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RESUMEN 
 
Actualmente es común encontrar que la tienda que vende verduras en la esquina tenga una 
página web y use las redes sociales para promocionar sus productos, incluso si se está a la moda 
para esta época, ya comunica sus productos con vídeos de Tik Tok. La tecnología no da tregua, 
cada vez estamos más inmersos en los medios digitales de un mundo virtual. Hoy es más trágico 
dejar el móvil en la casa que dejar el propio DNI y esto es una pequeña muestra de la manera en 
que los medios digitales nos han absorbido, además de mostrarnos que si queremos estar 
vigentes es necesario avanzar a la par con ellos, más aún si se es una empresa y debemos 
comunicar un servicio o un producto. 
Para el desarrollo de este trabajo se contó con una empresa de carácter familiar, líder del 
mercado en la ciudad en la que se fundó, pero que en sus 30 años de experiencia nunca ha 
realizado una planeación de sus objetivos y mucho menos ha estudiado la forma en que ofrece 
y promociona sus servicios. 
Es así como encontré la posibilidad de ejecutar mi TFM, indagando sobre la marca, sus finanzas,  
su comunicación y competencia. Apoyado en esta información estructuré todo un plan de 
marketing en el cual los canales digitales juegan un papel fundamental para el alcance de sus 
metas. Este TFM consiste en llevar una parte de esta empresa a este mundo digital, en pro de 
mejorar sus resultados de ventas y su crecimiento. 
 
Palabras Claves: Plan de marketing, Canales digitales, Marca, E- Commerce, Redes sociales,  
Refrigeración, Empresa, Negocio, B2B, B2C, LinkedIn. 
 

ABSTRACT 
 

Currently, it is common to find that the corner shop that sells vegetables has a website and uses 
social networks to promote its products, even, if it is trendiness at this time, it already promotes 
its products with Tik Tok videos; Technology does not wait, we are increasingly immersed in 
digital media of a virtual world. Today is more tragic to leave the smartphone at home than the 
ID and this is a small sample of the way in which digital media have absorbed us, in addition to 
showing us that if we want to be in force is necessary to move on par with them, even more so 
if you are a company and we must communicate a service or a product. 
For the development of this work, I found a family business, market leader in the city where it 
was founded, but in these 30 years of experience it has never planned the objectives it pursues, 
much less in the way in which it offers and promotes its services. 
This is how I found the possibility of executing my Master Thesis, inquiring about its brand, 
finances, communication and competition. Based on this information, I structured a whole 
marketing plan in which digital channels play a fundamental role in achieving its goals. This 
Master Thesis consists of taking a part of this company to this digital world, in order to improve 
its sales results and its growth. 
 
Keywords: Marketing plan, Digitals channels, Brand, E- Commerce, social networks, 
Refrigeration, Company, Business, B2B, B2C, LinkedIn. 
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1. INTRODUCCIÓN 
 
Mi formación de estudios y trayectoria profesional me han llevado por temáticas relacionadas 
al manejo de marca, desarrollos gráficos, identidad corporativa, comunicación gráfica, entre 
otros, ligados de manera exponencial con el marketing. Durante el desarrollo del máster, adquirí 
un conocimiento muy variado en algunas áreas, tales como la comunicación transmedia, 
modelos de negocios, protección de datos, desarrollos de páginas web, E- Commerce, entre 
muchos temas más.  
 
Lo anterior me brindó las herramientas necesarias para ejecutarlas de manera estratégica. Por 
esta razón, el desarrollo final para este TFM se basa en la aplicación de estos nuevos 
conocimientos a un plan de marketing.  
 
Este TFM tiene como base una empresa ya existente denominada “Refrigeración Guillén (RG)”. 
Es una empresa pequeña de carácter familiar que opera en la ciudad de Cartagena, cuenta con 
no más de 30 empleados y con una vigencia en el mercado de casi 30 años; ofrecen servicios de 
instalación y mantenimiento de equipos de climatización a nivel doméstico, semi-industrial e 
industrial. 
 
Registra un listado de clientes B2B con algunas empresas de renombre como Repsol, Enagas, 
Spar, Universidad Politécnica de Cartagena, entre otras, y clientes B2C que en la mayoría de los 
casos llegan directamente a sus oficinas por recomendaciones de trabajos anteriores.  
 
Durante sus años de operación nunca han desarrollado un plan de marketing - “El marketing en 
nuestra empresa es inexistente”- expresó José Antonio Guillén (directivo de la empresa) durante 
una de las entrevistas realizadas para este proyecto. 
 
Actualmente, la empresa cuenta con una página web, ha ejecutado algunas cuñas publicitarias y 
pautas en revistas locales. Incluso siendo el marketing un tema sin relevancia y sin aplicación, 
la empresa se ha mantenido y ha crecido lentamente en este mercado. 
En este proyecto se desarrolló un objetivo estratégico y unos objetivos de marketing ajustados 
a las condiciones actuales de la empresa y el mercado y como se mencionó anteriormente, el 
diseño de un plan de marketing haciendo uso de las herramientas adquiridas en el máster para 
el alcance de los objetivos propuestos.   
 

1.1. OBJETIVOS TFM 
 
La realización de este TFM conlleva la realización de los siguientes objetivos.  

• Desarrollar los objetivos estratégicos y de marketing (SMART) para la empresa 
Refrigeración Guillén, basados en sus históricos de ventas y en la situación actual del 
mercado y de la empresa.  

• Proponer estrategias que puedan contribuir al cumplimiento de los objetivos propuestos 
para la compañía Refrigeración Guillén. 

• Plantear un plan de marketing para la empresa Refrigeración Guillén en el cual se 
implementen conceptos aprendidos durante el programa de máster. 
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2. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN 
 
El primer paso para estructurar el plan de marketing y así el desarrollo de este trabajo fue iniciar 
con un análisis de la situación, el cual se hizo a partir de la recolección de diversa información, 
como datos financieros, observación de la competencia, estudio de nivel de comunicación y 
entrevistas con uno de los propietarios de esta empresa; según Ferrell y Hartline (2018:55) “Un 
análisis minucioso de la situación empodera al gerente de marketing porque fomenta tanto el 
análisis como la síntesis de la información.” 
 
Este análisis fue muy valioso para identificar cómo se encuentra la empresa Refrigeración 
Guillén (RG) en diferentes áreas. Su estudio se dividió en tres segmentos: primero un análisis 
interno, después un análisis financiero y por último un análisis de la competencia. 
 

2.1. ANÁLISIS INTERNO 
 
En este primer análisis se revisaron temas de estrategia, marca y comunicación, para lo cual se 
realizaron tres entrevistas con uno de los dueños e hijo del fundador de la empresa el señor José 
Antonio Guillén (Anexos 1 , 2 y 3), además de la revisión de la página web de la empresa y otros 
elementos de comunicación, incluido su manejo de marca actual.  
 

2.1.1. ANÁLISIS DE ESTRATEGIA 
 
Durante la primera entrevista, uno de los temas a indagar tuvo relación con las expectativas que 
tenía la empresa RG al brindar información sobre su empresa para que le fuera aplicado un plan 
de mercadeo, así como los objetivos empresariales y de ventas que tenían planificados para el 
año en curso y a futuro. Fue una sorpresa encontrar que, en cuanto a las expectativas, sólo me 
indicaron una: reforzar la temporada baja que ellos tienen durante el invierno. Referente a los 
objetivos, no tienen ninguno planteado, así como tampoco tenían una meta de ventas para el 
año e incluso, en este momento la empresa carece de una misión y una visión. 
 
En cuanto a la propuesta de valor, aunque no está estructurada, sí se identifica que la empresa 
se esfuerza por ofrecer un buen servicio destacándose por su calidad y generando confianza con 
los clientes, dejando en segundo plano la competencia por precios dentro de ese nicho de 
mercado. 
 
De este modo, RG es una empresa que se ha dedicado a resolver sus problemas a corto plazo y 
lo ha logrado de manera efectiva, pero a pesar de mantenerse por 30 años con los mismos 
lineamientos, necesita desarrollar su visión y estructurar objetivos y metas a mediano o largo 
plazo para impulsar un mayor crecimiento.  
 
Teniendo en cuenta lo anterior, además de un plan de marketing, este TFM también brinda una 
consultoría frente a la creación y desarrollo de la visión, misión, objetivos estratégicos y 
propuesta de valor, elementos que serán un apoyo para consolidar el potencial que tiene como 
empresa. 
 
Por otro lado, en temas estratégicos también se identificó que la empresa tiene dos maneras de 
gestionar sus bases de datos: la primera tiene que ver con los clientes que han realizado 
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compras y la segunda, con los clientes prospecto que les escriben a través de la página web en 
la pestaña de contacto. Indagando sobre los permisos existentes sobre esas bases de datos, es 
posible utilizar una parte de ellas para empezar a realizar el seguimiento tanto de trabajos 
realizados como de posibles trabajos futuros.  
 
En cuanto a aliados comerciales, RG trabaja con proveedores de reconocidas marcas del 
mercado como Mitsubishi, Scotman, Carrier, Airzone entre otras; anualmente con la asistencia 
a ferias estas marcas le brindan capacitaciones de producto para sus empleados, otro beneficio 
también ha sido la realización de algunas pequeñas piezas de publicidad en cobranding más 
específicamente con la marca de Mitsubishi (cuñas radiofónicas y anuncios en revistas). Por 
último, estos aliados son marcas con renombre y reconocimiento a nivel mundial que pueden 
ser utilizados para demostrar los niveles de calidad y confianza que quiere exponer RG como 
marca.  
 

2.1.2. ANÁLISIS DE MARCA 
Actualmente la marca se representa por medio de un logotipo (Figura 1) de color rojo, con unas 
sombras en color morado para dar apariencia de relieve, el cual viene acompañado en la parte 
posterior de un copo de nieve blanco enmarcado por un hexágono de un color morado 
degradado. Esta pieza tiene una vigencia casi 30 años, y como es lógico la pieza es usada en todos 
los elementos que representan a la empresa (tiendas, transportes, papelería, página web, etc.)  
 

 
Figura 1. Logotipo actual. Fuente: http://refrigeracionguillen.com/ 

 
En algunas ocasiones el uso de logotipo se hace con ausencia del copo de nieve posterior (Figura 
2). Se indagó en una de las entrevistas para saber si hay un manual de imagen corporativa, pero 
solamente existe la pieza del logotipo sin indicaciones para su implementación. 
 

 
Figura 2. Minivan RG.  

http://refrigeracionguillen.com/
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2.1.3.  ANÁLISIS DE COMUNICACIÓN 

 
Para revisar la comunicación de la empresa, aparte de analizar el manejo de marca actual, 
también se examinó acerca de los canales de los que dispone y ha utilizado para ofrecer sus 
servicios, y se encontró que la empresa ha utilizado algunos canales convencionales de 
comunicación y a nivel digital solamente cuenta con la página web y Google my business (Google 
Maps). Entre los canales usados encontramos:  
 

• Tienda física y almacén 
La empresa cuenta con una oficina de atención al público ubicada en la ciudad de Cartagena, 
más exactamente en la calle Santiago Ramón y Cajal. En el exterior de la oficina se comunica la 
marca y los servicios que ofrecen, además de las certificaciones que acredita (Figura 3). 
 

 
Figura 3. Exterior oficina RG. 

 
En el interior de la oficina se encuentra un pequeño showroom con algunos productos y marcas 
destacadas y al fondo las oficinas administrativas de la empresa (Figura 4). 
 

 
Figura 4. Interior oficina RG. Fuente: https://bit.ly/2ENLRnV 
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Este es el punto más importante de la empresa, ya que en las entrevistas se identificó que es un 
punto crucial por aquí pasa gran cantidad de clientes sobre todo del segmento B2C. 
 
