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INTRODUCCIÓN1.
Elegir la agencia de marketing digital
adecuada se ha vuelto una decisión crucial
para cualquier empresa que invierte en
marketing online. En España existen cientos
de agencias ofreciendo servicios similares,
lo que complica identificar la opción ideal.
La importancia del marketing digital está
fuera de duda: un 86% de empresas lo
consideran esencial y un 77% ya destinan
más de la mitad de su presupuesto de
marketing a estrategias digitales. 

Con tanto en juego, conviene abordar la
selección con criterio y visión a largo plazo,
pues la agencia elegida se convertirá en un
socio estratégico de tu negocio. En este
informe repasamos los criterios clave para
evaluar agencias y las diferencias frente a
un equipo interno. El objetivo es ofrecerte
un contenido evergreen, con consejos
atemporales aplicables hoy y en los
próximos años para que tomes la mejor
decisión.
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2. CRITERIOS CLAVE PARA EVALUAR UNA

AGENCIA DE MARKETING DIGITAL

   FACTORES PRINCIPALES QUE DEBERÍAS CONSIDERAR:

Experiencia y especialización sectorial.

Equipo profesional y compatibilidad con tu 

      negocio.

Transparencia en costes, procesos y reporting.

Enfoque estratégico y propuesta personalizada.

Resultados, métricas y casos de éxito 

      comprobables.

Precio y relación coste-beneficio.

Al buscar agencia, es fundamental definir qué necesitas y con qué tipo de partner te

sentirías más cómodo. Antes de comparar, ten claros tus objetivos de marketing, el

presupuesto disponible y qué competencias buscas cubrir externamente. A partir de ahí,

podrás evaluar a las agencias potenciales según varios criterios objetivos. 

Una metodología recomendada es usar una matriz de evaluación donde puntúes a cada

agencia en distintos factores, de forma objetiva, para identificar cuál se ajusta mejor a las

necesidades y metas de tu negocio. Veamos los factores principales que deberías

considerar:
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EXPERIENCIA Y ESPECIALIZACIÓN
SECTORIAL

La experiencia demostrada de la agencia es uno de los primeros filtros. Comprueba los años que

lleva operando, su trayectoria y casos de éxito en proyectos similares al tuyo. No todas las

agencias tienen el mismo perfil ni dominan las mismas áreas, por lo que interesa saber si cuentan

con conocimientos específicos en tu sector o en el tipo de estrategia que buscas. De hecho, un

75% de las empresas encuestadas priorizan agencias con un historial robusto y especialización

sectorial, conscientes de que esto asegura dominio de las mejores prácticas relevantes para su

negocio. Una agencia con años de experiencia habrá enfrentado diversos retos y entendido la

evolución del marketing, aportando ese bagaje a tu proyecto. 

Examina también su capacidad de adaptación: en marketing digital, las tendencias cambian

constantemente y es clave que la agencia se mantenga actualizada. Huye de proveedores

estancados que “llevan 10 años haciendo lo mismo” sin evolucionar, ya que podrían estar usando

tácticas obsoletas. Por el contrario, una buena agencia digital tendrá la innovación en su ADN,

invierte en formación continua y está al día con las últimas herramientas y tecnologías, lo que le

permite ofrecer estrategias efectivas e ideas frescas. 

Muchos equipos exhiben certificaciones oficiales (por ejemplo, ser Google Partner Premier en

Ads, algo que solo disfruta el 5% de las agencias según Google) como señal de que su personal

está capacitado y avalado por la industria. Estos reconocimientos indican un dominio profundo de

ciertas áreas (SEM, SEO, analytics, etc.) y dan confianza sobre su nivel técnico. 

Por último, valora su especialización en servicios: ¿es una agencia full-service 360º que cubre

“todo” el marketing digital, o está enfocada en un área concreta (SEO, redes sociales,

performance, etc.)? Ambos modelos tienen pros y contras (los detallaremos más adelante), pero

de entrada confirma que la agencia domine aquellos canales o tácticas prioritarias para tus

objetivos. Por ejemplo, si buscas retorno de inversión directo, quizá te interese una agencia

especializada en marketing de performance enfocada en conversiones y ventas. En cambio, si

necesitas una estrategia integral multicanal, una agencia digital full-service con especialistas en

cada rama podría coordinar todo con coherencia. 

En cualquier caso, la capacidad de generar resultados es lo importante: el 72% de las empresas

consideran fundamental que su agencia demuestre eficacia implementando estrategias que

logren los objetivos de marketing marcados. Pide que te expliquen casos concretos de campañas

y resultados obtenidos para clientes, sobre todo en tu sector, como prueba de su experiencia.
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EQUIPO PROFESIONAL Y
COMPATIBILIDAD CON TU NEGOCIO

Más allá de la firma, serán las personas quienes trabajen día a día en tu cuenta. Un buen indicador

es un equipo multidisciplinario con expertos en distintas áreas (SEO, SEM, contenido, diseño,

analítica, etc.), lo que permite cubrir todas tus necesidades con alto nivel técnico. Pregunta

quiénes conformarían el equipo asignado a tu proyecto y cuáles son sus credenciales. Lo ideal es

que la agencia te asigne un director de cuentas o responsable principal como contacto, que

coordine al resto de especialistas y vele por tus objetivos. 

Ese líder de proyecto será tu enlace directo: asegúrate de tener buena sintonía, que entienda la

filosofía de tu marca y que exista transparencia total en el plan de acción y en la facturación

desde el primer momento. Una comunicación fluida y de confianza con el equipo de la agencia es

imprescindible para el éxito de la colaboración. 

También es importante la estabilidad y cultura interna de la agencia. Un equipo motivado y

con buen clima laboral suele reflejarse en un servicio más sólido para el cliente. Fíjate en su nivel

de rotación: si la agencia sufre mucha rotación de personal, corres el riesgo de que tu cuenta

pase por muchas manos en poco tiempo, dificultando la continuidad. 

En cambio, en una agencia con un clima laboral positivo la rotación será baja y tu account

manager te conocerá bien, sabrá qué te gusta o disgusta, y sentirá tu marca como propia. Esto

genera alineamiento de intereses y estabilidad en la gestión. No está de más revisar los valores y

filosofía declarados por la agencia (miran más allá del discurso comercial): lo ideal es que sus

valores encajen con los de tu empresa para que “hablen el mismo idioma” y la colaboración fluya

fácilmente. Por ejemplo, si para tu compañía la transparencia, la creatividad o la orientación a

datos son esenciales, busca esos mismos rasgos en el ADN de la agencia. 

Un aspecto a considerar es la talla de la agencia en relación a tu empresa. Las grandes agencias

pertenecientes a redes internacionales pueden tener mucho nombre, pero si tu presupuesto no es

alto, podrías acabar siendo “un grano de arena en el desierto” dentro de su cartera. En esas

estructuras enormes, si no eres un cliente millonario quizás te asignen un equipo muy reducido y

recibas un servicio proporcionalmente menor. 

En cambio, agencias más pequeñas o especializadas podrían valorar más tu cuenta y

dedicarte atención prioritaria. Esto no significa descartar a las grandes, pero sí calibrar qué nivel

de servicio promete cada una según tu inversión, para evitar desilusiones. La compatibilidad

cultural y de escala entre tu negocio y la agencia es crucial: si ambos encajan en tamaño, estilo de

trabajo y valores, la relación será más productiva.

