo en las instalaciones del impoente 
Hotel. Tornay declaró “estar muy satisfecha con la colaboración con Silken, ya que 
la misión de FMS es difundir la fi losofía del marketing en la empresa sevillana y, por 
tanto, dar visibilidad a aquellas empresas que hacen buen marketing y que adoptan 
esta disciplina en su gestión”.
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Nace el Club de Marketing Social Huelva para fomentar una 
cultura empresarial socialmente responsable

¡Aterriza Club de Marketing Granada!

La asociación es socia fundadora de la recién creada Federación Andaluza de Marketing (FAM). Su principal 
objetivo será fomentar la promoción de la comunicación, la responsabilidad social y el marketing

ASOCIACIONES | FAM

EL Club de Marketing Social Huelva, MKS Huelva, acaba de 
constituirse en la provincia onubense con el objetivo de fo-
mentar y promocionar la comunicación, la responsabilidad 

y el marketing social dentro del tejido empresarial provincial. Esta 
asociación sin ánimo de lucro nace con un fuerte compromiso con 
la sociedad de Huelva, con la que pretende ac-
tuar de puente entre las demandas sociales y 
la respuesta que pueden dar las empresas onu-
benses a éstas, con sus productos o mediante la 
prestación de sus servicios.

El Club de Marketing Social Huelva es socio 
fundador de la recién creada Federación An-
daluza de Marketing (FAM), junto con las aso-
ciaciones provinciales de Sevilla, Málaga, 
Córdoba, Granada y Jaén. Su Junta Di-
rectiva está formada por profesionales 
de la Comunicación, el Marketing, la 
Publicidad, la Responsabilidad 
Social Corporativa (RSC), 
el Diseño, el Periodismo, 
la Investigación y Técnicas 
de Mercado, etc. Presidi-
do por Begoña Mayoral, 
MKS Huelva cuenta entre 
sus miembros con Lola Pe-
layo, como vicepresiden-
ta; David Brioso, como 
tesorero; Ana Bermejo, 

secretaria; y Cristóbal Romero y Pedro Rodríguez, como vocales.
Como explica la presidenta de MKS Huelva, Begoña Mayo-

ral, el Club ha nacido con el ánimo de ofrecer a Huelva una 
visión actual y comprometida del marketing, entendido como una 
herramienta de las empresas para dar una respuesta ética y res-

ponsable a las necesidades de la sociedad onu-
bense. Es decir, “se trata de fomentar buenas 
prácticas, éticas y sostenibles, para que las em-
presas aprecien el valor diferencial de ejercer 
un marketing comprometido”, afi rma Mayoral. 

Para lograr sus objetivos, MKS Huelva pon-
drá en marcha un buen número de activida-
des, como la organización de talleres, foros 
de debate, encuentros, cursos, seminarios, 

ponencias, informes, estudios y programas 
de concienciación empresarial, así como 
reconocimientos, premios o becas para 

incentivar la profesionalidad entre 
los socios de la asociación y para 
fomentar las buenas prácticas 

llevadas a cabo por empre-
sas. En los próximos meses 
comenzará a desarrollar su 
plan de acción para ofrecer 
a sus socios y colaborado-
res el marco propicio para 
el adecuado cumplimiento 
de sus objetivos. l

DESPUÉS de años de trabajo y aná-
lisis de la ciudad, este próximo año 
esta iniciativa creada por Javier 

Cano, profesional del sector del marketing, 
será presentada a la ciudad como una 
nueva propuesta para trabajar de manera 
conjunta con las entidades empresariales y 
educativas y profesionales de la ciudad de 
Granada para hacer del marketing una es-
trategia básica a tener en cuenta en todos 
los sectores. 

En 2017 el equipo del club ya está traba-

jando para lanzar eventos relevantes como 
son las charlas TED conocidas a nivel mun-
dial, conferencias sobre las nuevas tenden-
cias en el turismo y las últimas novedades 
llevadas a la práctica acompañado de casos 
de éxito en diferentes sectores.  

Con estos movimientos, el club pretende 
aunar en una misma plataforma a todos los 
profesionales del marketing, estudiantes y 
empresas directas o indirectas relacionadas 
con la actividad para fortalecer el tejido em-
presarial de la ciudad en esta modalidad. 