En las entrevistas realizadas también se indicó que una de sus principales fuentes para la 
llegada de nuevos clientes es el boca a boca, resultado de su buen servicio, los en muchas 
ocasiones terminan pasando por este punto de venta. 
 
La empresa también posee un almacén en el polígono Industrial Cabezo Beaza, espacio que 
utiliza para operar toda la infraestructura funcional de la empresa y también sirve de 
estacionamiento para el parque automotor de la empresa. En este punto la comunicación 
exterior de la marca es más fuerte, se repite el logotipo en varias partes, se comunica los 
servicios que ofrecen, aparecen también los logos de dos aliados importantes y las 
certificaciones de la empresa (Figura 5). 
 

 
Figura 5. Almacén RG. 

 
• Furgoneta 

La empresa cuenta con un pequeño parque automotor que consiste en 25 furgonetas, las cuales 
son utilizadas para transportar los equipos y el personal, a su vez también son utilizadas para 
comunicar la marca, los servicios que se ofrecen y el logo de un aliado comercial (Figura 6). 
 

 
Figura 6. Furgoneta RG. 
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• Radio  

Usualmente iniciando el verano se comunican cuñas radiofónicas de 25 segundos por una 
emisora local (Radio Cartagena, Cadena SER). En estas cuñas la empresa suele comunicarse 
como “Los profesionales de la climatización”, nombrando el inicio del verano, la marca y los 
datos de contacto. En algunas ocasiones estas pautas se han realizado en apoyo del proveedor 
Mitsubishi, el cual también es mencionado en la pauta.  
 

• Revistas  
Aprovechando una revista de circulación local (Cadena SER – Figura 7) enfocada en un evento 
con trascendencia en Cartagena como es la Semana Santa y siendo esta una fecha cercana al 
inicio del verano, se realizó una pauta comunicando los servicios de la marca. Ésta al igual que 
las cuñas se han hecho en varias ocasiones, en ocasiones anteriores con apoyo de uno de sus 
proveedores. Esta pauta fue bastante sencilla, solamente aparece el logotipo de la empresa, 
nombra 3 servicios, página web y teléfonos de contacto (Figura 8). 
 

 
Figura 7. Revista Radio Cartagena cadena SER. Fuente: https://bit.ly/2Dpqj0s 

 

 
Figura 8. Pauta revista cadena SER. Fuente: https://bit.ly/2Dpqj0s 

https://bit.ly/2Dpqj0s
https://bit.ly/2Dpqj0s
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• Licitaciones (B2B) 
Para poder trabajar con empresas grandes y, más aún si son del Estado, es necesario presentarse 
en las licitaciones que ellos indiquen, para esto hay una persona en RG que suele estar pendiente 
de sus páginas, también en algunas ocasiones debido a su reconocimiento en el sector han sido 
invitados por las empresas para presentarse. 
 

• Página web 
En el caso de la página web se realizó una revisión un poco más profunda dado que este canal 
será un factor esencial para las propuestas digitales que se realizarán en el plan de marketing 
de este proyecto. 
La página cuenta con 7 pestañas donde comunica su portafolio, información interna de la 
empresa y su funcionamiento, clientes, marcas con la que trabaja, galería de imágenes de 
trabajos realizados y una pestaña de contacto.  
 
En términos generales se puede observar que la página web tiene un claro enfoque en clientes 
B2B, aunque no estaría mal que también se pudiera identificar que ofrece servicios al segmento 
B2C, en cuanto a la información es necesario revisar si en realidad el contenido es relevante 
para las personas que visitan la página web y por último, el contenido fotográfico se puede 
mejorar para mostrar una empresa más profesional (ver Figura 9). 
 

 
Figura 9. Home. Fuente: http://refrigeracionguillen.com/ 

 
La pagina web fue realizada por una empresa ubicada en Murcia llamada Qdqmedia y 
actualmente es también la empresa encargada de la administración del sitio.  
Realizando un análisis más a fondo de esta página se inspeccionó el estado SEO por medio de la 
herramienta Woorank (Anexo 4). Esta herramienta analiza todos los aspectos que permiten un 
buen posicionamiento SEO de una página web y otorga una calificación de 0 a 100 donde 100 es 
la calificación perfecta, en el caso de RG se obtuvo una calificación de 48/100. 

http://refrigeracionguillen.com/
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Entre los aspectos a mejorar se encuentran: 
• El redireccionamiento de la página con navegación segura (HTTPS//). 
• La falta de redes sociales y por lo tanto baja interacción con sus páginas. 
• La reducción del peso de algunos archivos para mejorar la velocidad de carga de la página 
• 59 recursos no almacenados en el caché, lo cual evita que la página se cargue más rápido 

en segundas visitas y no ayuda a disminuir el consumo de ancho de banda. 
• No tiene página error 404 personalizada. 
• Bajo redireccionamiento de otras páginas web a la de RG (Backlink). 
• Bajo tráfico de la página. 

 
Por último, es de tener en cuenta que RG no maneja ninguna red social, como lo había indicado 
anteriormente, sus únicos canales digitales son la página web y el registro de la empresa por 
Google my business, registro que le permite aparecer por Google Maps y medio en el que 
lastimosamente no cuenta con buenos comentarios ni una buena calificación de servicio (Figura 
10). 
 

 
Figura 10. Calificación Google Maps. Fuente: Google Maps (2019). 

 
Es en este punto donde se encuentra la mayor posibilidad de cambio para la empresa, la 
actualización de la comunicación de su marca y la activación de los canales digitales con todas 
las posibilidades de publicidad que esto implica. 
 

2.2. ANÁLISIS FINANCIERO 
 
Para el desarrollo de esta parte del trabajo, se tomaron dos fuentes de información, la primera 
fue el modelo 347, que es un documento que se utiliza para la declaración anual de operaciones 
con terceras personas que se presenta ante Hacienda. En concreto, fue posible tener acceso a 
los archivos de los años 2017, 2018 y 2019. Esta información fue brindada por la empresa y por 
cuestiones de protección de datos estos archivos no aparecen dentro de los anexos, pero si los 



 12 

análisis realizados a partir de esta información (Anexo 5). De estos archivos fue posible extraer 
datos de clientes incluyendo si eran personas naturales o empresas y las ventas realizadas por 
trimestre. 
 
Como segunda fuente de información se utilizó el Sistema de Análisis de Balances Ibéricos 
(SABI),  base de datos a la cual como estudiantes de la UMU y de la UPCT tenemos acceso y en la 
cual se puede consultar información general y de cuentas anuales de las empresas españolas1. 
 
Un primer análisis realizado fue el comportamiento de la empresa en ventas, su crecimiento y 
su rentabilidad en años cercanos al 2020, dado que de la información suministrada por la 
empresa sólo se dispone datos de los 3 últimos años (2017, 2018 y 2019), se toma como 
referencia la información de la base de datos SABI (Anexo 6) de los últimos 5 años, donde 
contamos con información adicional y específica como el EBITDA;, a excepción del año 2019 
porque no hay datos de ese año en SABI. 
 
En los años verificados la empresa ha tenido un crecimiento favorable a excepción del año 2015 
y 2016 (donde incluso decreció un -4%), promediando estos crecimientos encontramos que 
tiende a tener un crecimiento del 7% anual y en los 5 años analizados siempre ha tenido una 
rentabilidad favorable superior al 3% (Tabla 1), lo cual nos indica una posibilidad favorable 
para la inversión en un plan de marketing, aunque es muy probable que las ventas para el año 
2020 se vean afectadas debido a la pandemia mundial COVID-19. 
 

 
Tabla 1. Crecimiento en ventas RG. Fuente: SABI (julio 2019) – Anexo 6 

 
Para el resto del análisis financiero se tomaron de base los datos entregados por la empresa en 
el modelo 347 (Anexo 5), a razón que en estos datos si se incluye el año 2019, también se puede 
identificar los clientes y su tipología (B2B o B2C) y además se tiene el detalle de ventas por 
trimestre. 
 
El siguiente análisis realizado fue el tipo de clientes y los ingresos que generan estos clientes. 
Hay dos grupos grandes, los clientes B2C que corresponden a los particulares y los clientes B2B 
que son las empresas. En el caso de los B2B durante el análisis se identificó que era un segmento 
muy grande de clientes por lo cual para poder analizarlos mejor se subdividieron en dos grupos, 
los que han generado compras inferiores a los 30.000€ referenciándolos como B2B Negocios y 
los que han generado compras superiores a los 30.000€ referenciándolos como B2B Empresas. 

 
1 Cabe hacer la observación que las cifras del modelo 347 y las cifras descargadas de SABI, de los años 2017 y 2018 
no coincidieron, por lo tanto, aunque se utilizaron las dos bases para realizar los análisis nunca se mezclaron los 
datos de las bases en el proceso 
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Entrando en el análisis de los datos tenemos que más de un 89% de los ingresos son generados 
por apenas entre unos 20 y 30 clientes todos del grupo de B2B Empresas, el grupo B2B Negocios 
genera en promedio un 7% de los ingresos y los clientes B2C apenas un 3% en promedio. (Tabla 
2)  
 

 
Tabla 2. Ventas por tipo de clientes y participaciones. Fuente: Modelo 347 RG – Anexo 5 

 
Así mismo se identificó el número de clientes que conforma cada grupo y la evolución de este 
número en los 3 últimos años. De acuerdo a los datos se denota una pérdida importante en 
número de clientes (Tabla 3), aunque esto no repercutió en la cifra final de ventas si pueden ser 
un buen foco para indagar sobre los clientes perdidos y si existe la posibilidad de recuperarlos 
sobre todo en el segmento B2B en general, teniendo en cuenta que la compra mínima de un 
cliente B2B empresas es del 30.000€ y de un B2B Negocios es de 3.000€ (Tabla 4). 
 
En el caso de clientes B2C es un poco más complicado tener continuidad con los clientes por el 
tipo de producto. Usualmente el consumo de un cliente de este estilo es la compra de un aire 
acondicionado nuevo o el mantenimiento de uno existente y mientras estos equipos no fallen 
no vuelven a contactar con la empresa, pero en este punto cabe la posibilidad de revisar bases 
de datos de años pasados e intentar retomar estos clientes con la finalidad de asistencia en 
posibles nuevos mantenimientos o cambios de equipos. Hay que tener en cuenta que la compra 
mínima de un cliente B2C es de 3.000€ y en promedio de 5.900€ (dato año 2019) (Tabla 4). 
 

 
Tabla 3. Clientes y crecimiento en clientes. Fuente: Modelo 347 RG – Anexo 5 

 

 
Tabla 4. Ventas máximas y mínimas por clientes B2C, B2B NEG. y B2B EMP. Fuente: Modelo 

347 RG – Anexo 5 
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También se revisaron los años de facturación de los clientes B2B, se identificaron 100 empresas 
que realizaron compras en el 2017 y/o 2018, pero no en el 2019 y listado de clientes que se 
pueden empezar a retomar. En la Tabla 5 se ubican únicamente las 10 empresas que más han 
facturado entre el 2017 y el 2018 pero que no realizaron compras en el 2019, el monto 
acumulado de compra de estas 10 empresas va desde los 28.000€ hasta los 171.000€. 
 

 
Tabla 5. Clientes B2B sin facturar en el 2019. Fuente: Modelo 347 RG – Anexo 5 

 
Por último, para finalizar el análisis financiero se revisaron las ventas por trimestre 
identificando el porcentaje de participación de cada trimestre y confirmando lo ya expuesto por 
RG, quienes nos indicaban que la temporada de invierno es en la que menos clientes compran 
sus servicios, hay que tener en cuenta que el recaudo de los trabajos realizados a grandes 
empresas se realiza a 90 días calendario, razón por la cual en el último trimestre es donde se 
evidencia el mayor ingreso de dinero, más en realidad son ventas realizadas en verano (Tabla 
6). 
 