Página 04



TRANSPARENCIA EN COSTES,
PROCESOS Y REPORTING

La transparencia es un valor no negociable al contratar una agencia. Desde el inicio deben

quedarte claros los costes y la forma de facturación: qué servicios están incluidos, cómo cobran,

cada cuánto facturan y si habrá costes adicionales. Una agencia confiable no tendrá problema en

detallar su estructura de precios. Desconfía de aquellas que evitan concretar tarifas o presentan

condiciones poco claras, ya que la transparencia en la parte económica es crucial para evitar

sorpresas desagradables a futuro. Pide un presupuesto desglosado y por escrito,

asegurándote de entender todo lo que incluye y excluye. 

Por ejemplo, si gestionarán campañas publicitarias, ¿el gasto en medios se paga directamente a

las plataformas (lo recomendable) o la agencia te lo refactura? Una mala práctica (y señal de

alerta) es que la agencia exija pagarle a ella el presupuesto de anuncios por adelantado sin

visibilidad, lo que podría esconder comisiones ocultas. Lo ideal es que cualquier comisión o

margen esté explicitado para mantener la confianza.

Igual de importante es la transparencia en el desempeño y resultados. Exige que la agencia

establezca desde el principio cómo medirá el éxito y con qué indicadores clave (KPIs). Deben

proporcionarte informes periódicos y detallados sobre el rendimiento de las campañas –por

ejemplo, mensualmente– de modo que puedas evaluar el retorno de tu inversión y hacer ajustes

estratégicos cuando sea necesario. Las mejores agencias no solo ejecutan acciones, sino que

entregan data clara y analizable: tráfico generado, leads conseguidos, coste por conversión,

ROAS, engagement, etc., según los objetivos pactados. La transparencia en la comunicación y la

metodología de trabajo son elementos clave para una colaboración exitosa. Tener claridad en los

procesos (qué hará la agencia exactamente, con qué herramientas, qué puedes esperar cada

mes) evita sorpresas desagradables y construye una relación de confianza. Si notas que una

agencia es renuente a compartir información o métricas, o te envuelve en jerga sin concretar

resultados, considéralo un foco rojo. De hecho, la falta de reportes claros o la comunicación

esporádica suele indicar un déficit de transparencia y es motivo de preocupación según expertos.

En resumen, pide transparencia total en ambas dimensiones: financiera (costes) y operativa

(reportes y metodología). Al comparar opciones, un 65% de las empresas valoran especialmente

encontrar una agencia que ofrezca servicios de alta calidad a un precio razonable, equilibrando

excelencia con una inversión justificada. Ese equilibrio calidad-precio solo se logra si la agencia es

clara en qué ofrece por lo que cobra. Y recuerda: en marketing digital muchas veces “lo barato

sale caro” – un precio ridículamente bajo suele implicar recortes en dedicación o en herramientas,

impactando en la calidad del trabajo. Mejor una agencia transparente que te cobre lo justo por

hacer bien las cosas, que aquella que por ganarse el contrato promete coste ínfimo y luego no

cumple objetivos.
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ENFOQUE ESTRATÉGICO Y
PROPUESTA PERSONALIZADA

Una agencia de marketing debe ser más que un simple proveedor de servicios tácticos; debe

actuar como un socio estratégico que te ayude a trazar y ejecutar el plan adecuado. Por eso,

evalúa su enfoque estratégico y capacidad de personalización. Desde la etapa de propuesta, ¿han

demostrado entender tu negocio y sector? Desconfía de propuestas genéricas, del tipo “pack

estándar”, que no reflejen las particularidades de tu marca. Una buena agencia siempre se tomará

el tiempo de hacer preguntas y recabar información sobre tu empresa, tu público objetivo, tus

competidores y tus metas antes de recomendar acciones. Si ves que apenas indagan y

rápidamente ofrecen un plan prefabricado, probablemente a todos los clientes les dicen lo mismo

– un indicio de falta de compromiso con resultados a medida. 

Busca indicios de que la agencia aportará un pensamiento estratégico real. Pregunta

explícitamente: “¿Cuál sería vuestra estrategia de marketing digital para mi empresa?” y escucha

cómo responden. Deben poder articular un plan coherente, priorizando canales según tus

necesidades y justificando el porqué. Además, pregunta cómo adaptan la estrategia con el tiempo:

el marketing no es estático, así que es positivo saber que revisarán y optimizarán campañas

periódicamente, en vez de quedase en piloto automático. 

Otro aspecto es la metodología de trabajo. Cada agencia tiene su forma de abordar proyectos:

algunas usan metodologías ágiles, otras calendarios trimestrales, etc. No necesitas todos los

detalles, pero sí entender cómo será el flujo de trabajo. La ausencia de un método claro puede

derivar en improvisación. Una señal de profesionalidad es que te expliquen su proceso paso a

paso: investigación inicial, definición de estrategia, ejecución por fases, seguimiento de métricas,

optimización continua, etc. También es válido preguntar qué herramientas utilizan (software de

analítica, gestión de redes, automatización...), ya que una agencia seria suele apoyarse en

tecnología avanzada y herramientas premium para optimizar el marketing. Muchas agencias ya

cuentan con licencias de herramientas de monitorización, SEO, automatización de email, etc., lo

cual es un plus porque tu empresa se beneficia sin incurrir en esos costes por tu cuenta. 

En definitiva, busca una propuesta estratégica sólida y personalizada. La clave es alinear desde el

principio tu visión con la de la agencia. Cuando los objetivos de la agencia se alinean con los

tuyos, la comunicación fluye y los objetivos serán comunes. Esa alineación estratégica marca la

diferencia entre un proveedor cualquiera y un verdadero partner de marketing.
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RESULTADOS, MÉTRICAS Y CASOS DE
ÉXITO COMPROBABLES

En marketing los resultados mandan, por lo que antes de firmar conviene verificar que la agencia

pueda respaldar sus promesas con hechos. Pocas cosas generan más confianza que ver casos de

éxito o testimonios de clientes anteriores. Pide a cada agencia ejemplos concretos de campañas

que hayan llevado, preferiblemente en tu sector o con objetivos similares, y qué resultados

lograron. Muchas agencias publican en su web estudios de caso o listas de clientes, pero no

dudes en solicitar más detalle en la reunión: “¿Tienen testimonios o referencias de clientes

satisfechos?”. Una agencia con experiencia y buen trabajo tendrá fácilmente casos de éxito para

mostrar. 

Si te dicen que no pueden enseñar nada o ponen excusas de confidencialidad para

absolutamente todo, ¡alerta roja!. Es entendible que algunas cifras sensibles no se compartan

públicamente, pero deberían al menos narrarte proyectos y logros de forma general. Incluso

puedes solicitar hablar con algún cliente actual para obtener referencias directas – muchas

empresas lo permiten si están contentas con su agencia. Si la agencia se niega rotundamente,

quizá sea porque no tiene esos clientes satisfechos que dice tener. 

Revisa igualmente la reputación online de la agencia. Busca opiniones en Google, comentarios en

redes sociales o foros profesionales. Las reseñas y testimonios en fuentes externas brindan una

perspectiva real de la satisfacción de otros clientes y la calidad del servicio. Si encuentras varios

comentarios negativos sobre falta de cumplimiento o malos resultados, tómalo en cuenta. No te

dejes llevar solo por las reseñas positivas en la web de la propia agencia, sino por opiniones

objetivas de terceros. Otro elemento diferenciador: ¿la agencia se enfoca en métricas de negocio

reales o se queda en métricas vanidosas? Un síntoma de mala agencia es que solo hablen de “te

conseguiremos más seguidores, más likes” sin mencionar cómo eso contribuirá a ventas o leads.