El CMG que ya forma parte de la recién 
creada Federación Andaluza de Marketing 
aportará todo su potencial al máximo repre-
sentando a Granada y demostrando que las 
empresas granadinas y la comunidad autó-
noma de Andalucía marcaran tendencias en 
los siguientes años en innovación y nuevas 
estrategias. l

prestación de sus servicios.
El Club de Marketing Social Huelva es socio 

fundador de la recién creada Federación An-
daluza de Marketing (FAM), junto con las aso-
ciaciones provinciales de Sevilla, Málaga, 
Córdoba, Granada y Jaén. Su Junta Di-
rectiva está formada por profesionales 
de la Comunicación, el Marketing, la 
Publicidad, la Responsabilidad 
Social Corporativa (RSC), 
el Diseño, el Periodismo, 
la Investigación y Técnicas 
de Mercado, etc. Presidi-
do por Begoña Mayoral, 
MKS Huelva cuenta entre 
sus miembros con Lola Pe-
layo, como vicepresiden-
ta; David Brioso, como 
tesorero; Ana Bermejo, 

un marketing comprometido”, afi rma Mayoral. 
Para lograr sus objetivos, MKS Huelva pon-

drá en marcha un buen número de activida-
des, como la organización de talleres, foros 
de debate, encuentros, cursos, seminarios, 

ponencias, informes, estudios y programas 
de concienciación empresarial, así como 
reconocimientos, premios o becas para 

incentivar la profesionalidad entre 
los socios de la asociación y para 
fomentar las buenas prácticas 

llevadas a cabo por empre-
sas. En los próximos meses 
comenzará a desarrollar su 
plan de acción para ofrecer 
a sus socios y colaborado-
res el marco propicio para 
el adecuado cumplimiento 
de sus objetivos. 

daluza de Marketing (FAM), junto con las aso-
ciaciones provinciales de Sevilla, Málaga, 
Córdoba, Granada y Jaén. Su Junta Di-
rectiva está formada por profesionales 
de la Comunicación, el Marketing, la 
Publicidad, la Responsabilidad 
Social Corporativa (RSC), 
el Diseño, el Periodismo, 
la Investigación y Técnicas 
de Mercado, etc. Presidi-
do por Begoña Mayoral, 
MKS Huelva cuenta entre 
sus miembros con Lola Pe-

des, como la organización de talleres, foros 
de debate, encuentros, cursos, seminarios, 

ponencias, informes, estudios y programas 
de concienciación empresarial, así como 
reconocimientos, premios o becas para 

incentivar la profesionalidad entre 
los socios de la asociación y para 
fomentar las buenas prácticas 

llevadas a cabo por empre-
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             FAM | ASOCIACIONES

José Ruiz Pardo | Nuevo Presidente del Club de Marketing Málaga

DENTRO de la planifi cación anual del Club de Mar-
keting de Córdoba, está el que hemos denominado 
desde el inicio de viajes al extranjero: ‘Viaje Anual’ (El 

primer viaje se realizó en el año 2013, y tuvimos la suerte co-
nocer Jordania e Israel, viaje de ensueño por cierto), a juzgar 
por la satisfacción de los que viajaron.
Los viajes realizados hasta hoy han sido:
• 2013: Jordania e Israel
• 2014: Imperio Otomano y Balcanes.
• 2015: La Misteriosa  Rumania.
• 2016: Historias de encrucijadas en el corazón de Europa: 
Polonia. l

- ¿Qué destacas de la labor que ha veni-
do haciendo el Club hasta ahora?

- Yo pienso que el Club de Marketing 
Málaga es una referencia para todos los 
profesionales del marketing en la provin-
cia, conocido por todos los que directa 
o indirectamente están relacionados con 
nuestra profesión. Nuestro evento estrella, 
sin duda, son los Premios de Marketing de 
Málaga, que gracias a la Junta Directiva 
anterior se han convertido en un referente 
y la Gala de entrega de premios en uno de 
los más esperados. Creo que el Club hasta 
ahora ha hecho un gran trabajo en primer 
lugar a nivel formativo, siempre preocupa-
do porque los socios estuviésemos al día 
y por otro de reconocimiento de la profe-
sión, haciendo, gracias a los premios, que 
grandes trabajos de empresas malagueñas 
sean reconocidos tanto aquí como fuera de 
Málaga.