 
Tabla 6. Ventas por trimestre. Fuente: Modelo 347 RG – Anexo 5 

 
2.3. ANÁLISIS DE COMPETENCIA  

 
Para este análisis se identificó la competencia directa e indirecta, las ventas del sector y la 
participación de mercado; la información para el desarrollo de las participaciones nuevamente 
fue tomadas a partir de los datos del Sistema de Análisis de Balances Ibéricos (SABI). 

• Competencia indirecta: como competencia indirecta tenemos las cadenas de grandes 
superficies como Leroy Merlín, Carrefour, Mediamarkt y El Corte Inglés; todas estas 
cadenas compiten con RG, pero únicamente a nivel doméstico, es decir con los clientes 
B2C con la venta de aires acondicionados.  
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• Competencia directa: la competencia directa que identifican los dueños de RG son las 
empresas Friomar Cartagena, José Méndez refrigeración y Juan de Dios Climatización, 
pero en la revisión de datos de SABI, no se encontraron registros actualizados de Friomar 
Cartagena, su registro más actual era del 2015, con la base de datos también fue posible 
identificar otras empresas competencia con unos niveles de ventas más cercanos a las 
realizadas por RG. 

 
La participación del mercado se revisó de tres formas, la participación en Cartagena, la 
participación en Cartagena y ciudades aledañas (distancia no superior a 40 km) y participación 
en la Región de Murcia. Para la extracción de los datos se filtraron las empresas activas, 
localizadas en la Región de Murcia (se puede hacer un posterior filtro por ciudades), con código 
primario CNAE 4322 “Fontanería, instalaciones de sistema de calefacción y aires acondicionados” 
y de las empresas filtradas se revisaron únicamente aquellas que tuvieran datos del año 2018, 
las empresas con datos inferiores a este año otras fueron eliminadas (Anexo 7)   
 

• Ventas y participación del mercado en Cartagena 
La ciudad de Cartagena es la principal empresa del sector, y al realizar los filtros pertinentes 
encontramos que hay 18 empresas registradas con ventas que ascienden a los 9,6M € en el año 
2018 y RG se lleva un 40% de la participación de este mercado, su competidor más cercano 
apenas llega a un 11% (Tabla 7 ). 
 

 
 

 
Tabla 7. Porcentaje de participación en RG en Cartagena. Fuente: SABI (julio 2019). – Anexo 7 
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• Ventas y participación del mercado en Cartagena y ciudades aledañas (ciudades a 

menos de 40 km) 
En una de las entrevistas realizadas a RG, me indicaban que su principal mercado era Cartagena, 
pero que en ciertas ocasiones por atender algunos clientes especiales como SPAR (Grupo Upper) 
atendían en ciudades aledañas. Como era de esperarse este mercado es mucho más amplio, 
aparecen 30 participantes más es decir un total de 48 empresas y las ventas casi se duplican 
llegando a los 18,5M €, pero igualmente RG continúa liderando con un 21% de la participación 
(Tabla 8). 
 

 
 

 
Tabla 8. Porcentaje de participación en RG en Cartagena y ciudades aledañas. Fuente: SABI 

(julio 2019). – Anexo 7 
 

• Ventas y participación del mercado en la Región de Murcia 
Por último, se revisó la Región de Murcia en general, en este punto ingresan un gran número de 
empresas en gran parte provenientes de la ciudad de Murcia, 247 en total en toda la Región, con 
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unas ventas anuales de 150,3M€. Aquí RG ya no es el líder, pero si una de las principales 
empresas con un margen de participación de el 3%, los líderes no muy lejanos son Garcigas 
Instalaciones SL y Tefrigo SL ambas con un 4% de participación y ventas por 6,2M € (Tabla 9). 

 
 

 
Tabla 9. Porcentaje de participación en RG en la Región de Murcia. Fuente: SABI (julio 2019). – 

Anexo 7 
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Con la finalidad de tener una visión más amplia y para cerrar el análisis de la competencia, por 
medio de SABI y el código primario CNAE 4322 “Fontanería, instalaciones de sistema de 
calefacción y aires acondicionados” también se buscaron empresas por toda España (Anexo 8). 
Con la finalidad de identificar empresas líderes en este sector y realizar una revisión de sus 
canales digitales como su página web y sus redes sociales, para el análisis también se 
seleccionaron dos empresas de la Región de Murcia una de ellas competencia directa de RG. 
 
En el momento de seleccionar las empresas a revisar se tuvo en cuenta que estas fueran 
dedicadas en gran medida a temas de climatización, hay muchas empresas que la climatización 
es solo una parte de un portafolio de servicios mucho más amplio y el otro factor que se tuvo en 
cuenta es que manejaran redes sociales, ya que en muchas de las empresas revisadas no 
manejaban ninguna red social. 
 
Las empresas seleccionadas para esto fueron: 
 

• Arce clima sistemas y aplicaciones SL  
Ubicada en Culleredo – Ventas por 58,6M€  
https://arceclima.es/ 
 

 
Figura 11. Página de inicio Arce Clima. Fuente: https://arceclima.es/ 

 
Descripción: es una empresa que opera a nivel de Europa con presencia en más de 20 países. 
En la página web la empresa comunica perfectamente sus servicios, su experiencia 
representada en sus clientes actuales (marcas de renombre mundial) y en los proyectos en los 
que han trabajado; también hablan de su cobertura a nivel Europa, muy importante y de resaltar 
sus puntos de contacto siempre están visibles (teléfono, correo, redes sociales), incluso hay un 
icono de whatsapp para tener un contacto directo a una conversación por chat. 

https://arceclima.es/
https://arceclima.es/
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Todas las fotografías y vídeos que tiene reflejan una empresa muy profesional con un enfoque 
muy fuerte a la atención de un mercado B2B. 
 
Redes sociales:  
Facebook: tienen más de 7 mil seguidores, mantiene la red activa y publican cada dos o tres 
días.   
LinkedIn: tiene 1200 seguidores y maneja en general las mismas publicaciones de Facebook y 
la misma frecuencia de publicación. 
Vimeo: tienen 7 vídeos muy bien construidos que han ido publicando a lo largo del año. 
Whatsapp: tienen un enlace directo a esta aplicación, para iniciar una conversación de chat 
directa con alguien de la empresa. 

 
 

• Nordes Ancin, S.A.   
Ubicada en Cambre – Ventas por 27,8M € 
https://www.nordesancin.com/es/ 
 

 
Figura 12. Página de inicio Nordés Ancín. Fuente: https://www.nordesancin.com/es/ 

 
Descripción: es una empresa que opera en algunos países de Europa, América del Sur y Central. 
La página inicia con una descripción rápida y concisa de su oferta de servicio, al deslizar en la 
página describe más detalladamente los servicios y el público que atiende que es, desde grandes 
industrias hasta viviendas, muestra proyectos que ha ejecutado y sellos de calidad, finalizando 
con el contacto y con mapa de ubicación, al igual que la página de Arce Clima maneja unas 
fotografías muy profesionales que dan la presencia de una empresa con un enfoque a grandes 
industrias, aunque en una descripción indica que atiende también viviendas, no le da mayor 
relevancia.  
 

https://www.nordesancin.com/es/
https://www.nordesancin.com/es/
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Redes sociales: 
LinkedIn: tiene 760 seguidores y realizan publicaciones mensuales aproximadamente. 
 
 

• Cofrico Sociedad Limitada 
Ubicada en Bergondo – Ventas por 25M € 
https://www.cofrico.com/ 
 

 
Figura 13. Página de inicio Cofrico. Fuente: https://www.cofrico.com/ 

 
Descripción: esta empresa a diferencia de las otras, la primera impresión que ofrece es de 
tecnología, de hecho, tiene una parte en el menú principal como “Industria 4.0” donde indica la 
aplicación de avances tecnológicos en sus proyectos. Cataloga su portafolio de servicio de 
distintas formas (por servicio, por industria, por solución), entre las primeras posibilidades que 
aparecen está la de solicitar una cotización, muestra una sección de noticias y todas sus 
certificaciones, los datos de contacto aparecen en la cabecera de página, pero desaparece al 
desplazar hacia abajo la información, aunque mantiene un enlace en el menú principal 
resaltado.  
  
Redes sociales: 
LinkedIn: tiene 5600 seguidores, mantiene la red activa realiza entre 4 y 5 publicaciones por 
mes.  
Twitter: tiene 720 seguidores, realiza publicaciones esporádicas 4 por mes aproximadamente. 
Youtube: tiene 27 suscriptores tiene 5 vídeos subidos hace 3 y 4 meses.  

 
• Juan de Dios Climatización 

Ubicado en Molina de Segura – Ventas por 4,1M€ 
https://www.juandediosclimatizacion.com/ 

https://www.cofrico.com/
https://www.cofrico.com/
https://www.juandediosclimatizacion.com/
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Figura 14. Página de inicio Juan de Dios Climatización. Fuente: 

https://www.juandediosclimatizacion.com/ 
 

Descripción: esta empresa fue seleccionada por pertenecer a la Región de Murcia y porque fue 
referenciada por RG como competencia. La página de inicio clasifica en 4 segmentos los servicios 
que ofrece. Algo para destacar es que incluye un cliente que casi todas las otras páginas dejan 
relegadas a un segundo plano: la atención a cliente de servicio doméstico y residencial (B2C). 
Tiene una descripción muy breve de sus servicios, una sección de noticias y una parte de 
contacto que es un formulario y la geolocalización con la dirección de la industria. 
A diferencia de las páginas anteriores no destaca los trabajos que ha realizado, ni tampoco los 
clientes que tiene. 
 
Redes sociales:  
LinkedIn: el perfil ha sido creado automáticamente por LinkedIn y no ha sido reclamado por 
ninguna persona, el enlace que aparece en la página web es un enlace roto. 
Twitter: tiene 19 seguidores y dos publicaciones del año 2013. 
Instagram: El enlace que aparece en la pagina web está roto, al buscarlo directamente en la red 
social no se encontró ningún perfil con el nombre de la empresa. 
 

 
• Refrigeración José Méndez SL  

Ubicado en Cartagena) – Ventas por 0,9M€  
https://www.refrigeracionjmendez.com/ 

 

https://www.juandediosclimatizacion.com/
https://www.refrigeracionjmendez.com/
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Figura 15. Página de inicio José Méndez Refrigeración. Fuente: 

https://www.refrigeracionjmendez.com/ 
 

Descripción: al igual que la empresa “Juan de Dios Climatización” esta empresa se seleccionó 
por ser un referente de competencia de RG y por estar ubicada en la Región de Murcia, más 
exactamente en La Unión. Esta página de entrada muestra un ambiente muy doméstico, aunque 
al bajar en la página muestra algunos hoteles clientes de ellos, también muestra las marcas con 
las que trabajan (sus proveedores) y por último la zona de contacto que es un mapa 
geolocalizado, teléfonos, correo electrónico y redes sociales.  
 
Redes sociales:  
Facebook: tiene 175 seguidores y realiza publicaciones aproximadamente cada 8 días para 
mantenerla activa. 
Twitter: tiene 11 seguidores y 5 publicaciones, las más recientes del 2019 y con contenido no 
relacionado con la marca. 
Google +: en su página muestra un enlace a Google Plus, pero esta red social ya no existe. 
 

2.4. CONCLUSIONES DEL ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN 
 
El análisis de la situación permitió evidenciar algunas carencias y a la vez oportunidades, este 
es un listado de lo más relevante:   
 

• Es necesario crear unos objetivos, una Misión y una Visión que sirvan de horizonte y guía 
para las metas de la empresa.  