Las métricas de vanidad no siempre reflejan el éxito real de una estrategia, y una agencia seria lo

sabe. Busca una que ponga énfasis en indicadores accionables: coste por adquisición, tasa de

conversión, crecimiento en ventas, etc. Por ejemplo, de poco sirve que tus seguidores en redes

crezcan si tus ventas siguen estancadas; lo que importa es convertir seguidores en clientes.

Pregunta cómo te reportarán los resultados y qué aprendizajes han obtenido de proyectos previos. 

Finalmente, ten cuidado con las garantías irreales. Si una agencia te promete “estar #1 en Google

en dos semanas” o “duplicar tus ventas en un mes sí o sí”, debería sonarte la alarma. El marketing

digital es eficaz pero no es magia instantánea; hay muchas variables fuera del control absoluto de

la agencia (competencia, algoritmos, mercado…). Las agencias confiables tienden a ser honestas

sobre lo que es alcanzable y en qué plazos, mientras que las dudosas a veces hacen promesas

grandilocuentes. Exige siempre pruebas tangibles que respalden cualquier afirmación. Recuerda:

la credibilidad se sustenta en hechos, no en palabras vacías. 
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El coste obviamente importa al elegir agencia, pero hay que ponerlo en perspectiva. Como dicta el

sentido común, ni conviene exceder tu presupuesto ni elegir solo por la oferta más barata sin

mirar la calidad. La recomendación es evaluar la relación calidad-precio: comparar tarifas entre

agencias junto con los servicios y valor que ofrecen. Muchas empresas (aprox. el 65%)

consideran este equilibrio uno de los factores más importantes en la decisión. Es decir, buscan un

servicio de alta calidad a un precio razonable. Esto no siempre será el más bajo, sino aquel cuyo

coste está justificado por el aporte que la agencia brindará.

Ten en cuenta que las mejores agencias de marketing se perciben más como una inversión

estratégica que como un gasto. Invertir en expertos suele traducirse en ahorros y retornos

mayores a largo plazo. De hecho, trabajar con agencias top puede implicar un ROI superior

comparado con gestionar todo internamente, gracias a campañas más eficaces y eficientes

apoyadas en su conocimiento profundo. Incluso considerando sus honorarios, a menudo

consiguen optimizar tanto las campañas que el rendimiento compensa con creces. Además, una

agencia puede escalar contigo a medida que creces, adaptando las campañas para mantener la

efectividad conforme evolucionan tus necesidades. Todo esto son beneficios intangibles que

justifican pagar por un buen partner de marketing.

Dicho lo anterior, el precio no debe ser el único ni el más importante punto a tener en cuenta, pero

sí debes valorar si encaja con tu presupuesto. Define cuánto puedes invertir al mes o por proyecto

y ve qué ofrecen las agencias por esa cifra. Algunas cobran fee fijo mensual, otras un porcentaje

de tus ads, otras una mezcla. Compara modelos de remuneración y detecta posibles costes

ocultos. Por ejemplo, ¿incluyen creatividades, o esas las cobrarían aparte? ¿Las herramientas de

software están incluidas en su fee? Todo debe quedar claro por escrito.

También reflexiona qué nivel de servicio necesitas realmente. Si tu equipo interno ya cubre la

estrategia y solo quieres apoyo operativo en ejecución de campañas, podrías optar por un servicio

más básico (y económico) tipo “manos a la obra”. En cambio, si requieres que la agencia se

encargue de todo: investigación, estrategia, ejecución integral y optimización constante (lo que

sería un servicio full-service o un “cerebro externo”), entonces es lógico pagar más por ese valor

añadido. No caigas en pagar por un Ferrari si solo necesitas una bicicleta, ni viceversa. Como bien

explica un experto, si contratas un servicio full-service pero en realidad solo usas algo básico, la

agencia te parecerá cara y no aprovecharás todo el potencial ofrecido; y al contrario, si pagas

poco por un servicio mínimo pero esperas asesoramiento completo y dedicación intensa, la

frustración será mutua porque la agencia no estará preparada para darte más de lo contratado. 

PRECIO Y RELACIÓN
COSTE-BENEFICIO
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Por tanto, al evaluar el coste pregunta exactamente qué nivel de servicio corresponde a ese

precio. Asegúrate de comparar propuestas equivalentes: a veces una agencia A puede cotizar $X

que parece más alto que la agencia B con $Y, pero si A incluye estrategia, varios canales y

reporting exhaustivo, y B solo gestionará una campaña sencilla, la comparación debe ponderar

ese alcance.

Un consejo final: desconfía de los “precios ridículamente bajos” fuera de mercado. Todos

queremos ahorrar, pero si te ofertan algo que suena demasiado bueno para ser verdad,

probablemente esconda letra pequeña. 

Podría indicar que recortan en herramientas (usando plataformas gratuitas menos fiables) o que

dedicarán muy poco tiempo real a tu cuenta. Como dice el dicho, lo barato puede salir caro. Es

preferible invertir un poco más en una agencia que te ofrezca garantías de calidad, transparencia

y resultados medibles, que escatimar y terminar perdiendo dinero y tiempo con campañas

ineficaces. Al final, elegir agencia es una inversión en el éxito a largo plazo de tu empresa, por lo

que evalúalo con esa mentalidad estratégica.
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Una decisión importante al seleccionar partner de marketing es si decantarse por una agencia

especializada en un área concreta o por una agencia full-service que cubra todo el espectro

del marketing digital.

No existe una respuesta universal; depende de las necesidades de tu empresa, tus recursos

internos y la naturaleza de tus campañas. A continuación, examinamos las diferencias y en

qué casos conviene más una u otra:

¿AGENCIA ESPECIALIZADA O
AGENCIA FULL-SERVICE?
CUÁNDO CONVIENE CADA OPCIÓN

Son expertas profundas en un ámbito específico (por ejemplo, solo SEO, o solo marketing de

contenidos, o solo SEM/PPC). Suelen ser elecciones ideales cuando tienes un objetivo muy

acotado o un canal prioritario en el que necesitas excelencia máxima. 

Por ejemplo, si el SEO orgánico es vital para tu negocio, podrías buscar una agencia 100%

enfocada en SEO que esté a la vanguardia en posicionamiento. La ventaja es una mayor

especialización y conocimiento vertical: dedican todos sus recursos a ser los mejores en ese

campo. Esto puede traducirse en mayor eficacia en esa tarea concreta. 

También es común que las agencias boutique (pequeñas y especializadas) ofrezcan un trato

más personalizado y cercano, al manejar menos clientes a la vez. Ahora bien, la contrapartida

es que, si tus necesidades van más allá de ese campo, tendrás que coordinar varias

agencias distintas (por ejemplo, una para SEO, otra para publicidad online, otra para diseño

web), lo que complica la coherencia de la estrategia global. 

Cuando más de 1 o 2 agencias gestionan distintas patas de tu marketing, es difícil mantener

un discurso unificado; cada una puede tener enfoques distintos e incluso competir por

atribuirse resultados (el famoso cookie pisado entre agencias, peleando por adjudicarse

ventas o leads). Por eso, la especialización funciona mejor si las mantienes delimitadas y tú (o

un gestor interno) coordinas la estrategia conjunta entre ellas.

3.

AGENCIAS ESPECIALIZADAS
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Ofrecen una solución integral, con servicios que abarcan desde estrategia digital, gestión de

redes, SEO, SEM, email marketing, diseño creativo, analítica… prácticamente todo lo necesario

para tu presencia online. La gran ventaja es la coherencia y simplificación: un solo equipo

centraliza la gestión de todos los canales, bajo una estrategia común y con un mensaje

unificado. 