- ¿Cómo recibiste el nombramiento?
- Con mucha alegría lo primero y mu-

chas ganas de seguir haciendo cosas por 
el Club. El nuestro Club el proceso electoral 
dura varios meses que al fi nal se convierten 
en intensos. El presidente no se presenta 
solo, sino acompañado de su equipo. Con 
lo que primero hay que hacer el equipo, 
luego el programa y luego presentarlo a 
los socios. Son meses en los que se vive, en 
primer lugar, con mucha ilusión. Recuerdo 
las dos semanas en las que llamé a todos 
los que soy formamos la Junta Directiva del 
Club. Recuerdo con especial cariño la ilu-

sión de las nueve personas que me acom-
pañan y esos ¡Claro que sí! a mi pregunta.

Esa ilusión se plasmó en nuestro proyec-
to, cuando llegó el momento de presentar-
nos a los socios como posible Junta Directi-
va en realidad lo que presentábamos era la 
ilusión de diez personas por hacer el Club 
aún más grande y el modo en que creíamos 
que debíamos hacerlo, nuestro programa.

- ¿Con qué nuevos desafíos te encuen-
tras? Comenta los aspectos fundamentales 
del nuevo programa.

- El Club ya es un referente para todos 
los que nos dedicamos al marketing en 
Málaga, ahora toca dar el siguiente paso. 
Nuestro objetivo es que dentro de cuatro 
años, cuando termine nuestra legislatura, el 
Club sea una de las asociaciones profesio-
nales de referencia tanto en Málaga como 
fuera de ella. Queremos que nuestros socios 
crezcan profesionalmente gracias al Club, 
pero también que el Club crezca con ellos. 
Queremos ser motor del marketing, por eso 

la gala de este año está tematizada en ese 
sentido. Queremos ser crecer ayudando a 
crecer. Por eso, tenemos proyectos ilusio-
nantes como impulsar la proclamación del 
Día Internacional del Marketing o la crea-
ción del Museo del Marketing, ideas fruto 
de la ilusión de aquellos primeros días y 
que hoy están plasmadas en un plan de ac-
ción para lograrlos. El Club vive por y para 
sus socios, por eso queríamos que nuestros 
socios recibiesen aún más de lo que reci-
bían. Y no era fácil, porque ya recibían mu-
cho. Por eso, hemos pasado de hacer una 
actividad al mes a una por semana, media 
que aumentará a partir de enero. Para que 
ser socio del Club de Marketing Málaga 
sea útil, sea inspirador, pero también sea 
motivo de orgullo para nuestros socios y 
para Málaga.

- ¿Qué consejos te ha dado la presidenta 
saliente?

- La verdad que para mi ha sido un 
placer ser parte de su equipo en el último 
tramo de su legislatura. Compartir con ella 
ideas, horas de trabajo y ganas de hacer 
crecer al Club han sido también parte del 
motivo por el que hoy estoy aquí. Me enor-
gullezco de tener una relación muy cerca-
na con ella desde entonces –aún más de lo 
que era– y de poder seguir teniéndola cer-
ca. En realidad no ha habido un consejo 
concreto, sino algo mucho más valioso. Su 
ilusión por ser yo quien estuviese al frente 
del Club y él hecho de estar ahí siempre, 
eso es mucho más que cualquier consejo. l
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Signos Comunicación y Marketing fortalece su equipo para 
ofrecer ‘Nuestra mejor versión’ 

lanza al mercado el aceite La Aldea de Don Gil 
en botella de un litro 

En Signos Comunicación y Marketing 
acaban de inaugurar una nueva etapa en su 
trayectoria de casi 10 años con la incorpo-
ración de dos profesionales del periodismo 
y la comunicación corporativa, Pedro Rodrí-
guez y Leandra Moyano, quienes durante 
los últimos cuatro años han dado vida a 
Emociona Comunicación. Ambas agencias 
nos hemos unido con el objetivo de ofrecer 
más y mejores servicios a sus clientes, man-
teniendo los valores que ya compartían: co-
herencia, compromiso, innovación, empatía 
y pasión.