• Aún cuando en las entrevistas se logró identificar que RG se intenta diferenciar por su 
calidad de servicio, falta que esto se evidencie por los canales de comunicación de la 
empresa. 

https://www.refrigeracionjmendez.com/
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•  Se puede realizar una actualización gráfica de la marca con un restyling de la marca para 
mejorar la percepción y el reconocimiento de la marca. 

• La comunicación no está siendo planificada, se han hecho algunas acciones aisladas, 
sobre las cuales no se han hecho seguimiento de resultados. 

• El único canal digital que maneja es la página web. Otras empresas líderes del sector 
manejan entre 3 o 4 canales que son su página web y sus redes sociales.  

• Aunque la página web actual tiene algunos buenos manejos para SEO, estos se pueden 
mejorar visiblemente,  además está la posibilidad de empezar a manejar SEM. 

• Es necesario hacer seguimiento de clientes, en los análisis realizados se ve una 
disminución en el número de clientes facturados de un año a otro, además se cuentan 
con dos bases de datos para trabajar. 

• Existe la posibilidad de crecer en ventas en Cartagena las cifras de años pasados lo 
demuestran, pero se debe también contemplar la posibilidad de crecer a nivel regional, 
el potencial de crecimiento sería más alto. 

 
2.5. FODA 

 
Con toda la información recogida del análisis de la situación se desarrolla una matriz FODA que 
permita identificar aspectos esenciales a tener en cuenta en el plan de marketing. 
 
Factores Internos 
Fortalezas. 

• La empresa ha tenido crecimientos y rentabilidades positivas los últimos años. 
• De acuerdo con los informes extraídos de SABI, RG se pude identificar como una de las 

empresas líderes del sector en la ciudad de Cartagena.  
• Servicio de calidad y personal capacitado. 
• Tiene una infraestructura grande (tienda de ventas, almacén, parque automotor). 
•  Tiene una experiencia de más de 30 años en el sector. 
• Tiene clientes de renombre en la ciudad de Cartagena. 

 
Debilidades 

• Carece de unos objetivos, no tiene ni ha tenido una estrategia planteada que la guíen 
como empresa. 

• Carece de una planeación en la comunicación de sus servicios. 
• El único canal digital que maneja es su página web. 
• Su único canal digital no está adecuado para un correcto SEO, esencial en un proceso de 

crecimiento digital. 
• Bajo tráfico en el canal digital. 
• No hay claridad de cómo están llegando los clientes. 
• Han tenido ideas en pro de mejoras para la empresa, pero no se han ejecutado por falta 

de disponibilidad de tiempo del personal existente. 
 
Factores Externos 
Oportunidades 

• Tiene unos aliados comerciales (proveedores) de renombre. 
• Puede ampliar su mercado si se amplia la zona de operaciones dentro de la Región. 
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• Crecimiento a partir de la creación de nuevos canales digitales no explorados con 
anterioridad. 

• Tiene una amplia base de clientes B2C sobre los cuales retomar contacto. 
 
Amenazas 

• En los meses de confinamiento a consecuencia del COVID-19 no tuvo facturaciones lo 
cual repercutirá en una caída en ventas al finalizar el año 2020. 

• Baja demanda de sus productos y servicios en temporada de invierno. 
• Aunque aparecen en Google Maps, tiene unas malas calificaciones de sus clientes. 

 
 

2.6. CANVAS (SITUACIÓN ACTUAL ) 
 
Para concluir el análisis de la situación actual, apoyado en la información recolectada y 
procesada de los tres segmentos analizados (interno, financiero y competencia) y basados en la 
teoría del libro de Osterwalden (2010), se realizó un lienzo Canvas representando el modelo de 
negocio actual (Figura 16). Este gráfico junto con la matriz FODA fue de ayuda para colocar en 
orden las ideas e identificar algunos aspectos a mejorar; una vez elaborado el plan de marketing 
se desarrolló nuevamente este lienzo para evidenciar cómo los cambios propuestos tienen 
influencia en el modelo de negocio. 
 

 
Figura 16: Lienzo Canvas - estado actual. Fuente: Osterwalden (2010, p.44) 
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3. PLANEACIÓN ESTRATÉGICA 
 
El punto de arranque de una planeación estratégica, más allá de tener claridad de la situación 
actual es también tener un planteamiento claro acerca de lo qué es la empresa, lo que ofrece y a 
dónde desea llegar, y es aquí donde elementos como la Misión, la Visión y la propuesta de valor 
juegan un papel esencial.  
Para el planteamiento y redacción de la misión y la visión es importante entender y diferenciar 
lo que se desea expresar con cada una de ellas, por ejemplo, Ferrell O. C., y Hartline M. las 
catalogan así “Una misión o declaración de misión, busca responder la pregunta: “¿En qué 
negocio estamos?”. Es una declaración clara y concisa (máximo un párrafo o dos) que explica la 
razón de la existencia de la organización. En contraste, una visión o declaración de visión busca 
responder la pregunta: “¿En qué queremos convertirnos?”.”(P. 30) 
 

3.1. MISIÓN 
 
Nuestro propósito es ofrecer un servicio oportuno y de calidad en la instalación y/o 
mantenimiento de equipos de climatización a nivel doméstico, semi-industrial e industrial, 
trabajando de la mano con reconocidas marcas en la industria de la climatización y teniendo 
siempre como prioridad el servicio al cliente.  
 

3.2. VISIÓN 
 
Prevalecer en la Región de Murcia como una empresa con productos y servicios de calidad, para 
así, ser una de las primeras opciones a considerar cuando equipos de refrigeración sean 
necesarios, proyectándonos al 2024 como un referente en la Región. 
 

3.3. SEGMENTACIÓN 
 
El primer criterio para realizar la segmentación se basó en los tipos de clientes que atiende RG, 
como ya se había mencionado con anterioridad hay dos tipos de clientes, los particulares (B2C) 
y los negocios o empresas (B2B). También se había identificado que en el segmento B2B hay 
una diferencia muy marcada en los montos facturados, por lo cual este segmento se dividió en 
dos B2B Negocios que son aquellos que realizan facturaciones por debajo de los 30.000€ y B2B 
Empresas que son aquellos que realizan facturaciones superiores a 30.000€. 
 
Otro factor determinante en este caso es la ubicación de los clientes, actualmente RG centra sus 
operaciones en la ciudad de Cartagena, pero como se identificó en el FODA tiene una posibilidad 
de crecimiento en la Región por lo cual como segmentación geográfica se tomará en cuenta 
también las ciudades aledañas a Cartagena. 
 

• Clientes B2C 
Persona mayor de edad (mayores de 30 años) dueña de un piso o un comercio pequeño 
residente en la ciudad de Cartagena o ciudades aledañas que requiere instalar un nuevo aire 
acondicionado o la reparación del equipo existente. 
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• Clientes B2B NEGOCIOS 

Negocios ubicados en la ciudad de Cartagena o ciudades aledañas que requieren instalación y/o 
mantenimiento de aires acondicionados o equipos semi industriales (Compras inferiores a 30 
M€).  
 

• Clientes B2B EMPRESAS 
Empresas en la Región de Murcia que requieren proyectos a gran escala para instalación y/o 
mantenimiento de equipos de climatización a nivel semi industrial e industrial (Compras 
superiores a 30 M€). 
 

3.4. PROPUESTA DE VALOR 
 
Como se detalló en la segmentación hay dos grupos grandes de clientes los B2C y los B2B. 
Aunque se plantea manejar una imagen corporativa sólida, es necesario tener un enfoque muy 
definido a cada uno de ellos, ya que cada segmento busca un servicio “diferente” por lo tanto 
será necesario comunicarse y llegar a ellos de forma diferente. 
Ante los clientes B2C la empresa se mostrará de forma amigable y familiar, una mano amiga que 
está atenta a solucionar cualquier problema que pueda tener una familia o pequeño negocio con 
sus sistemas de refrigeración o calefacción, por lo tanto, su propuesta de valor estará enfocada 
en la calidad del servicio, en ofrecer marcas de calidad  (portafolio de productos) y un servicio 
al cliente con una atención eficaz. 
Por otro lado, ante los clientes B2B se mostrará como una empresa consolidada, su propuesta 
de valor será la experiencia y calidad de servicio,  el contar con un personal capacitado que es 
lo suficientemente competente para trabajar con grandes marcas, además de contar con unos 
proveedores de calidad y lo más importante una capacidad de respuesta oportuna con la 
facultad de atender a sus clientes 24/7/365.   
 

4. PLAN DE MARKETING 
 
Para el desarrollo del plan de marketing, lo primero es tener claro cuáles son las metas que la 
empresa persigue o pretende alcanzar. Se ha planteado un objetivo estratégico y unos objetivos 
de marketing, todos estos objetivos son SMART Specific (Específicos) – Measurables (Medibles) 
– Attainable (Alcanzables) – Realistic (Reales) – Time (En tiempo), con la finalidad de tener un 
foco más claro de qué es lo que se persigue y cómo alcanzarlo. 
 

4.1. OBJETIVO ESTRATÉGICO 
 

• Realizar ventas para el 2021 con un crecimiento del 20% con referencia al año 
2019 (6,35 M€) 

¿Cómo lograr este objetivo? Se retomaron nuevamente los datos del análisis financiero, más 
precisamente el número de clientes y su comportamiento de crecimiento en los años 2018 y 
2019 y a partir de ellos se proyectaron datos para el año 2021, (no fue posible considerar el año 
2020 dado que no se disponían de esos datos); el objetivo es lograr un alto crecimiento a nivel 
de clientes, un 150% en B2C, un 7% en clientes B2B Negocios y un 18% en clientes B2B 
Empresas (ver Tabla 10). 
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Tabla 10. Proyección crecimiento en clientes 2021. Fuente: Modelo 347 RG – Anexo 5 

 
También se retomaron datos de las ventas promedio que se realizaron a este tipo de clientes en 
el año 2019, este dato se multiplicó por el número de clientes proyectados para el 2021 y los 
resultados se sumaron para tener el total de ventas prospecto (Tabla 11). 
 

 
Tabla 11. Proyección ventas 2021. Fuente: Modelo 347 RG – Anexo 5 

 
Las ventas proyectadas equivalen 6,35 M€, es decir un crecimiento del 20% con respecto al año 
2019 (Tabla 12). 
 

 
Tabla 12. Proyección crecimiento en ventas 2021. Fuente: Modelo 347 RG – Anexo 5 

 
4.2. OBJETIVOS DE MARKETING 

 
Como se detalló en el objetivo estratégico, el aspecto clave para poder lograrlo está 
representado en el crecimiento del número de clientes para el año 2021, es por esto que los 3 
objetivos de marketing planteados (que también son SMART), están enfocados al 100% en este 
tema. 
 

• Aumentar el número de clientes B2C en un 150% *porcentaje de crecimiento en 
referencia al año 2019. 

• Aumentar el número de clientes B2B (B2B Negocios 7% y B2B Empresas en un 
18%)  *porcentaje de crecimiento en referencia al año 2019. 

• Crear un nuevo canal de distribución (canal digital). 
 

4.3. ESTRATEGIAS DE MARKETING 
 
Una vez establecidas las metas por medio de los objetivos estratégicos y de marketing, se han 
planteado unas estrategias que soportarán el alcance de estos objetivos y a su vez estas 
estrategias se encuentran soportadas por unas tácticas, las cuales, ya son mucho más puntuales 
y específicas para su realización, todo siempre enfocado en el cumplimiento de la meta principal 
del objetivo estratégico (Tabla 13). 
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• Mejorar el reconocimiento de la marca y su posicionamiento ante el cliente. 
• Apertura de canales digitales. 
• Aumento de clientes en el cuarto trimestre del año. 
• Mejorar el posicionamiento de la página web en Google. 
• Inicio de CRM. 
• Búsqueda de nuevos clientes. 
• Iniciar un E-Commerce enfocado en clientes B2C. 