Suelen asignarte un account manager que coordina a los diferentes especialistas internos

(redes, buscadores, contenido, etc.) asegurando que el estilo de comunicación se mantenga

consistente, que las acciones en distintos canales se complementen y no se solapen, y que el

presupuesto se distribuya óptimamente donde mejor rendimiento se obtenga en cada

momento. Esto evita las “silos” o compartimentos estancos de tener múltiples proveedores. 

Una agencia full-service puede redistribuir el presupuesto entre canales según resultados (por

ejemplo, si SEM está convirtiendo mejor que redes sociales, sugerirán mover más inversión

allí), algo difícil de lograr cuando tienes varias agencias separadas compitiendo por el mismo

presupuesto.

Otra ventaja es comodidad administrativa: un solo contrato, una sola reunión de

seguimiento, una sola fuente de reporte para todo el marketing digital. Además, muchas

agencias full-service en marketing digital de tamaño mediano están altamente especializadas

dentro del canal digital (aunque toquen todos los palos digitales, no suelen meterse en

servicios offline tradicional). Esto significa que su foco es igualmente digital, con equipos

expertos en cada sub-área. 

Por ejemplo, una buena agencia 360 digital contará con especialistas SEO, especialistas PPC,

community managers, etc., con un director de proyecto integrándolo todo. De ese modo

obtienes tanto amplitud como profundidad. 

Sin embargo, no todas las full-service son iguales: ojo con las agencias muy grandes que

hacen de todo (online y offline), porque si tu presupuesto es modesto podrías perder

protagonismo. En agencias gigantes multi-nacionales, si no inviertes cifras importantes, corres

el riesgo de que te asignen un equipo junior mínimo y tu marca pase inadvertida entre clientes

más grandes. En cambio, agencias full-service más enfocadas en digital y de tamaño

asequible en España suelen apreciar más cada cliente y pelearán por tus resultados.

AGENCIAS FULL-SERVICE  (360º)
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Si tu empresa carece de un equipo de marketing interno fuerte y necesitas un socio que te

lleve prácticamente toda la estrategia digital, una agencia full-service es probablemente la

mejor elección. Te proporcionará un “departamento de marketing externo” completo. También

si buscas lanzar una campaña integrada en múltiples canales (por ejemplo, branding en redes,

SEM, contenidos, email, todo alineado), la vía 360º facilita la ejecución unificada. 

Por otro lado, si ya tienes cierta estructura interna o solo quieres reforzar un área puntual,

agencias especializadas pueden ser útiles. Por ejemplo, puede que tengas un buen equipo de

contenidos interno pero necesites ayuda con publicidad en Google Ads: una agencia enfocada

en PPC podría complementarte sin necesitar full-service. O tal vez ya trabajes con una agencia

generalista pero quieras una segunda opinión experta en una disciplina específica (ej:

contratas un especialista SEO para un proyecto concreto manteniendo al resto con la agencia

principal).

También depende del nivel de coordinación que puedas asumir. Gestionar varias agencias

especializadas exige más tiempo de tu parte (o de un project manager dedicado en tu

empresa) para orquestarlas. Si no dispones de ese tiempo, delegar en una full-service te

simplificará la vida. En cambio, si sí puedes coordinar y crees que en cada área un especialista

puro dará mejor resultado, podrías armar tu “equipo de agencias” por disciplina.

Finalmente, considera el tamaño y complejidad de tu marketing. Para una startup pequeña con

necesidades acotadas, una sola agencia multiuso puede bastar. Para una empresa grande con

múltiples líneas de producto, a veces conviven ambos modelos: una agencia principal

integradora y otras boutiques asesorando en nichos (por ejemplo, agencias creativas para

branding específico, etc.). Lo importante es que, si optas por múltiples, dejes bien definidos los

roles de cada una para minimizar conflictos.

En resumen: especializada cuando requieres máxima profundidad en un área o un trato muy

personalizado en algo concreto; full-service cuando necesitas abarcar muchas patas digitales

con coherencia y prefieres centralizar la gestión. Como guía, muchas pymes españolas

encuentran en las agencias de marketing digital 360º (o agencias 360) un aliado integral que

les permite externalizar su marketing online de forma completa. Por su parte, empresas más

grandes o con departamentos internos desarrollados, suelen contratar agencias

especializadas para funciones puntuales donde necesitan un plus de expertise.

¿CUÁNDO CONVIENE CADA UNA?



Significa reclutar empleados propios que se dediquen al marketing de la empresa. Sus

ventajas incluyen un mayor control directo sobre lo que se hace y cómo se hace, ya que el

equipo trabaja in situ y alineado 100% con la cultura corporativa. La comunicación interna es

inmediata, sin barreras de organización externa, lo que puede facilitar ajustes rápidos o

feedback instantáneo. Además, al estar enfocados solo en tu marca, desarrollan un

conocimiento profundo de tu producto, mercado y clientes con el tiempo – algo valioso para

afinar el tono y las estrategias. También se evitan posibles conflictos de interés que a veces

surgen con agencias que llevan a varios clientes a la vez, incluso competidores. En términos de

costo, puede parecer en teoría más barato: pagas salarios fijos y ya, no una factura mensual

de agencia que incluye su margen. Sin embargo, esto último es relativo.

Las desventajas del in-house emergen si no se gestiona bien. En primer lugar, montar un

equipo interno requiere contratar talento especializado, y si te equivocas en las contrataciones

o no encuentras perfiles senior, puedes acabar con poco conocimiento especializado y

resultados pobres. Un equipo interno pequeño a menudo carece de la variedad de habilidades

que una agencia ofrece: quizás contratas un “técnico de marketing” general, pero esa persona

difícilmente será experta a la vez en SEO, analítica, diseño, redacción y ads. 

Para cubrir múltiples áreas podrías necesitar varias contrataciones (una para redes, otra para

PPC, otra para contenidos, etc.), lo cual incrementa los costes salariales significativamente.

Pagar 2-3 nóminas más impuestos y beneficios puede salir incluso más caro que el fee de

una agencia que te brinda ese mismo número de especialistas. Además, tienes el riesgo de

que algún integrante no encaje tras contratarlo (bajo rendimiento o rotación voluntaria),

generando pérdidas de tiempo y dinero en reemplazos.

EQUIPO DE MARKETING INTERNO (IN-HOUSE)
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4. AGENCIA DE MARKETING VS EQUIPO
INTERNO: DIFERENCIAS, VENTAJAS Y
DESVENTAJAS

Otra disyuntiva frecuente para un director de marketing es decidir entre contratar una agencia

externa o gestionar el marketing con un equipo interno (in-house). Ambas opciones tienen

pros y contras, y no son excluyentes (muchas empresas combinan un pequeño equipo interno

con apoyo de agencia). Veamos las consideraciones principales de cada modelo:



Sus ventajas prácticamente cubren las desventajas del in-house. Al trabajar con una agencia

consigues acceso a un equipo multidisciplinario completo sin tener que contratar a cada perfil

por separado. La agencia ya cuenta con expertos en diversas áreas (SEO, publicidad online,

social media, desarrollo web, etc.), que pueden adaptarse a tus objetivos y necesidades

específicos. Esto significa que, si de pronto necesitas habilidades adicionales, no tienes que

contratar a alguien nuevo; la agencia se encarga de asignar o conseguir el especialista

adecuado. Esa escalabilidad es un plus: pueden aumentar o reducir el equipo dedicado a tu

cuenta según los picos de trabajo, sin que tú debas lidiar con despidos o nuevas

contrataciones.