Con estas nuevas incorporaciones, Sig-
nos no sólo refuerza su área de Comunica-
ción, sino que además renueva por comple-
to su identidad corporativa con un logo más 
actual y atractivo. Todas estas novedades las 
están dando a conocer a sus grupos de inte-
rés a través de la campaña ‘Nuestra mejor 

versión’, con la que pretenden transmitirles 
las ventajas que trae consigo la unión de 
ambas empresas bajo la fi rma Signos Co-
municación y Marketing. Tal y como expre-
sa su directora ejecutiva, Begoña Mayoral, 

“hemos puesto en común lo mejor de ambas 
agencias para ofrecer servicios más perso-
nalizados, ya que nuestros clientes crecen 
con nosotros y, al mismo tiempo, nosotros 
crecemos con ellos”. l

La almazara cordobesa Aroden ha lanzado al mercado el aceite de oliva virgen extra La Aldea de Don Gil en botella de 
un litro de vidrio para aportar más comodidad en su uso y respondiendo a las necesidades de los clientes, tanto nacionales 
como internacionales. Se trata de un aceite ‘coupage’ frutado maduro obtenido de tres variedades: hojiblanca, picuda y 
picual. Este nuevo formato viene a completar los envases actuales del mercado: en garrafa de plástico (PET) de 5 ó 2 litros, 
en botellas de vidrio de 500 ml. y en latas de 5 litros. Este aceite es más suave en intensidad, más maduro y más dulce en 
boca que los monovarietales que envasan bajo la marca gourmet Cladivm.

“Tanto sus características organolépticas, como su precio, más asequible, lo hacen muy apropiado para el consumo 
diario. Por ello, esperamos que se adapte bien a mercados donde no están acostumbrados a los aceites intensos”, explica 
Luis Torres, gerente de Aroden. Ya han conseguido los primeros pedidos para unos grandes almacenes de Suiza. Y a corto 
plazo, aspiran a comercializarlo en otros países de Europa y en China. l

OTRAS NOTICIAS
Marketing

La fi rma de calzado Masaltos.com ha dado un paso importante en su apuesta por 
las redes sociales con la apertura de una tienda en Facebook. Este nuevo escapa-
rate permitirá a los internautas realizar su compra y compartirla con sus amigos sin 
necesidad de abandonar su red social favorita. La compañía especialista en diseño, 
fabricación y venta de calzado para aumentar la estatura de los hombres hasta siete 
centímetros tiene previsto obtener hasta el 10% de su negocio a través de Facebook 
en los próximos cinco años. Con esta nueva apertura, la empresa sevillana consolida 
su estrategia, enfocada a situarse siempre a la vanguardia en las nuevas tecnologías 
para ofrecer a sus clientes el canal más idóneo y conveniente para que accedan a los 
productos de la empresa. Aprovechando este nuevo canal on line, Masaltos.com ha 
presentado su nueva colección para este invierno. l

El escaparate de Facebook de Masaltos.com 
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NOTICIAS MKT

¿A qué esperas para formar parte del club 
de los profesionales del marketing de Sevilla? 

Escríbemos a: info@foromarketingsevilla.es

Transmisión 
de 
conocimientos

Construyendo 
tu marca 
personal

DESCUENTOS
Y 
OFERTAS

REVISTA

NETWORKING

NETWORK
MK

Construyendo Construyendo 

marca

¡ No te quedes fuera!

Nuevas propuestas de De Ruy Perfumes

MOM, la Reina de las Ginebras

Pedro García, nuevo director de Marketing 
de Aoifes

Pedro García Oliva, 
vocal de la Junta Direc-
tiva de Foro Marketing 
Sevilla, ha sido nombra-
do recientemente nuevo 
director de Marketing 
de la empresa sevillana 
Aoifes. Esta compañía, 
con sede en Camas, tiene su origen en el aumento de la de-
manda de ofrecer un servicio de calidad de red Wi-Fi. Esta 
demanda está promovida por el incremento en la utilización 
de dispositivos móviles, que ha provocado en las personas la 
necesidad de tener una buena conexión Wi-Fi en todo momen-
to. Aoifes ofrece un sistema que optimiza el funcionamiento 
de las redes inalámbricas en cualquier espacio, incluyendo 
espacios con densidad alta de usuarios o que estén sometidos 
a situaciones adversas. Pedro es profesor del departamento de 
Dirección de Empresas de ESIC Sevilla, marketer y consultor de 
Inbound Marketing y transformación digital. l