 

 
Tabla 13. Estructura de objetivos estrategias y tácticas 

 
4.4. TÁCTICAS  

 
Finalmente, se plantearon 15 tácticas que en su ejecución pueden atender a diferentes 
estrategias y lógicamente todas en pro de conseguir el objetivo estratégico y los objetivos de 
marketing. 
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• Realizar un rediseño de la marca para mejorar la percepción de la marca en los 
canales de comunicación Online y Offline. 

Un aspecto importante en la comunicación y el marketing es como se muestra una empresa ante 
su público y en este caso en específico se ve la posibilidad de mejorar la marca y realizar un 
restyling de la misma para generar una nueva imagen más moderna, estructurada y adaptada al 
inicio de una nueva etapa de digitalización de la comunicación institucional. ”Uno de los activos 
intangibles más valiosos de las empresas son sus marcas.” (Kotler P., y Keller K. 2012. p.241) 
 
Para iniciar este proceso el primer paso fue la selección de una paleta de colores, estos deben 
estar acordes con los servicios que ofrece la empresa. Como se habla de una empresa de 
refrigeración la paleta de colores seleccionada fue una paleta de colores fríos, pero sin perder 
de vista que también es necesario mostrar calidez (de acuerdo a la propuesta de valor que 
tenemos con clientes B2C). Razón por la cual en la paleta también se selecciono un color cálido 
que complemente la paleta fría (Figura 17). 
 

 
Figura 17. Paleta de colores nuevo logotipo. 

 
Para el diseño del nuevo logotipo se mantuvieron los dos textos del logotipo anterior pero 
manejados de forma estructurada, justificada y proporcionada (ver Figura 18). Se utilizó de base 
la fuente tipográfica “Modeka”, sobre la cual se realizaron unos ajustes en el grosor de la fuente 
con la finalidad que el logotipo final dé una apariencia de robustez (tal como lo es la empresa y 
cómo se quiere mostrar ente los clientes B2B) y también se manejaron las letras en mayúscula 
buscando la misma finalidad. La letra “é” de Guillén se cambió por unas ondas que representan 
el movimiento del aire y que a la vez intentan dar la sensación de frescura.  
 
Por último, se aprovechó la tilde de la misma letra para dar otra onda más, pero esta vez con un 
toque cálido para contextualizar esa empresa amigable y familiar que se desea mostrar. Se 
realizaron dos versiones de aplicación, una para aplicar sobre fondos de color oscuro y otra para 
aplicar sobre fondos claros (Figura 19). 
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Figura 18. Proporciones nuevo logotipo RG 

 

 
Figura 19. Versiones de aplicación nuevo logotipo RG 

 
 
La idea es realizar la implementación de este logotipo de forma paulatina, teniendo en cuenta 
que su implementación implica unos costos para la empresa, el cambio de la fachada de la 
oficina, el exterior del almacén y la implementación en las furgonetas. En ítems como papelería, 
indumentaria, tarjetas etc., el cambio se hará en el momento que se finalice el consumo del 
inventario actual de esos elementos.  
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Los primeros puntos de implementación serán en los que menos costos implique, que para este 
caso serían los canales digitales como en la página web y las nuevas redes sociales que se 
abrirán. 
 

 
Figura 20. Montaje de implementación del nuevo logotipo en la oficina de RG. 

 
• Diseño de un plan de comunicación. 

Para este plan de comunicación, ya tenemos unos objetivos de marketing bien definidos y que 
están centrados en la adquisición de clientes nuevos. 
 
Es importante tener en cuenta que, aunque la intención de este trabajo está centrada en la 
apertura de canales digitales, en el momento de pensar en un plan de comunicación no se puede 
dejar de lado la comunicación offline, de hecho, indica Kotler P., Kartajaya H., y Setiawan I. 
“Digital marketing is not meant to replace traditional marketing. Instead, the two should coexist with 
interchanging roles across the customer path.” [El marketing digital no está destinado a reemplazar 
el marketing tradicional. En cambio, los dos deben coexistir con roles intercambiables en la ruta del 
cliente]. (2017, p.52). 
 
El otro aspecto a tener en cuenta es qué medios se van a seleccionar para realizar esta 
comunicación y dónde aplicar comunicación online u offline. Continuando con Kotler P., 
Kartajaya H., y Setiawan I.  

“In the early stage of interaction between companies and customers,traditional marketing 
plays a major role in building awareness and interest. As the interaction progresses and 
customers demand closerrelationships with companies, digital marketing rises in importance. 
The most important role of digital marketing is to drive action and advocacy. Since digital 
marketing is more accountable than traditional marketing, its focus is to drive results 
whereas traditional marketing’s focus is on initiating customer interaction.”[En la etapa 
inicial de interacción entre empresas y clientes, el marketing tradicional juega un papel 
importante en la creación de reconocimiento e interés. A medida que avanza la interacción 
y los clientes demandan relaciones más estrechas con las empresas, el marketing digital gana 
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en importancia. El papel más importante del marketing digital es impulsar la acción y la 
promoción. Dado que el marketing digital es más responsable que el marketing tradicional, 
su objetivo es generar resultados, mientras que el marketing tradicional se centra en iniciar 
la interacción con el cliente.] (2017, p.53).  
 

Como RG en Cartagena ya es una empresa conocida, la comunicación offline será menor sólo se 
utilizarán cuñas radiofónicas y se repetirá la pauta en la revista de Semana Santa, la cual es muy 
oportuna por la época y la importancia del evento en Cartagena. En las ciudades aledañas donde 
es necesario empezar a generar un reconocimiento de la marca se reforzará un poco más esa 
comunicación offline, se realizará publicidad en mupis y se hará también buzoneo. Este tipo de 
comunicación solo se hará en determinadas épocas del año, la comunicación online que estará 
centrada en Facebook, LinkedIn y SEM sí estará vigente durante todos los meses del año y estará 
segmentada para aparecer en residentes tanto de Cartagena como de ciudades aledañas.  
La comunicación offline estará más enfocada en una comunicación B2C y la comunicación de 
LinkedIn será mas enfocada en el segmento B2B y el resto de medios tendrán una comunicación 
50/50 (Tabla 14). 
 

 
Tabla 14. Cronograma de comunicación del año. 

 
“The essence of Marketing 4.0 is to recognize the shifting roles of traditional and digital marketing 
in building customer engagement and advocacy.”[La esencia del Marketing 4.0 es reconocer los roles 
cambiantes del marketing tradicional y digital en la construcción de la participación y promoción del 
cliente.] (Kotler P., Kartajaya H., y Setiawan I. 2017, p.53)  
 

• Rediseño de la página web, acorde con el nuevo lineamiento gráfico 
Con el cambio realizado en el diseño del logotipo, es totalmente necesario el ajuste de la página 
web, sin cambiar la URL actual. En el momento de realizar el cambio es necesario tener presente 
todos los aspectos que influyen en el posicionamiento SEO. 
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Se deben revisar dos aspectos fundamentales para la web. El primero la vigencia y pertinencia 
del contenido, la página actual cuenta con alguna información que, aunque es importante para 
la empresa, no es relevante para un usuario que la visita y el segundo aspecto son las imágenes 
que se vayan a usar, las cuales deben ser más profesionales. Se pueden tomar de referencia las 
páginas revisadas en el análisis de la competencia, más precisamente las de Arceclima y Nordes 
Ancin. En caso de no contar con imágenes apropiadas se recomendaría hacer uso de los bancos 
de imágenes y realizar la compra de las fotografías necesarias. 
 
También es necesario que la página tenga un enfoque hacia el segmento B2C teniendo en cuenta 
que se va a implementar una tienda en línea enfocada en estos clientes. 
Se crearon unas imágenes de referencia de la propuesta para el Home y su respectiva 
visualización en web y en móviles (ver Figura 21 y 22). 
 

 
Figura 21. Nuevo home página RG 

 

 
Figura 22.Nuevo home página RG, Visualización en móvil 



 34 

• Diseño de una comunicación Transmedia enfocada en los segmentos de 
clientes. 

Como se especificó en la propuesta de valor, la comunicación tendrá dos focos: uno para clientes 
B2C y otros para clientes B2B. 
 
Con los clientes B2C, se mostrará una comunicación cálida, de ambiente familiar. RG no vende 
un aire acondicionado, les ofrece un servicio que mejorará su ambiente familiar, para esto se 
crearán piezas centradas en un eje donde siempre esté presente el concepto de mamá e hijo. 
Estas piezas también tendrán un segundo concepto presente de acuerdo a la época del año. 
Primavera – verano hacen referencia al calor y otoño – invierno hacen referencia al frío. 
 
Se tendrá un Key Visual para las piezas gráficas como: revista, buzoneo, mupis y pautas en 
Facebook (Figura 23),  y un texto para las cuñas radiofónicas (ver Figuras 24 y 25). 
 

 
Figura 23 . Key Visual piezas gráficas verano e invierno 
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Figura 24 . Guion cuña invierno  

 

 
Figura 25 . Guion cuña verano 
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Por otro lado, ante el segmento de clientes B2B la comunicación es diferente, RG se mostrará 
como una empresa consolidada, con experiencia en trabajos de envergadura, personal 
capacitado y sobre todo atención 24/7/365. Su comunicación irá acompañada de fotografías 
profesionales, mostrando proyectos de gran magnitud o de clientes de renombre (Figura 26).  
 
Este segmento usará como canal exclusivo de comunicación la red social LinkedIn, en el resto 
de canales se mencionará la refrigeración a nivel industrial, pero la relevancia final la tendrá la 
comunicación a clientes B2C. 
 

 
Figura 26 . Key Visual segmento B2B 

 
• Contrato de un Community Manager. 

Los canales digitales se van a volver una parte esencial para promocionar los servicios de RG. 
Es importante tener una persona a cargo para que ejecute y controle las actividades de estos 
canales, esta persona va a ser la responsable de la visibilidad de la empresa tanto en canales 
online como en canales offline.  
 
Entre las labores principales a desarrollar estarán:  

- Administración de la página web, con el respectivo seguimiento de la evolución del 
estado SEO. 

- Seguimiento y administración de la pauta digital en SEM.  
- Administración y seguimiento del contáctenos de la página web. 
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- Administración del canal E-Commerce, subida de productos a la página, seguimiento de 
los datos de las facturaciones realizadas por el canal y respuesta oportuna a las 
inquietudes de los clientes. 

- Administración de las redes sociales, creación de contenido acorde con cada red social y 
con cada segmento de cliente.  

- Seguimiento de la llegada de nuevos clientes (¿Cómo se enteraron de RG, en qué medio 
nos conocieron?) 

- Seguimiento de percepción de los clientes (encuestas y llamadas). 
- Realización de piezas para comunicación offline. 

 
Esta persona fue presupuestada con un sueldo de 800€, pero si se tiene presente el coste real 
por mes con las adiciones por ley el coste final será de 1.040 €/mes (Tabla 15). 
 

 
Tabla 15. Coste final Community Manager. 

 
• Apertura de red social en Facebook e inicio de pauta en ella. 

Esta es la red social más importante en este momento, va a estar enfocada en el segmento B2C 
y fue seleccionada porque concuerda con el perfil de edad al cual se pretende enfocar la pauta. 
Es aquí donde se comunicará el perfil cálido y familiar de RG. 
 