Otra gran ventaja es la experiencia acumulada y frescura que aportan. Las agencias trabajan

con múltiples clientes y sectores, por lo que traen una perspectiva más amplia y ideas frescas

a tu negocio. Están expuestas diariamente a tendencias de la industria, a cambios de

algoritmos, a casos de éxito variados... Su personal suele estar obligado a mantenerse

actualizado (es su propuesta de valor), asistiendo a webinars, eventos y certificaciones, lo que

te garantiza estar al día indirectamente.

AGENCIA DE MARKETING EXTERNA
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Otro punto flaco es la exposición limitada a tendencias: un equipo interno trabaja solo en tu

empresa, mientras que las agencias trabajan con múltiples clientes y sectores, lo que les da un

aprendizaje cruzado y visión más amplia de lo que funciona en distintos contextos. Tu equipo

interno puede volverse endogámico, más lento en adoptar cambios, porque no tiene la presión

competitiva de otras campañas ni la variedad de casos para mantenerse afilado. De hecho, se

observa que los equipos in-house pueden desconectarse de las actualizaciones más punteras

del marketing digital. A menos que inviertas mucho en capacitación continua y en participar en

eventos/tendencias, podrían quedarse atrás en conocimiento. También capacidad de

respuesta en crisis: una agencia veterana ha visto y solucionado muchas situaciones

(algoritmo que cambió, cuenta publicitaria bloqueada, etc.), mientras un equipo interno novel

podría atascarse ante problemas inéditos.

Por último, un inconveniente práctico: al tener personal interno debes proveer infraestructura y

herramientas: software de email marketing, suscripciones SEO, licencias de diseño, etc. Son

costes añadidos que una agencia ya tiene amortizados en su fee. Y si en algún momento

necesitas escalar rápidamente (por ejemplo, lanzar una gran campaña para la cual tu equipo

de 2 personas no da abasto), la capacidad interna es menos flexible. Contratar gente nueva

lleva tiempo, mientras que una agencia podría asignar más recursos enseguida. Por eso, se

dice que el in-house es menos escalable a demanda.
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En términos de eficiencia operativa, una buena agencia ya tiene procesos optimizados para

producir resultados con rapidez y calidad. Tienen diseñadores, copywriters, especialistas en

data, etc., trabajando de forma coordinada, lo que acelera la implementación de campañas

integrales. Por ejemplo, mientras tu equipo interno podría tardar semanas en idear, diseñar y

lanzar una campaña nueva (por limitación de manos o experiencia), una agencia tiene la

capacidad instalada para hacerlo más velozmente. Además, gracias a su experiencia en varios

rubros, suelen tener benchmarks y conocimiento de tu industria que aplican para no empezar

de cero. Pueden decirte “hemos hecho marketing para empresas similares a la tuya, y

sabemos qué tácticas dan resultado”. Esa transferencia de conocimiento sectorial es oro puro

para evitar prueba y error. También pueden aportar creatividad colectiva: la lluvia de ideas de

un equipo creativo multidisciplinar suele producir campañas más innovadoras que las que

saldrían de una persona o dos pensando en solitario.

Con la agencia, tú y tu personal interno podéis centraros en las tareas clave del negocio

(ventas, producto, atención al cliente) mientras delegas la generación de demanda y visibilidad

en expertos externos. Esto libera tu tiempo para estrategias de alto nivel y coordinación, en

lugar de la ejecución táctica del día a día. Dicho de otro modo, la agencia se encarga de atraer

y nutrir clientes potenciales por los canales digitales, y tu equipo comercial se dedica a cerrar

ventas y atender bien al cliente. Esta sinergia permite que cada quien se enfoque en lo suyo y

se consiga un resultado global mejor.

¿Y las desventajas de la agencia? La principal suele ser la distancia o menor control directo

comparado con un interno. Habrá un equipo externo que, por muy alineado que esté, no vive

dentro de tu organización. Eso requiere un esfuerzo de comunicación y onboarding inicial:

tendrás que invertir tiempo en que entiendan a fondo tu marca, tu propuesta de valor,

mensajes clave, etc. Si la agencia no hace ese esfuerzo o tú no se lo transmites, podría haber

desconexión con la identidad de la marca al principio. También considera que una agencia

lleva varios clientes a la vez; no eres su única prioridad. Aunque los buenos profesionales

saben gestionar eso, en momentos puntuales puede que su tiempo se reparta. Por eso, es vital

pactar bien las expectativas de dedicación, plazos de entrega y nivel de servicio para no

sentirte descuidado. Otra potencial desventaja es el coste recurrente: una agencia de calidad

representa un desembolso mensual o por proyecto que, sumado a lo largo del año, puede

superar lo que pagarías a un empleado individual. Pero recuerda que no estás pagando solo

una persona, sino un equipo entero con múltiples skills, más las herramientas y experiencia

que traen. Muchas empresas calculan que contratar por separado todos esos roles internos

saldría bastante más caro en total.

En resumen, un equipo interno da control y conocimiento dedicado de la marca, pero requiere

inversión en talento, formación y estructura; mientras que una agencia aporta especialización,

escalabilidad y visión amplia, pero requiere un buen alineamiento y confianza mutua. 



5. ¿CUÁL ES LA DURACIÓN IDEAL DE LA
COLABORACIÓN CON UNA AGENCIA?

Una pregunta frecuente es ¿por cuánto tiempo conviene contratar una agencia? ¿Mejor

proyectos cortos, contratos largos, indefinidos…? La respuesta depende de tus objetivos y

de la política de la agencia, pero hay algunas pautas generales. En marketing digital, los

resultados no suelen ser inmediatos; construir y optimizar una estrategia eficaz lleva tiempo.

Muchas acciones (SEO, inbound marketing, construcción de marca) requieren meses para

madurar y ver retornos significativos.

Por ello, es común que las relaciones agencia-cliente se establezcan con miras de medio a

largo plazo. La agencia que selecciones idealmente se convertirá en un aliado que te ayudará

a alcanzar el éxito de tu negocio. Pensar en la agencia como un socio estable permite que

con el tiempo entiendan mejor tu marca, vuestro equipo se engrane mejor y los resultados

tiendan a mejorar conforme se acumula aprendizaje de campañas anteriores.

Página 16

Dicho esto, no siempre es necesario atarse con un contrato larguísimo desde el inicio. De

hecho, muchas agencias (sobre todo las más modernas) ofrecen acuerdos flexibles: contratos

mensuales renovables, o por trimestres, o incluso por proyecto puntual, dependiendo de lo que

busques. Si es tu primera incursión con agencia, quizá te sientas más cómodo pactando un

periodo de prueba (por ejemplo, 3 a 6 meses iniciales) tras el cual ambas partes revisáis

resultados y decidís continuar o no. Algunos expertos recomiendan al menos 6 meses para

evaluar justamente el desempeño de una agencia digital, ya que menos tiempo podría no dar

margen suficiente para desplegar la estrategia, optimizarla y ver impactos claros.



Algunas agencias tradicionales pedían contratos anuales, pero hoy en día eso es menos

común a menos que haya una razón (p.ej., descuento por compromiso anual). Si una agencia

te exige sí o sí un contrato muy largo sin posibilidad de salida, pregúntate por qué. Una buena

agencia confía en retenerte por su buen trabajo más que por una cláusula. 

No siempre es necesario un contrato a largo plazo; es válido negociar condiciones flexibles

o basadas en proyectos. Evalúa tus necesidades y discute las opciones contractuales antes

de comprometerte. Puede que descubras que una agencia está dispuesta a empezar con un

proyecto piloto y luego ampliar.