De Ruy Perfumes ha lanzado al mercado Nike Ion y Nike 
Hub, cuatro nuevas propuestas (dos masculinas y dos femeni-
nas) enérgicas para aquellos que se atreven a ser diferentes. 
‘Raw energy, feel it?’ es el eslogan escogido para esta nueva 
colección que se suma a la amplia variedad de perfumes que 
esta marca tiene en el mercado. De Ruy Perfumes es una fi rma 
con fuerte presencia internacional especializada en el desa-
rrollo de proyectos integrales para productos de perfumería, 
cosmética e higiene con la elaboración de marcas propias y 
productos para terceros. Con más de 85 años de historia, su 
planta de producción se encuentra en Antequera (Málaga) y 
sus ofi cinas centrales en Sevilla. l

La Reina de las Ginebras, 
MOM, presenta su última 
creación, ‘Queen of the mist’, 
la propuesta de coctelería ele-
gante y rompedora que da 
la bienvenida a las primeras 
nieblas de este otoño. MOM, 
ginebra premium elaborada 
con frutos rojos y exóticos in-
gredientes botánicos que se 
materializan en un carácter 
extremadamente suave, es 
una creación de las bodegas González Byass. Su excitante 
personalidad es el resultado de infusionarla con estos frutos 
rojos tras cuatro destilaciones en alambiques de cobre. El gin 
tonic, aromático y frutal. MOM destila un universo femenino, 
sofi sticado y contemporáneo, con un toque transgresor. God 
Save the Gin! l
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-  ¿Cómo ve el sector del marketing en An-
dalucía y, concretamente, en Sevilla?

- Aunque a nivel formativo contamos con 
escuelas y centros de formación especiali-
zados en la materia que cada año forma a 
decenas de nuevos profesionales, creo que 
sigue faltando un empuje de sensibilización 
por el marketing como ciencia.

La necesidad de provocar la venta es 
cada vez más evidente. Armarse hasta los 
dientes con los especialistas que nos pueden 
ayudar a que esto suceda es algo obvio y, 
por tanto, contar con profesionales es una 
realidad. Lo que sí me cuestiono es si las em-
presas se dan cuenta de eso o sólo contem-
plan el marketing como un elemento aislado 
y esporádico que se aplica en la empresa.

La realidad a nivel más provincial es que 
cuando te sientas con empresas, da igual el 
sector, desconocen la planifi cación estratégi-
ca y mucho menos contemplan una planifi -
cación en marketing. A los profesionales, o 
al menos en mi caso que hace ahora cua-
tro años que aposté por fundar la agencia 
Speakers Corner como apoyo comunicativo 
experiencial para las entidades, nos queda 
nuestra parte de ‘evangelización’. 

Parte de nuestras reuniones iniciales es re-
confi gurar el mensaje de valor que transmite 
la entidad en cuestión, no tanto esforzarse en 
decir el ‘qué’ sino el ‘por qué’. Este enfoque 
hace a las empresas con las que trabajamos 
dotarlas de nuevas perspectivas para acer-
carse a su público. Si estas mismas cuestio-
nes las trasladamos al propio marketing, el 
‘por qué’ es muy sencillo de defi nir: porque 
la oferta supera a la demanda.

Sea de donde sea la empresa, si este por-

qué se entiende, podemos sumar un éxito del 
valor cualitativo, y empezaremos a cuantifi -
car el respeto cuantitativo de los profesiona-
les dedicados a tal labor, del marketing. 

- ¿Qué le parecen iniciativas como Foro 
Marketing Sevilla y Marketing al SUR? 

- Ambas son un hito a nivel local y suman 
a la visibilización de la apuesta por el mar-
keting que realizamos, concretamente desde 
Sevilla. 

En el caso del foro, es la oportunidad de 
reunión entre los profesionales, de los que 
y con los que aprender. Yo misma me sumo 
a este aprendizaje continuo, tanto por las 
vanguardias como también por la multidisci-

plinariedad que conlleva: no sólo convergen 
egresados en comunicación, administración 
de empresas, sino está abierto a otros en-
foques; incluso de carácter más de ciencia, 
como en mi caso, que provengo de una for-
mación universitaria de la rama de las cien-
cias. Sabes que cuando llegas a Foro Mar-
keting Sevilla te reúnes con compañeros y el 
apoyo entre nosotros es primordial.