La inversión que se realizará estará muy medida, dado que RG es totalmente nuevo en las redes 
sociales. La inversión inicial por día será de 2€, llegando a los 60€ por mes , finalizando el 
periodo del verano del 2021 (septiembre) y cuando ya se tenga un recorrido en estadísticas y 
se puedan tomar decisiones con más fundamentos, se propone duplicar el valor pauta pasando 
a los 4 € día y 120€ mensuales. La otra razón para hacer un incremento en la inversión es dar 
mayor soporte en la búsqueda de clientes para el inicio de la temporada baja en RG. 
 
Aunque Facebook dispone de variados formatos para ejecución de piezas comerciales, en este 
caso para iniciar sólo se realizará inversión en dos formatos muy conocidos y sencillos, el 
formato foto y en el formato secuencia (Figura 27). Los demás formatos, aunque novedosos y 
llamativos, necesitan de la creación de contenidos con vídeos, material que es un poco limitado 
en este momento. Más adelante, cuando se cuente con experiencia en la pauta y en la producción 
de contenido, se propone evaluar el uso de más formatos. Por último, en esta red social se 
manejarán tres propósitos: reconocimiento de marca, tráfico a la página web y tienda virtual, y 
la más importante generación de clientes potenciales. 
 



 38 

 
Figura27: Formato foto Facebook. 

 
• Apertura de red social en LinkedIn e inicio de pauta en ella. 

RG es una empresa la cual el 96% de sus ingresos son de clientes B2B. Es necesario estar en un 
canal digital como LinkedIn, una red social enfocada en empresas, negocios y empleos. 
Actualmente la página de RG existe (Figura 28), esta se crea automáticamente cuando un 
usuario en LinkedIn registra que ha trabajado o trabaja en una determinada empresa que no 
está en la base de datos de LinkedIn. Es necesario realizar un proceso de “reclamación” a la red 
social lo cual permite adquirir el perfil para empezar a realizar publicaciones y comunicar los 
servicios que ofrece la empresa.  
 

 
Figura28: Página RG LinkedIn. Fuente:https://www.linkedin.com/company/refrigeracion-

guillen-sl/about/ 
 
Una vez la página sea reclamada se empezará a realizar la compra de publicidad. Esta red social 
permite pautar en distintos formatos (Imágenes, Carrusel, Vídeo, Texto), de acuerdo a las 

https://www.linkedin.com/company/refrigeracion-guillen-sl/about/
https://www.linkedin.com/company/refrigeracion-guillen-sl/about/
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intenciones del anunciante, en este caso se iniciará con imágenes y adquirida experiencia se 
pasará a otros formatos (Figura 29). Esta red permitirá hacer visible la empresa a ingenieros o 
jefes de compra de empresas que necesiten sistemas de refrigeración para su funcionamiento. 
RG tendrá como objetivos el reconocimiento de marca, generar visitas al sitio web y generar 
contactos, este último uno de los más importantes.  
 
Por último, la inversión que se manejará será exactamente igual a como se ha planteado hacer 
en Facebook, iniciando con 2€ y cuando se adquiera experiencia se subirá a 4€ en el mes de 
septiembre. 
 

 
Figura29: Formato Imágenes LinkedIn. 

 
• Realizar seguimiento al SEO e iniciar SEM. 

Como ya se mencionó con anterioridad, la persona encargada como community manager será 
la responsable de ejecutar los cambios necesarios y hacer el seguimiento en la página web y en 
la tienda virtual para mejorar el posicionamiento SEO. Se recomienda hacer una evaluación 
continua por medio de la página de Woorank, esta permite hacer un análisis básico del estado 
SEO de forma muy práctica y sencilla, además da recomendaciones de qué aspectos hay que 
mejorar. El análisis básico que realiza es gratuito. 
 
Para el desarrollo de SEM teniendo en cuenta que será la primera vez que se invertirá en este 
medio y que no hay unas estadísticas o conocimiento previo, se optará por hacer una inversión 
prudente, iniciando con 2€ día es decir 60€ al mes. Pero teniendo presente la importancia y 
visibilidad que puede brindar este medio, la inversión será escalonada e irá aumentando. 
Primero a los tres meses subiendo la inversión a los 90€ mes y después a los cuatro subiendo a 
los 120€ por mes. Toda esta inversión estará enfocada tanto en clientes B2C como en clientes 
B2B y tendrá la finalidad de generar tráfico a la página web y a la tienda virtual. 
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• Contrato de un comercial encargado del seguimiento de clientes existentes y el 
contacto de clientes prospecto. 

Para el desarrollo de las tácticas de este plan de marketing se están planteando tareas nuevas 
que no será posible asumir por el personal actual de RG (actualmente sólo hay dos personas 
asumiendo labores comerciales con los grandes clientes) razón por la cual se plantea la 
contratación de una persona más para el área comercial. Es importante tener en cuenta que la 
persona para esta posición deberá tener entre sus habilidades comerciales la capacidad de 
realizar “ventas en frío”, ya que tendrá que abordar y contactar empresas con la que RG aún no 
tiene contacto comercial. Entre las tareas a realizar están: 

- Búsqueda por cuenta propia de posibles contactos empresariales en la Región de Murcia. 
- Atracción de nuevos clientes para el cumplimiento de metas mensuales y/o trimestrales 

de ventas. 
- Seguimiento de las bases de datos de clientes B2C con dos o más años de antigüedad. 
- Seguimiento de bases de datos de clientes B2B que realizaron compras en años pasados, 

pero no en el margen de los dos últimos años. 
- Seguimiento de los cuestionarios de las instalaciones realizadas con llamadas a los 

clientes para confirmar el grado de conformidad del cliente con los trabajos realizados. 
- Seguimiento a los leads generados en LinkedIn. 

Esta persona fue presupuestada con un sueldo de 1.300€, pero si se tiene presente el coste real 
por mes con las adiciones por ley el coste final será de 1.690€ mes (Tabla 16). 
 

 
Tabla 16. Coste final Comercial. 

 
• Encuestas de percepción, calificación del servicio recibido (Uso de Google 

Maps) y seguimiento de llegada de clientes (como se enteraron de RG). 
La percepción que tengan los clientes va a ser fundamental para la empresa, más aún si se tiene 
en cuenta que la promesa de valor está fundamentada en la calidad y el servicio al cliente. Es de 
vital importancia identificar si en algún momento del servicio surgió alguna inconformidad por 
parte del cliente y tratar de corregirla en la medida de lo posible. 
 
Para esto, una vez finalizado el servicio, será obligación del instalador de RG solicitar al cliente 
que por favor realice una rápida encuesta. El instalador tendrá un código QR que al ser 
escaneado por el móvil del cliente lo redireccionará a una encuesta en la página web. Una vez 
finalizada la encuesta si las respuestas fueron positivas el sistema dará la opción que la persona 
pueda dar una calificación en medios digitales (Google Maps, Facebook, etc.), si las respuestas 
del cliente fueron negativas la encuesta se finalizará en la página web sin dar la opción de más 
calificaciones, además de que generará una alerta para que la situación sea revisada (Figura 30). 
 
En el transcurso de los 3 días siguientes la persona contratada para para la labor comercial 
deberá hacer un seguimiento de TODAS las instalaciones realizadas con especial énfasis en las 
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que tengan respuestas negativas. Esto se realizará con una llamada breve para confirmar la 
satisfacción del servicio recibido y solicitar la realización de la encuesta en caso de que no 
aparezca realizada en el sistema. 
 
La razón por la cual se realiza por la página web es para que sea más fácil para el usuario y 
también para que RG pueda realizar una posterior tabulación y validación de la información. 
Además, esta encuesta también será aprovechada para identificar de forma más precisa cómo 
los clientes se enteraron de la empresa y así validar la efectividad de los medios usados para la 
comunicación de la empresa. 
 

 
Figura 30. Encuesta en página web. 

 
• Seguimiento a clientes B2C de años pasados. 

En el análisis se identificó que los clientes B2C todos los años son diferentes, es decir todos los 
años los clientes de este segmento son en su mayoría nuevos clientes, conclusión coherente de 
acuerdo al tipo de servicio que se ofrece. Usualmente el consumo de un cliente de este estilo es 
la compra de un aire acondicionado nuevo o el mantenimiento de uno existente y mientras estos 
equipos no fallen no vuelven a contactar con la empresa, pero esto también nos indica que la 
empresa tiene un número alto de registros de clientes que llevan dos o más años sin contactar 
a RG y los cuales por el deterioro natural de los productos puedan estar necesitando un 
mantenimiento e incluso un cambio de equipo. Es aquí donde la persona contratada para la 
labor comercial tiene una base para realizar su trabajo, contactando nuevamente a estos clientes 
y ofreciendo los servicios de la empresa. Estos seguimientos serán realizados en la temporada 
baja de la empresa (de octubre a marzo) para no saturar el trabajo de los instaladores en el 
verano. 
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• Seguimiento a clientes B2B que no facturaron ni el año 2019, ni el año 2020. 

Durante el análisis de los años 2017 al 2019 del Modelo 347, se identificaron 100 empresas que 
realizaron compras para el año 2017 y/o 2018 pero que no realizaron compras en el 2019, 
algunas de ellas con facturaciones de hasta 171.000 €. Estos clientes se deben verificar para 
identificar las razones por la cuales dejaron de comprarnos o por qué no consumieron servicios 
el último año. La labor de volver a contactar estos clientes quedará en manos de la persona 
contratada para la labor comercial.  
 

• Búsqueda de crecimiento en ciudades diferentes a Cartagena. 
Será labor de la persona comercial la búsqueda y contacto de nuevas empresas ubicadas en la 
Región de Murcia, para este caso también es posible plantear la compra de bases de datos 
empresariales. 
 

• Utilizar la página web como canal de venta de aires acondicionados. 
Para nadie es un secreto que el comercio se está trasladando a Internet. Según el Instituto 
Nacional de Estadística (INE) en el 2019 un 58% de la población en España usó Internet para 
hacer pedidos de bienes y servicios (ONTSI 2020 p. 13) y como se puede apreciar en la tabla 17 
el porcentaje ha ido subiendo año tras año y es necesario ir adaptándose a este tipo de canal de 
distribución. 
 

 
Tabla 17.  Fuente: Instituto Nacional de Estadística (INE) 

https://www.ontsi.red.es/sites/ontsi/files/2020-
07/DossierIndicadoresEconomiaSociedadDigitalCCAA_julio2020.pdf 

 
En el caso de los servicios ofrecidos por RG, este canal es viable para aplicar al segmento B2C. 
RG cuenta con unos catálogos de productos de proveedores, los cuales pueden ser subidos a 
Internet y comercializados por medio de un gestor de contenidos como Prestashop. En el caso 
del segmento B2B sólo es aplicable con algunos equipos semi-industriales.  
 
En el plan de marketing se propone realizar un esfuerzo y una inversión en Google Ads y Facebook 
Ads para generar tráfico a la página, asi que esta tienda virtual sería la vía perfecta para terminar de  
convertir leads en clientes. 
 
Se crearon dos imágenes a modo de borrador para dar una idea de como se visualizaría la tienda online 
en la web y en un móvil (Figuras 30 y 31). 

https://www.ontsi.red.es/sites/ontsi/files/2020-07/DossierIndicadoresEconomiaSociedadDigitalCCAA_julio2020.pdf
https://www.ontsi.red.es/sites/ontsi/files/2020-07/DossierIndicadoresEconomiaSociedadDigitalCCAA_julio2020.pdf
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Figura 30. Tienda Virtual RG en  

 

 
Figura 31. Tienda Virtual RG versión móvil 

 
 

4.5. COSTOS Y CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACIÓN 
 
Se revisaron todas las tácticas y los costos aproximados que implicarían la ejecución de las 
mismas, a la vez que se planearon los meses en que se ejecutarían cada una de las actividades. 
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El resumen de este trabajo se puede apreciar en la tabla 18 o para detallarlo mejor en el Anexo 
9 de este documento. 
 