En cuanto a la duración ideal, podríamos decir: el tiempo suficiente para obtener resultados,

pero con puntos de control. Si tras 6 o 12 meses de trabajo con una agencia ves progreso,

buena comunicación y ROI positivo, no hay razón para no seguir años con ella. Las relaciones

duraderas suelen generar un entendimiento profundo y agilizan el trabajo (menos curva de

aprendizaje continua). Muchas empresas exitosas tienen la misma agencia de confianza por

5, 10 años, aunque esto no significa que tú debas casarte de entrada.

También considera la naturaleza del proyecto: si solo necesitas, por ejemplo, un rediseño web

o una campaña puntual, quizás un contrato de proyecto cerrado con fin definido tiene más

sentido que uno indefinido. Pero si tu intención es que la agencia lleve el marketing digital en

curso, piensa en ella como parte extendida de tu equipo, con una colaboración indefinida

sujeta a rendimiento.

En síntesis, recomendamos mantener cierta flexibilidad: empieza con un periodo moderado

(3-6 meses) para minimizar riesgo, luego si todo va bien puedes extender contrato o

renovarlo indefinidamente. Al mismo tiempo, planea a largo plazo: el marketing digital es

continuo, así que busca una agencia con la que te imagines trabajando al menos un par de

años. Por último, asegúrate de que el contrato incluya cláusulas claras de cancelación o

preaviso (por ejemplo, cancelación con 30 días de aviso) por si las cosas no funcionan, de

modo que no te quedes atado en una relación insatisfactoria. 

Una agencia transparente no tendrá problema en acordar condiciones justas de salida.
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Así como hay criterios positivos para buscar, también hay que estar atentos a señales

de alarma que puedan indicar una mala elección. 

Aquí recopilamos algunas red flags comunes a evitar:

SEÑALES DE ALERTA AL ELEGIR
UNA AGENCIA DE MARKETING
(RED FLAGS)

6.

   RED FLAGS COMUNES A EVITAR:

Falta de casos de éxito o referencias.

Precios excesivamente bajos.

No se interesan en tu negocio.

Prometen milagros o usan solo tácticas de moda.

No tienen presencia digital propia.

Respuestas vagas y mala comunicación.

Enfoque excesivo en venderse y poco en escuchar.

Garantías de resultados irreales.

Contratos rígidos y cláusulas abusivas.
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Si la agencia no muestra ningún cliente anterior, ni estudios de caso, ni testimonios, y no te

proporciona referencias cuando las pides, mala señal. Una agencia con confianza en su

trabajo debería poder enseñar ejemplos claros de logros para otros clientes, o al menos

ponerte en contacto con alguien que pueda dar buenas referencias. Excusas como “no

tenemos permiso para mostrar nada” cuando les pides pruebas podrían indicar que en realidad

no tienen éxitos que mostrar.

FALTA DE CASOS DE ÉXITO O REFERENCIAS

Cuidado con las ofertas que parecen demasiado buenas para ser verdad. Si un proveedor

cotiza muy por debajo del promedio de mercado, probablemente “hay truco”. Tal vez recorten

en dedicación (por ejemplo, destinarán muy pocas horas mensuales a tu cuenta) o usarán

herramientas gratuitas poco fiables. En marketing, obtener calidad requiere cierta inversión; lo

barato, muchas veces, sale caro. Una agencia seria cobra tarifas acordes a su valor. Las que

tiran precios pueden estar desesperadas por conseguir clientes o planean ganar dinero por

otro lado (p.ej., comisiones ocultas, etc.).

PRECIOS EXCESIVAMENTE BAJOS

Desde la primera conversación, una buena agencia hará muchas preguntas sobre tu empresa,

tu audiencia, tus objetivos, retos, histórico, etc. Si ves que apenas investigan y ya quieren

venderte paquetes predeterminados, es que van con enfoque genérico y no adaptado a tus

necesidades. La ausencia de curiosidad por comprenderte es un gran indicador de que

aplicarían tácticas estándar sin personalización, lo cual difícilmente dará resultados óptimos.

NO SE INTERESAN EN TU NEGOCIO

Las agencias que basan su venta en buzzwords llamativos pero sin sustancia real pueden

decepcionar. Por ejemplo, mucho enfoque en métricas vanidosas (“te conseguiremos 10k

seguidores, te haremos viral”) pero sin hablar de conversión o ventas. O aquellas que te

proponen tácticas dudosas como comprar seguidores, hacer spam masivo de publicidad,

esquemas de enlaces SEO de dudosa ética, etc. – son tácticas obsoletas o penalizables que

indican que no están actualizados o están dispuestos a sacrificar tu reputación por resultados

rápidos. Un socio de calidad se preocupará por construir crecimiento sostenible, no atajos

riesgosos.

PROMETEN MILAGROS O USAN SOLO TÁCTICAS DE MODA
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Esto es muy revelador. ¿Cómo confiar tu marketing digital a alguien que no maneja bien el

suyo? Si la agencia no cuenta con una página web profesional, perfiles activos en redes

sociales, o un blog donde demuestre su expertise, es una gran bandera roja. Por supuesto, el

hecho de que no tengan miles de seguidores no es determinante, pero al menos deberían

practicar lo que predican en alguna medida. Si su web es anticuada o sus redes están

abandonadas, cuestiona su capacidad de hacer por ti lo que ni ellos hacen.

NO TIENEN PRESENCIA DIGITAL PROPIA

Desde el proceso de pitching, evalúa cómo se comunican. ¿Responden a tus correos con

rapidez razonable? ¿Son claros respondiendo tus dudas o esquivan preguntas incómodas?

Respuestas ambiguas, promesas sin concretar cómo lo lograrán, o largos silencios una vez

que mostraste interés son alertas. La transparencia en la comunicación es vital; si no la ves

ahora, difícilmente la verás cuando ya tengan tu dinero.

RESPUESTAS VAGAS Y MALA COMUNICACIÓN

Si la primera reunión la dedican entera a alardear de lo buenos que son, sus premios, sus

metodologías propietarias, etc., pero dedican 0 tiempo a escuchar tus retos concretos, podría

ser señal de que su prioridad es encajarte en su molde en lugar de adaptarse a ti. Una agencia

debe saber “venderse”, claro, pero la empatía con el cliente es clave para una relación exitosa.

ENFOQUE EXCESIVO EN VENDERSE Y POCO EN ESCUCHAR

Como mencionamos, cualquier promesa de resultados garantizados (más allá de acuerdos de

nivel de servicio lógicos) es engañosa. El marketing tiene incertidumbre. Quien garantice X

leads en 1 mes o posicionamiento #1 fijo probablemente o bien usa tácticas poco éticas o

simplemente dice lo que quieres oír para que firmes. La franqueza importa: mejor alguien que

te advierta “no podemos garantizar esto, pero vamos a hacer XYZ para intentarlo” que quien te

pinte todo color de rosa.

GARANTÍAS DE RESULTADOS IRREALES

Lee con atención las propuestas contractuales. Si detectas cláusulas muy unilaterales (p.ej.,

períodos de cancelación excesivos, penalizaciones desproporcionadas, propiedad de datos de

campañas quedando en la agencia, etc.), piénsalo dos veces. Una agencia confiable buscará

un contrato equilibrado para ambas partes. Si intentan atarte con condiciones draconianas,

puede que su servicio no retenga clientes por méritos propios.