Además que todo este contenido sea de 
carácter abierto al público en general, tan-
to por las reuniones mensuales libres como 
Marketing al SUR, provoca que este sector 
en el que me incluyo seamos ejemplo tam-
bién para nuestros vecinos y saber que Sevi-
lla ofrece un sector con gran talento. l

“Me cuestiono si las empresas ven el marketing 
como un elemento aislado y esporádico”
Inquieta y lectora, Inés desarrolla un modelo de comunicación experiencial aplicado a las 
empresas desde la agencia Speakers Corner, de la que es fundadora; mientras compagina 
proyectos de mentorización para la red Guadalinfo y profesora invitada en la Universidad 
de Sevilla. Miembro de la Junta Directiva de la Asociación Empresarial TIXE, así como de la 
Junta Directiva de la asociación Red Profesional #MujeresImparables.                          By: IG

Inés M. García Jiménez
Presidenta de Speakers Comer
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-  ¿Cómo ve el sector del marketing en An-
dalucía y, concretamente, en Sevilla?

- En mi opinión, en los últimos años se han 
dado grandes pasos el sector del marketing 
en Andalucía. En este momento, nos encon-
tramos en constante crecimiento y cada vez 
el marketing toma mayor importancia en las 
empresas de nuestra comunidad. Aunque no 
todo es auge, porque aún queda una barre-
ra, a veces muy difícil de superar en determi-
nados sectores y perfi les de empresa que no 
están concienciadas de la importancia del 
marketing para potenciar su crecimiento. 

Todavía se sigue viendo el marketing 
como un gasto y no como una inversión en 
la que existe un retorno económico que es 
analizable, cuantifi cable y medible. Esto se 
debe a que en nuestro entorno el concepto 
marketing se confunde con publicidad y/o 
branding, no como un todo que en su conjun-
to que las engloba a éstas y otras áreas. El 

marketing parte de un estudio y conocimien-
to del mercado para plantear una estrategia 
basada en el crecimiento económico, una di-
ferenciación de la competencia, una poten-
cialidad de marca, con vistas a la sostenibili-
dad, el crecimiento y la perdurabilidad, pero 
siempre con todas las acciones encaminadas 
al crecimiento de la empresa. 

Es esto lo que las pymes no entienden 
muchas veces, no saben lo que supone el 
marketing para su negocio y que repercusión 
tienen las acciones de marketing, una barre-
ra que tenemos que lidiar, pero que gracias 
a entidades como ESIC y a los profesionales 
del sector cada vez esta más presente siendo 
más fácil de superar y entender. Por último, 
creo que el futuro de nuestro sector va a pa-
sar por unir tecnología y marketing, lo que 
nos va a permitir innovar en nuestras técni-
cas llegando así a muchas más personas con 
nuestras acciones con una efectividad mayor 

y, por supuesto, con un mayor retorno.

- ¿Qué le parecen iniciativas como Foro 
Marketing Sevilla y Marketing al SUR? 

- Creo que Foro Marketing Sevilla y Mar-
keting al Sur son iniciativas que nos dan 
fuerza en nuestro mensaje, en acercar el 
marketing a las empresas y en hacerles ver 
su importancia. La calidad de sus ponencias 
y su programa en general suponen para los 
socios un refuerzo a nuestra actividad, ha-
ciéndonos crecer como profesionales y ac-
tualizándonos en multitud de temas de gran 
actualidad. Además, al fi nalizar las sesiones 
el networking supone un ambiente genial 
para desarrollar enlaces, colaboraciones y 
sinergias con otros profesionales del sector, 
así como permitirnos el acercamiento con las 
empresas de nuestro entorno. El marketing 
tiene mucho que agradecer a instituciones 
como ésta. l

“Todavía se sigue viendo el marketing como un 
gasto y no como una inversión”

Foro Marketing Sevilla / SOCIOS FMS 

Licenciado en Derecho y 
Administración y Direc-
ción de Empresas, Progra-
ma Superior de Marketing 
Digital de ESIC y Postgrado 
en Marketing, Publicidad y 
Social Media por ENEB, en-
tre otros muchos cursos, 
Daniel ha trabajado como 
consultor de marketing en 
Tecnoperitaciones; ha sido 
Social Media Manager en 
Sanafarmacia Ciudad Expo 
24 H; Trader independiente 
en Mercados Financieros; o 
Growth Hacking en Ideltec.                            
By: IG

Daniel García de Andoin
CoFounder � Marketing 
Manager en Seintic
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