El costo total aproximado para la ejecución de las tácticas es del 91.040€, es decir un costo 
mensual de 6.500 € (dividido en 14 meses de ejecución), si tenemos presente que la meta a 
lograr con todo este plan de marketing es de 6,35 M€, eso quiere decir que los costos equivalen 
a un 1,4% de las ventas proyectadas. 
 

 
Tabla 18. Costos y cronograma de implementación. (Anexo 9) 

 
4.6. CANVAS (NUEVA VERSIÓN) 

 
Teniendo en cuenta las propuestas realizadas en este trabajo, la figura 32 sería la versión de 
modelo Canvas que quedaría para RG, los campos en color verde fueron los que tuvieron 
cambios con relación al Canvas inicial. 

- Propuesta de valor: es una propuesta de valor definida y creada a fin de cada uno de los 
segmentos que atiende. 

- Segmentos de cliente: se hace una división mas precisa de los clientes B2B de acuerdo a 
los montos de facturación. 

- Canales: se incluyen más canales de comunicación tanto online como offline. 
- Actividades Clave: se suma la actividad clave de comunicación y el manejo de la tienda 

virtual. 
- Recursos Clave: Se suman recursos digitales. 
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Figura 32: Lienzo Canvas – Propuesta de MK. Fuente: Osterwalden (2010, p.44) 
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5. OBSERVACIONES FINALES  
 
Son muchas las empresas que actualmente manejan y se han desarrollado bajo lineamientos de 
negocios tradicionales, resistiéndose a los cambios globales y de su entorno, más aún, si el uso 
de dichos lineamientos ha permitido su crecimiento por varios años. Entonces se preguntan 
¿por qué aplicar cambios si todo está funcionando bien?, dejando a un lado las oportunidades y 
el alcance que representa incluir nuevas metodologías de trabajo, en las que crecer y expandirse 
sería mucho más fácil. Es así como la era digital hace parte de este nuevo planteamiento y 
enfoque, aportando valor al trabajo realizado y a los proyectos futuros. 
 
Refrigeración Guillén en mi opinión es una empresa exitosa, ya que lograr un crecimiento 
continuo por más de 30 años y alcanzar el nivel de ventas que tiene actualmente no es sencillo. 
Hace parte del grupo de empresas tradicionales, que, a mi percepción, se ha resistido a la 
aplicación de cambios y mejoras dentro de sus estrategias productivas y es allí, donde veo un 
potencial valioso para que pueda expandirse como empresa y proyecte sus operaciones más allá 
de la ciudad de Cartagena. 
 
Con el trabajo desarrollado, busco establecer e ilustrar la importancia y los beneficios que 
brindan los medios digitales dentro de un negocio tradicional. A través de todo el proyecto, hago 
un planteamiento real y ejecutable, analizando datos internos y externos, con el fin de presentar 
una propuesta sustentable y coherente. Así mismo, se plantea y expone el Plan de Marketing, 
donde cada objetivo, cada estrategia y cada táctica están coordinados entre sí, enfocados en el 
crecimiento y proyección de Refrigeración Guillén. 
 
Por último, este trabajo fue desarrollado con una visión global, donde todas las tácticas y 
estrategias van mancomunadas para el cumplimiento de los objetivos, pero eso no implica que 
obligatoriamente se tengan que desarrollar todas, sí en algún momento la empresa por 
cuestione de presupuesto desea aplicar solo una parte de las estrategias o tácticas en pro del 
crecimiento de la empresa en ventas es totalmente posible, pero hay que tener presente que el 
objetivo estratégico y los objetivos de marketing se verán afectados en su cumplimiento. 
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8. ANEXOS 
 

ANEXO 1 
Empresa: Refrigeración Guillén 
Entrevistado: José Antonio Guillén 
Posición en la empresa: jefe de departamento técnico 
 

1. ¿Cuál es su principal razón para iniciar un plan de marketing? 
No tienen un objetivo concreto de marketing, de hecho, me indica el Sr. José Antonio “…el 
marketing en nuestra empresa es inexistente…”, me comentó que han realizado algunas acciones 
(cuñas radiofónicas y pautas en revistas) pero sin un planeamiento o un lineamiento, algo que 
si me dejó claro es que les gustaría reforzar la temporada baja que ellos tienen durante el 
invierno. 
 

2. ¿Cuál es su meta de ventas para el 2020? 
No suelen plantear una cifra como objetivo de ventas, lo que suelen hacer es tomar como 
referente las cifras de años anteriores y revisando su información financiera que logre bajar de 
la plataforma SABI, veo que sus ventas los últimos años (2014 – 2018) han sido muy parejas. 
Lo que si procuran es fidelizar a sus grandes clientes e intentan captar nuevos clientes. 

¿Qué porcentaje lleva alcanzado de estas metas? 
No se preguntó, ya que no hay metas planteadas. 
 

3. Misión – Visión – Objetivos (de la empresa). 
Esta información está pendiente de que me la envíe a mi correo. 
 

4. ¿Cuál es su portafolio de servicios? 
Servicios de instalación y mantenimiento de equipos de climatización a nivel doméstico, semi-
industrial e industrial. El servicio que más demanda tiene es la parte de mantenimiento. 
 

5. ¿Cuáles son sus aliados comerciales? 
Mitsubishi 
Carrier 
Airzone 
Con estos aliados han trabajando durante casi los 30 años que lleva la empresa, son productos 
con marcas de primer nivel que generan confianza en sus clientes, además de ser un gran apoyo 
técnico comercial, con productos de gran calidad.  
Aunque su portafolio de proveedores es mucho más amplio el 80 % de los trabajos se realizan 
con estas marcas. 
Además de brindar apoyos para la publicidad, me comentó en específico que la cuña radiofónica 
que está próxima a salir fue apoyada en un gran porcentaje de su valor final. 
 
 

6. ¿Qué servicios le genera mayores ingresos? 
Mantenimientos puede representar aproximadamente un 60 % de los ingresos, el otro 40 % se 
ve representado en servicios de instalaciones nuevas. 
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7. ¿Qué servicios le genera mayor rentabilidad? 
Mientras que de una instalación nueva se puede obtener una rentabilidad del 18% al 20%, de 
un mantenimiento apenas se puede sacar como máximo un 15%.  
 

8. ¿Cuáles son las empresas que son sus clientes? 
Navantia 
Repsol 
Enagas 
Arsenal Militar de Cartagena. 
 

9. ¿Quienes son sus clientes B2C? (Usuarios finales – No empresas) 
 ¿Se tiene una base de datos de estos clientes? 

¿Los revisa periódicamente? 
Tienen una base de datos de todos los clientes (a cada cliente se le hace una ficha), pero no se 
hace ningún seguimiento posterior al desarrollo del trabajo solicitado. 
  

10. Calendario comercial (meses de más ventas) y ferias. 
Los meses de mayo a octubre son los meses más fuertes “…si en un día normal se atienden 15 
incidencias en esta época ese número de puede multiplicar por 5 o …6 “ lo cual hace que el personal 
que tiene tenga que trabajar a tope para dar respuesta a las solicitudes, por cuestiones de 
calidad no se subcontrata o tercerizan los procesos. 
Asisten a ferias de capacitación y a formaciones realizadas por sus aliados, pero no asisten a 
ferias donde se comunique su portafolio de servicios.  
 

11. ¿Cómo comunican sus servicios actualmente? 
Realizan algunas acciones como pauta de radio, una revista en Semana Santa (comunicación 
local) y la página web. 
 

12. ¿Cómo han llegado a los clientes que tienen actualmente? 
 En B2C llegan de boca a boca (recomendaciones de clientes existentes). 
 En B2B han llegado por licitaciones. 
 

13. ¿Han manejado algún plan de marketing con anterioridad? 
¿Que se implementó en este plan?  
¿Tuvieron los resultados esperados? 

No han implementado ningún tipo de plan de marketing con anterioridad, sólo se han hecho 
algunas acciones puntuales como cuñas y publicaciones en revistas. 
 

14. ¿Tienen clientes fuera de Cartagena y Murcia? 
Clientes B2B con algunos puntos de venta en otras provincias cercanas (ej. Spar), pero son casos 
esporádicos, en clientes B2C no se tienen clientes fuera de la Región (no tiene el recurso humano 
suficiente para poder atender en otras regiones). 
 

15. ¿Qué empresas son su competencia directa e indirecta? 
DIRECTA: 
Friomar Cartagena: http://www.friomarcartagena.com/ 
José Méndez Refrigeración https://www.refrigeracionjmendez.com/index.html 
Empresas pequeñas de 2 o 3 personas que realizan actividades similares. 

http://www.friomarcartagena.com/
https://www.refrigeracionjmendez.com/index.html
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INDIRECTA: (solo en clientes B2C) 
El Corte Inglés. 
Carrefour 
Mediamark 
 

16. ¿Ofrecen atención post venta? 
Si, la realización de mantenimientos es su punto más fuerte. 
 

17. ¿Cuánto estaría dispuesto a invertir en la implementación de un plan de marketing? 
En el momento que realicé la pregunta no lo tenía estipulado, no lo habían pensado, pero en un 
correo que les voy a enviar nuevamente les repetiré la pregunta para saber qué se puede llegar 
a plantear. 
 

18. ¿Es posible tener acceso a los datos de ventas de los dos últimos años? 
Con porcentaje de participación en ventas de cada servicio 
Tendré acceso a un archivo con esta información en un correo que el me enviará más adelante. 
 

19. ¿Cómo se ha visto afectado por el COVID-19?  
Todos los clientes B2C se han caído (facturación $0 durante los últimos 50 días) y gran parte de 
cliente B2B. 
 

20. ¿Han podido operar algún servicio durante el COVID-19? 
Sólo se ha podido operar en servicios de casos vitales, servicios de mantenimiento en 
situaciones críticas que afecten a servicios de primera necesidad. 
 

21. ¿Tiene algún planteamiento hecho para la reactivación posterior al COVID? 
Lo único que se ha hecho es activar la cuña radiofónica que va a aparecer por la Cadena SER y 
se están formando en otro tipo de productos relacionados con la calidad del aire (purificadores, 
equipos de ozono, rayos ultravioletas)  
 
Conclusiones: 
Encuentro que parte de su propuesta de valor es el control del servicio que se ofrece a sus 
clientes, dado que todo el personal que tienen trabaja directamente para ellos, no tercerizan o 
subcontratan sin importar que en épocas del año como en verano la cantidad de solicitudes de 
servicio puedan desbordar su capacidad operativa; esta decisión les permite tener una mayor 
certeza en la calidad del servicio final entregado.  
Ofrecer soporte 24/7 365 días, dado que sus servicios pueden llegar a ser de vital importancia 
en algunos casos de cliente B2B. 
En usuarios B2C, no se realiza seguimiento posterior a la instalación realizada, es necesario 
analizar qué porcentaje de ventas tiene este tipo de usuarios finales en la venta global anual de 
la empresa. 
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ANEXO 2 
Reunión 2 
Entrevistado: José Antonio Guillén 
Posición en la empresa: jefe de departamento técnico 
 

1. Misión, Visión, Objetivos (¿los tienen?) 
Se han tenido ideas para la Misión y la Visión, pero nunca las han concretado y no hay nada por 
escrito. 
En la charla con el Sr. Guillén se puede percibir que la Misión y la Visión no se detectan como 
una tarea que conlleve a una prioridad y que hay actividades más inmediatas de mayor 
relevancia.   
 