CONTRATOS RÍGIDOS Y CLÁUSULAS ABUSIVAS



Antes de sumergirte en cada propuesta,

establece los factores clave que vas a

valorar. Por ejemplo: experiencia sectorial,

comprensión de tus necesidades, calidad de

la estrategia propuesta, servicios incluidos,

equipo asignado, comunicación, precio,

transparencia, etc. 

Estos criterios deben derivarse de lo que tú

consideras prioritario para el éxito de la

colaboración. Puedes darles un peso

(puntuación) para reflejar qué te importa

más. Por ejemplo, tal vez la estrategia y el

equipo pesan más que la diferencia de

costo, o viceversa. Tener esto claro te

ayudará a evaluar con menos sesgo

subjetivo.

DEFINE CRITERIOS
DE COMPARACIÓN
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7. CÓMO COMPARAR OBJETIVAMENTE
LAS PROPUESTAS DE DISTINTAS
AGENCIAS

COMPARA EL ALCANCE
DE LOS SERVICIOS

Puedes hacer algo similar adaptado a tus

propios criterios. Esto te permitirá visualizar

de forma cuantitativa cuál agencia cumple

mejor el perfil deseado. Al final, verás un

“puntaje” total por agencia que te indica

cuál encaja mejor con tus necesidades y

objetivos. Recuerda que aunque no todo se

pueda reducir a números, este ejercicio

obliga a pensar en cada aspecto de forma

sistemática.

Asegúrate de entender bien qué incluye y

qué no cada propuesta, para no compararlas

erróneamente. Una puede incluir gestión

integral de redes sociales con creación de

contenidos, y otra solo la pauta publicitaria

en redes esperando que tú aportes los

contenidos. Desglosa cada propuesta:

canales que manejarán, número de

campañas o piezas por mes, horas de

consultoría estratégica, etc. Muchas

diferencias de precio se explican por

diferente alcance. Si alguna propuesta no

especifica algo, pregunta. Solo con alcances

equivalentes podrás valorar quién ofrece

mejor relación valor/coste.

Una herramienta útil es construir una matriz

de evaluación donde enlistes las agencias

en columnas y los criterios en filas, y les

asignes puntuaciones a cada una. 

USA UNA MATRIZ O
TABLA COMPARATIVA



Lee detenidamente la sección estratégica

de cada propuesta. ¿Cuál te parece más

sólida, personalizada e innovadora? Evalúa

si han aportado insights interesantes sobre

tu negocio o público, si proponen ideas

creativas que te entusiasman, o si se ven

genéricas. A veces una agencia puede

costar más pero presentar una estrategia

claramente superior que justifique la

inversión. 

Puedes puntuar cuál estrategia te convence

más y por qué (por ejemplo, Agencia A: 4/5

porque trae plan omnicanal muy alineado;

Agencia B: 2/5 porque su plan es básico y

no menciona diferenciadores para nosotros).

ANALIZA ESTRATEGIA Y
CREATIVIDAD

Página 22

REFERENCIAS Y
REPUTACIÓN

Por ejemplo, quizás la Agencia X mostró

mucha proactividad y entendió rápido tus

solicitudes (5/5 en feeling), mientras la

Agencia Y tardaba en responder y fue más

rígida (2/5 en feeling). 

Dado que vas a trabajar codo a codo con

ellos, esta dimensión importa más de lo

que parece.

Si aún dudas, busca feedback externo.

Puedes pedir referencias a las agencias

finalistas (contactos de clientes actuales o

pasados). Hablar con un par de referencias

puede darte información valiosa sobre cómo

es trabajar con esa agencia, más allá de la

venta inicial. 

También revisa una vez más las opiniones

en internet, por si encuentras algo nuevo.

Integra esa información en la comparación

(p.ej., si una agencia tiene reviews brillantes

y la otra no tantas, súmalo a la evaluación).

No ignores tus impresiones cualitativas.

¿Con qué equipo te sentiste más a gusto en

las reuniones? ¿Quién respondió tus

preguntas de manera más clara y

profesional? La comunicación y la cultura

cuentan, aunque sean más subjetivas.

Puedes añadir un criterio de

“feeling/compatibilidad” y valorar a cada

agencia en eso. 

COMUNICACIÓN Y
QUÍMICA



Coloca los precios uno al lado del otro, junto

con todo lo que ofrecen. Asegúrate de

incluir cualquier costo adicional (por

ejemplo, si hay un fee de setup único, o

compras de medios aparte). Calcula una

estimación de coste anual para cada opción.

Ahora reflexiona: ¿Cuál te da mejor valor por

euro invertido? A veces la decisión es obvia

(una agencia puede ofrecer más por menos

precio). 

Otras veces, una es más cara pero quizás

trae más experiencia o servicios.

Pregúntate: “¿Vale la pena pagar X más por

lo extra que ofrece la Agencia A vs la B?”. Si

consideras que el diferencial de valor

compensa la diferencia de coste, entonces

es justificable elegir la más costosa. Si no,

quizás la opción económica cumpla

suficiente tus requerimientos.

COSTO VS VALOR
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PIDE ACLARACIONES
FINALES

No temas volver a las agencias con dudas

de último momento. Una breve reunión final

o correo para aclarar cualquier asunto

(desde "¿podrían ajustar X en la

propuesta?" hasta "¿cómo manejan Y

situación?") puede darte la tranquilidad

necesaria. Observa su reacción: si son

abiertos y rápidos aclarando, punto a favor;

si se ponen a la defensiva o tardan mucho,

puede anticipar cómo sería trabajar día a

día.

Si no eres el único involucrado, reúne a las

partes interesadas (por ejemplo, tu equipo

de marketing interno, dirección, etc.) y

revisen juntos las propuestas finalistas.

Obtener opiniones diversas ayuda a

detectar pros/contras que tal vez pasaste

por alto. Además, genera más compromiso

interno con la decisión. Puedes incluso

enseñarles de forma anónima las

estrategias A vs B vs C para comentar sin

sesgo de marca.

CONSULTA CON TU
EQUIPO

CONCLUSIÓN

Finalmente, con toda esta información, toma

la decisión. A veces la matriz te dará un

claro ganador numérico; otras, las

puntuaciones estarán parejas y tendrás que

guiarte por la intuición y confianza. La clave

es documentar por qué elegiste a X sobre Y,

lo cual te ayudará a justificar la decisión

ante tus jefes o socios, y te servirá de

lección aprendida para el futuro. 

Recuerda que, tal como aconsejan en

Sortlist, la clave del éxito está en saber

definir tus necesidades y elegir la agencia

que mejor las entienda y pueda cumplirlas.

No se trata de quién es “la mejor agencia”

en términos absolutos, sino la mejor para ti.



8. LISTA DE COMPROBACIÓN FINAL
ANTES DE DECIDIR

Objetivos claros

Has definido tus objetivos de marketing y los has comunicado a la agencia. Hay    

entendimiento mutuo de qué se quiere lograr (branding, leads, ventas, etc.) y en qué    

plazos aproximados.

Experiencia comprobada

La agencia te ha mostrado experiencia relevante – ya sea casos de tu sector o

proyectos similares. Has verificado referencias o testimonios que respaldan su

trayectoria.

Equipo y contacto asignado

Sabes quién será tu account manager o contacto principal y te genera confianza.

Conoces al equipo clave que trabajará en tu cuenta y sus roles.

Cultura y química

Sientes que hay buen fit cultural con la agencia. Sus valores, forma de trabajar y

comunicación encajan con la filosofía de tu empresa. Te ves colaborando con ellos a

largo plazo.

Servicios detallados

Tienes claro el alcance de servicios incluidos: canales a gestionar, entregables

esperados (número de posts, emails, campañas, etc.), periodicidad de reportes,

reuniones de seguimiento, etc.

Para terminar, aquí tienes una checklist resumida de puntos a verificar antes de firmar con

la agencia seleccionada. Repasa esta lista y confirma que los cumples en su mayoría:
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Transparencia en precios

Cuentas con un presupuesto escrito que desglosa tarifas, modelo de cobro, y

posibles extras. No hay costes ocultos. Sabes cómo y cuándo se realizarán los pagos.

KPIs y reporting acordados

Han definido contigo qué indicadores medirán y cada cuánto reportarán resultados.

Existe un sistema para evaluar el desempeño.

Flexibilidad contractual

Has leído el contrato o acuerdo de servicio. Entiendes la duración inicial, las cláusulas

de renovación o salida, y estás de acuerdo. No hay términos abusivos. Idealmente,

existe opción de cancelar con aviso razonable si las cosas no funcionan.

Herramientas y accesos

Si aplicable, la agencia te ha explicado qué herramientas utilizarán y cómo obtendrás

acceso a los datos. Esto es importante para mantener transparencia y poder tú

también monitorizar si lo deseas.

Roles y responsabilidades claras

Está entendido qué hará la agencia y qué debe aportar tu equipo. Por ejemplo, si

necesitas proveer aprobaciones, contenidos internos, acceso a sistemas, etc., ya lo

tienes previsto. 

Expectativas realistas

La agencia ha gestionado adecuadamente tus expectativas. No te han prometido

nada imposible; más bien han alineado objetivos ambiciosos pero factibles. Te han

explicado que llevará cierto tiempo lograr resultados y estás de acuerdo con ese

planteamiento.

Red flags descartados

No identificaste ninguna señal de alerta grave en la agencia elegida. Cualquier duda

inicial (sobre transparencia, comunicación, etc.) fue aclarada satisfactoriamente.



5 PREGUNTAS CLAVE PARA LA
PRIMERA REUNIÓN CON LA AGENCIA

Ya habrás investigado algo, pero es bueno escuchar directamente cómo su experiencia previa se

relaciona con tu industria. Pide que te cuenten casos relevantes. Si no han trabajado en tu sector,

pregúntales cómo abordarían esa curva de aprendizaje: ¿qué información necesitarían de nosotros

para entender nuestro mercado. 

Esta pregunta confirma el grado de expertise o al menos de preparación que aportarán para

atender tus particularidades.
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1ª- ¿TIENEN EXPERIENCIA EN NUESTRO SECTOR O CON
NEGOCIOS SIMILARES AL NUESTRO?

Cuando llegue el momento de la primera reunión formal con la agencia seleccionada (o con las

finalistas antes de decidir), es importante aprovechar esa instancia para despejar dudas y sentar

las bases de la relación. 

Aquí te proponemos 5 preguntas esenciales que deberías hacerles y por qué son importantes:

Aquí buscas saber qué personas específicas trabajarán en tu proyecto (nombres, puestos) y quién

será tu punto de contacto principal. Además, que describan cómo se organizará el trabajo: con qué

frecuencia habrá reuniones, cómo se comunicará el progreso, cuáles son las vías de contacto

(email, llamadas, herramientas colaborativas). 

La respuesta ideal: que te asignen un líder de proyecto claro y te expliquen que habrá un plan de

comunicación periódica (ej. reunión semanal o quincenal, informes mensuales). Si titubean en esto,

podrías tener problemas de comunicación luego.

2ª- ¿QUIÉNES INTEGRARÁN EL EQUIPO DEDICADO A NUESTRA
CUENTA Y CÓMO SERÁ EL FLUJO DE TRABAJO?

9.
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Fundamental para asegurarte de la transparencia y accountability. Deben detallar qué KPIs van a

rastrear según tus objetivos (por ejemplo, costo por lead, ROAS, engagement, etc.) y con qué

frecuencia te enviarán informes de resultados. Pregunta también qué formato tendrán esos

reportes (dashboard online, PDF mensual, reunión de análisis...). 

Esta pregunta refuerza el compromiso de que habrá claridad en el desempeño. Una buena

agencia te hablará de métricas de negocio y puede que incluso te muestre un modelo de informe

estándar.

3ª- ¿CÓMO MEDIRÁN Y REPORTARÁN LOS RESULTADOS DE
LAS CAMPAÑAS?

Aunque ya viste una propuesta, pedir que lo verbalicen te permite evaluar su pensamiento

estratégico. Observa si articulan un plan coherente: p.ej., “Primero haríamos una fase de auditoría

X, luego implementaríamos campañas en canal Y para lograr tal objetivo, mientras optimizamos

Z...”. También puedes preguntar qué hitos esperar en 3, 6 meses. 

La idea es que confirmen su enfoque estratégico de viva voz y puedas hacer repreguntas. Por

ejemplo: “¿Por qué recomiendan empezar por esta acción y no esta otra?”. Deben mostrar

flexibilidad para ajustar el plan si tú aportas nueva info, lo cual es buena señal.

4ª- ¿CÓMO PLANTEARÍAIS LA ESTRATEGIA DE MARKETING
DIGITAL PARA NUESTRA EMPRESA EN LOS PRIMEROS MESES?

Aunque pueda haberse hablado en la propuesta, es bueno repasar de forma abierta el tema

económico y contractual. Asimismo, toca el tema contrato: “¿Qué duración mínima sugerís? ¿Cuál

es su política de cancelación si necesitamos terminar el contrato?”. Una agencia transparente te

responderá con claridad: te explicará si tienen fee mensual fijo o variable, cómo manejan los

costes publicitarios, y no tendrán problema en mencionar la cláusula de salida. 

Esta pregunta te protege contra malentendidos financieros y deja constancia de la transparencia

que esperas.

5ª- ¿CÓMO SE ESTRUCTURAN SUS PRECIOS Y CUÁLES SON
LOS TÉRMINOS CONTRACTUALES CLAVE?
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Además de estas cinco, hay otras preguntas útiles que podrías hacer según el tiempo y contexto,

por ejemplo: “¿Cuál será nuestro papel como cliente y qué esperáis de nosotros?” (para saber

cuánta información o contenido debes proporcionar tú), o “¿Cuál es vuestra política si algo no va

bien? (p.ej., revisiones adicionales, garantías de satisfacción)”. También podrías indagar “¿Qué los

diferencia a ustedes de otra agencia?” para oír su propia evaluación de fortalezas, aunque

lógicamente todos dirán algo positivo de sí mismos.

Lo importante es que estas preguntas abren espacio a conversar sobre tarifas, experiencia,

referencias, comunicación, estrategia y contrato, cubriendo todos los ángulos críticos. Toma nota

de las respuestas o pide que te las envíen por escrito tras la reunión, así quedará registro. Y por

supuesto, aprovecha para calibrar nuevamente el tono y actitud de la agencia: si responden con

transparencia, paciencia y conocimiento, vas por buen camino; si evaden respuestas o muestran

impaciencia, piénsalo dos veces.

Al concluir la reunión, deberías tener una imagen bastante clara de cómo sería trabajar con esa

agencia. Con toda esta investigación y preparación, estarás en posición de elegir con confianza la

agencia de marketing perfecta para ti, aquella que se convertirá en un aliado valioso para alcanzar

tus metas de marketing digital en el competitivo escenario actual. 

¡Mucho éxito en tu selección y en las campañas por venir!



ACADEMY

PHI AGENCY