2. ¿Cuál es su Propuesta de Valor, qué los diferencia de la competencia? 
Con el trabajo realizado buscan demostrar fiabilidad y cercanía, buscan entregar el mejor 
servicio de cara al cliente. No se diferencian por precio, prefieren diferenciarse por servicio, 
sobre todo por servicio posventa. 
No tercerizan o subcontratan procesos para lograr controlar más los servicios que entregan. 
 

3. ¿Es posible tener acceso a los datos de ventas de los 2 últimos años? 
Entregan datos de facturación de los años 2017, 2018 y 2019, dónde se puede identificar el 
nombre de los clientes, el tipo de clientes y el monto facturado. 
 

4. ¿Es posible tener acceso a los datos de rentabilidades de las ventas? 
No es posible tener acceso a esta información, es información sensible y confidencial de la 
empresa. 
 

5. ¿Qué datos tiene de sus clientes?  
Entrega una ficha de referencia de los datos que toman a sus clientes, pero no dan acceso a la 
base de datos por cuestión política de seguridad.  
 

 
 
Nombre, Razón Social, Datos de Banco, NIF, Dirección, Cód. Postal, Localidad, Provincia, País, 
Teléfonos, WEB, Email. 
En la imagen de muestra también se evidencia que tiene otro tipo de información con datos más 
sensibles, que también pueden llegar a ser de utilidad en el plan de mercadeo. 
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6. ¿Qué pueden aportar ustedes a los clientes durante el invierno? 

Durante esta época se puede utilizar la bomba de calor como calefactor y con esto se puede 
ofrecer servicios de mantenimiento en general  
 

7. ¿Que hacen ustedes durante esta época del año?(invierno) 
Mantenimientos en baja medida y obras. 
 

8. ¿Tiene algún referente de empresas líderes de mercado, así no sean de Cartagena? 
Hilario Climatización: Empresa de Alicante. 
Juan de Dios Climatización : Empresa de Murcia. 
 

9. Alguien está realizando seguimiento a los indicadores de la página web y Google, ¿quién 
tiene los accesos? 

Los mantenimientos los realiza una empresa de Murcia que se llama QDQ Media. 
Aparentemente esta empresa entrega informes si le son solicitados, pero es información de la 
que no toman mayor relevancia. 
 
Conclusiones:  
Es necesario crear una Misión, Visión, al igual que una propuesta de valor definida para así 
mismo plantear unos objetivos que guíen los alcances de la empresa y el plan de marketing que 
se va a realizar. 
Con los datos financieros obtenidos se pueden revisar tipos de clientes y la importancia de los 
mismos, además de proyectar unas posibles metas de ventas para guiar los objetivos.  
Con los datos que poseen de los clientes se pueden empezar a revisar tácticas para retomar y 
fidelizar clientes. 
Las dos empresas que referenciaron, serán estudiadas a nivel visual y financiero para identificar 
cuáles son sus puntos más fuertes. 
Es necesario hacer un seguimiento más de cerca a la página web, ya que es uno de los principales 
medios de contacto con el cliente que tienen actualmente. 
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ANEXO 3 
Reunión 3 
Entrevistado: José Antonio Guillén 
Posición en la empresa: jefe de departamento técnico 
 

1. Cuando un cliente llega por boca a boca ¿cómo se contactan? 
Usualmente llaman por teléfono o se acercan a la oficina. 

 
2. ¿La oficina es un punto de venta efectivo, entran a preguntar por el los servicios? 

Si, de hecho, como El Corte Inglés queda cerca, muchas veces llegan clientes buscando 
cotizaciones para comparar lo que ya han cotizado en El Corte Inglés. 
 

3. ¿Han hecho algún seguimiento de las pautas realizadas? 
No, no se ha realizado ningún tipo de seguimiento. 
 

4. ¿Hace cuánto tiempo tiene el logo que se maneja actualmente? 
Ese logo se ha usado por más de 30 años, ha tenido pequeñas modificaciones, pero en esencia 
siempre ha sido el mismo. 
 

5. ¿Tiene un manual de imagen corporativa? 
No, solo existe el logo. 
 

6. ¿Cómo se enteran de estas licitaciones?¿hay una persona encargada de éstas?  
Si , hay una persona encargada de estar revisando una página del estado en la que se publican 
constantemente las licitaciones. 

 
7. ¿Tiene un equipo comercial?  

No, el equipo comercial  
 

8. ¿Cuántas furgonetas tienen? 
Son 25 Furgonetas actualmente. 

 
9. ¿Que tiene en las bodegas del polígono industrial? 

Opera la parte logística de la empresa y también es el estacionamiento para las furgonetas. 
 

10. Los clientes por alguna razón visitan este polígono industrial. 
No, este punto es solo operativo interno. 

 
11. ¿Cuál es la vigencia de un aire acondicionado? ¿Y cuánto es la garantía del producto?  

Depende del producto, pero la garantía es usualmente de un año y los equipos operan sin fallos 
por aproximadamente 2 o 3 años.  

 
12. ¿A cuántos días realizan los pagos las empresas grandes? 

Las empresas grandes usualmente realizan sus pagos a 90 días 
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ANEXO 4  
Informe extraído de Woorank 
https://www.woorank.com/es/www/refrigeracionguillen.com

https://www.woorank.com/es/www/refrigeracionguillen.com####
https://www.woorank.com/es/www/refrigeracionguillen.com####
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ANEXO 5  
Análisis ventas RG a partir del “Modelo 347” 
Fuente de información Refrigeración Guillén. 
 

VENTAS Y CRECIMIENTO 
AÑO VENTAS CRECIMIENTO 

2017 5.825.808,62 €  
2018 6.537.366,76 € 12% 
2019 5.297.736,96 € -19% 

Ventas y crecimiento del 2017 al 2018 
 
 

VENTAS, CRECIMIENTO, RENTABILIDAD 
AÑO INGRESOS DE EXPLOTACIÓN CRECIMIENTO EBITDA MARGEN EBITDA 

2013 2.728.806,00 €  134.426 € 5% 
2014 3.489.555,00 € 28% 229.257 € 7% 
2015 3.477.001,00 € 0% 114.501 € 3% 
2016 3.333.906,00 € -4% 239.528 € 7% 
2017 3.457.860,00 € 4% 259.770 € 8% 
2018 3.815.869,00 € 10% 379.928 € 10% 

La información de este cuadro fue tomada de el informe de SABI (julio 2019) 
Recuperado de: https://sabi.bvdinfo.com/version-2020417/Search.QuickSearch.serv?_CID=2485&context=33LPIDJSJEL1U4A 

 
 

VENTAS POR TIPO DE CLIENTE % DE PARTICIPACIÓN # DE CLIENTE 
AÑO CLIENTES B2C CLIENTES B2B TOTAL % B2C %B2B B2C B2B 

2017 220.893,33 € 5.604.915,29 € 5.825.808,62 € 4% 96% 42 130 
2018 205.398,31 € 6.331.968,45 € 6.537.366,76 € 3% 97% 32 139 
2019 141.717,99 € 5.156.018,97 € 5.297.736,96 € 3% 97% 24 120 

Ventas por tipo de clientes, numero de clientes y porcentaje de participación B2C y B2B 
 
 

VENTAS POR TIPO DE CLIENTE % DE PARTICIPACIÓN 
AÑO B2C B2B NEGOCIOS B2B EMPRESAS TOTAL % B2C % B2B NEG. % B2B EMP 

2017 220.893,33 € 409.958,23 € 5.194.957,06 € 5.825.808,62 € 4% 7% 89% 
2018 205.398,31 € 381.539,53 € 5.950.428,92 € 6.537.366,76 € 3% 6% 91% 
2019 141.717,99 € 402.177,07 € 4.753.841,90 € 5.297.736,96 € 3% 8% 90% 

Ventas y participación por tipo de clientes B2C, B2B Negocios y B2B Empresas. 
 
 

# DE CLIENTES CRECIMIENTO CLIENTES 
AÑO B2C B2B NEG. B2B EMP B2C B2B NEG. B2B EMP 

2017 42 107 23 *** *** *** 
2018 32 107 32 -24% 0% 39% 
2019 24 98 22 -25% -8% -31% 

Numero de clientes y crecimiento clasificado en B2C, B2B Negocios y B2B Empresas 
 
 

 

 

 
VENTAS MAXIMAS Y MINIMAS POR UN CLIENTE B2B NEGOCIOS 

B2B 2017 2018 2019 
MAX 30.000,00 € 30.000,00 € 30.000,00 € 
MIN 3.059,91 € 3.038,30 € 3.069,77 € 
VENTA PROM. 9.615,96 € 8.833,46 € 8.309,32 € 
Ventas máximas, mínimas y promedio de clientes B2B Negocios 

VENTAS MAXIMAS Y MINIMAS POR UN CLIENTE B2C 
B2C 2017 2018 2019 

MAX 12.637,70 € 33.933,73 € 30.182,41 € 
MIN 3.034,68 € 3.298,00 € 3.528,21 € 
VENTA PROM. 5.259,37 € 6.418,70 € 5.904,92 € 
Ventas máximas, mínimas y promedio de clientes B2C 

 

VENTAS MAXIMAS Y MINIMAS POR UN CLIENTE B2B 
B2B 2017 2018 2019 

MAX 1.223.244,46 € 1.346.071,13 € 1.099.486,35 € 
MIN 3.059,91 € 3.038,30 € 3.069,77 € 
VENTA PROM. 43.448,95 € 45.553,72 € 43.327,89 € 
Ventas máximas, mínimas y promedio de clientes B2B 
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VENTAS MAXIMAS Y MINIMAS POR UN CLIENTE B2B EMPRESAS 

B2B 2017 2018 2019 
MAX 1.223.244,46 € 1.346.071,13 € 1.099.486,35 € 
MIN 30.001,00 € 30.001,00 € 30.001,00 € 
VENTA PROM. 199.374,89 € 168.337,11 € 197.350,23 € 
Ventas máximas, mínimas y promedio de clientes B2B Empresas 

 
CLIENTES B2B SIN FACTURAR EN EL 2019 

 CLIENTE VENTAS 2017 Y 2018 
1 HIPLUS AIRE ACONDICIONAD O 171 K € 
2 ACADEMIA GENERAL DEL AIR 106 K € 
3 FEASEN SL 96 K € 
4 CABO DE PALOS UTE 39 K € 
5 UNISEC MACHINERY SL 37 K € 
6 HOSPITAL STAMARIA DEL ROS 36 K € 
7 METALOX DE CARTAGENA SL 33 K € 
8 FULGENCIO  ORTEGA SEGURI 31 K € 
9 ALCANTARA SYSTEMS SL 30 K € 

10 EQUIPAMIENTOS CARNICOS S 28 K € 
Clientes con compras en el 2017 y 2018, pero sin facturar en el 2019 

 
 

VENTAS POR TRIMESTRE 

 1T 2T 3T 4T TOTAL AÑO 
VENTAS 2017 831.391,07 € 1.502.975,63 € 1.260.767,37 € 2.230.674,55 € 5.825.808,62 € 
% DE 2017 14% 26% 22% 38% 100% 
VENTAS 2018 1.180.348,58 € 1.384.332,10 € 1.315.371,18 € 2.657.314,90 € 6.537.366,76 € 
% DE 2018 18% 21% 20% 41% 100% 
VENTAS 2019 1.061.010,64 € 1.048.579,03 € 1.375.846,77 € 1.812.300,52 € 5.297.736,96 € 
% DE 2019 20% 20% 26% 34% 100% 

Ventas por trimestre 2017 al 2019 
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ANEXO 6  
Información SABI Refrigeración Guillén 
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ANEXO 7  
Información SABI empresas de refrigeración en Murcia. 
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ANEXO 8  
Información SABI principales empresas de refrigeración en España. 
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ANEXO 9  
Costos y cronograma de implementación plan de marketing RG. 
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