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En Espana no falta emprendimiento a pesar de lo que se
suele pensar. Abrimos muchas mas compaiias que la
media de la Unién Europea, pero aun asi nuestro tejido
productivo es menor en densidad y sobre todo en tamano.

El problema no reside tanto en el espiritu emprendedor
espanol o en una falta de cultura empresarial, sino en
gue nuestras empresas son mas vulnerables y no logran
sobrevivir. De hecho, solo la mitad de las empresas so-
breviven tres anos después de nacer. Y las que lo hacen,
encuentran enormes dificultades para crecer y la mayoria
se queda relegada al tamafno de microempresa.

SOLO LA MITAD DE LAS EMPRESAS
SOBREVIVEN TRES ANOS DESPUES

DE NACER. Y LAS QUE LO HACEN,
ENCUENTRAN ENORMES DIFICULTADES
PARA CRECER Y LA MAYORIA

SE QUEDA RELEGADA AL TAMANO

DE MICROEMPRESA

Un tejido empresarial con mas empresas medianas y mas
empresas grandes, al igual que en el resto de los paises
de la UE, supondria mas beneficio para todos. Repercuti-
ria en mayor crecimiento econémico, mas empleo, mas
recaudacion tributaria y, por tanto, un estado de bienestar
con mas recursos. En definitiva, una empresa mas grande
es una empresa mas competitiva y ello contribuye a que
nuestra economia sea también mas competitiva.

UNA EMPRESA MAS GRANDE ES UNA
EMPRESA MAS COMPETITIVA Y ELLO
CONTRIBUYE A QUE NUESTRA ECONOMIA
SEA TAMBIEN MAS COMPETITIVA

Por este motivo, una de las principales lineas de trabajo
en CEPYME es el fomento del crecimiento empresarial.
Para ello, hemos identificado las principales barreras bu-
rocraticas, fiscales y contables que lastran el crecimiento
y hemos propuesto la adopcion de medidas que fomenten
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el crecimiento empresarial, eliminando muchos de estos
obstaculos.

La relajacion de estas barreras aumentaria el tamano de
nuestras empresas. Por eso pedimos el retraso de las obli-
gaciones burocraticas hasta que la empresa haya afianza-
do su crecimiento e incrementar levemente estos umbra-
les para que paulatinamente nuestras empresas sean tan
grandes como las de nuestro entorno.

EN EL MARCO DE ESTA MISMA ESTRATEGIA
DE IMPULSO DEL CRECIMIENTO
EMPRESARIAL, DESDE CEPYME
DESARROLLAMOS DOS INICIATIVAS
NOVEDOSAS: CEPYMES00 Y CRECEPYME

Ademas, y en el marco de esta misma estrategia de impul-
so del crecimiento empresarial, desde CEPYME desarro-
llamos dos iniciativas novedosas: CEPYMES500, el ranking
anual de las 500 medianas empresas espaiolas con ma-
yor potencial de crecimiento, que se encuentra ya en su
sexta edicion y CreCEPYME, un programa en el que gran-
des empresas punteras colaboran para impulsar el creci-
miento de las medianas en distintas areas de su gestion.

GERARDO CUERVA

Presidente de CEPYME
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Nos gustaria comenzar reivindicando una realidad incues-
tionable, la de que la empresa es el principal motor de
generacion de riqueza, prosperidad y bienestar social. Y
esta reflexion se justifica, entre otras muchas razones,
en que a diferencia de lo que suele pensarse, no es el
crecimiento econémico el que provoca el crecimiento em-
presarial, sino que esta relacion opera en sentido inverso:
es el crecimiento empresarial el que explica y determina
el crecimiento econémico. De hecho, las sociedades mas
avanzadas, sin excepcion, se caracterizan por tejidos em-
presariales robustos y dinamicos.

Nuestro tejido empresarial presenta un tamano medio re-
ducido, inferior al promedio de la Unién Europa, con un
peso relativo especialmente elevado de las microempre-
sas. De este modo, aunque nuestras tasas brutas de na-
talidad y emprendimiento son relativamente altas en tér-
minos comparados, en paralelo nos encontramos con un
problema de supervivencia empresarial, que se traduce
en una esperanza de vida que es casi la mitad que la del
promedio de la Unién Europea. Una de las grandes refor-
mas estructurales pendientes debe ser, por lo tanto, la de
gue nuestras empresas sean de mayor tamafio como via
a su vez para incrementar su longevidad.

Dentro del ambito del dinamismo empresarial, ademas de
la creacion de empresas -lo que podemos denominar cre-
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cimiento extensivo de la base empresarial-, resulta crucial
la cuestion del crecimiento empresarial en términos inten-
sivos, es decir, el incremento del tamano de las empresas
existentes. Favorecer que las empresas, con independen-
cia de su edad o tamano de partida, puedan aumentar
su dimension es fundamental, como queda puesto de
manifiesto en el hecho de que las empresas con tasas de
crecimiento elevadas son las responsables de una gran
parte del flujo de creacion neta de empleo y de genera-
cion de actividad econémica. Estas empresas, con alto
dinamismo, a su vez se caracterizan por estrategias de
innovacion, inversiéon en capital humano, y orientacion al
mercado internacional, de suerte que albergan una gran
capacidad para adaptarse y liderar los grandes retos y
transformaciones que afronta nuestra sociedad y nuestro
tejido productivo.

LAS SOCIEDADES MAS AVANZADAS,
SE CARACTERIZAN POR TEJIDOS
EMPRESARIALES ROBUSTOS Y DINAMICOS

Ademas de los efectos positivos que se despliegan duran-
te el proceso de crecimiento de una empresa, el hecho
de que esta sea capaz de consolidar un cierto tamano
también le reporta una serie de beneficios. Las empresas
de mayor tamano tienden a ser mas productivas, en tanto
que pueden beneficiarse de economias de escala, y tienen
una mayor capacidad de captar y desarrollar talento. De
igual modo, cuanto mayor es la dimensién de la empresa,
mas se facilita el acceso a financiacién, debido al menor
coste y la mayor variedad de fuentes disponibles; y mayor
es la tendencia a operar de manera estable en el comercio
exterior. Todo ello se traduce en una mayor tasa de super-
vivencia de estas empresas a lo largo de todo el cicloy en
una menor vulnerabilidad ante eventuales perturbaciones
externas, o incluso internas.

Dada la relevancia del crecimiento empresarial en sus dos
vertientes, intensiva y extensiva, y habida cuenta del mar-
gen de mejora existente en nuestro pais en este ambito,
resulta perentorio abordar medidas que lo faciliten. Para
ello, es fundamental mejorar la calidad del marco institu-
cional y regulatorio para evitar cargas administrativas y tra-
bas tanto a la creacion como al desarrollo de las empresas
que son, en muchos casos, innecesarias e injustificadas.
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El punto de partida no es muy halagueno. De hecho, se-
gun el indicador “Doing Business” del Banco Mundial, los
costes para iniciar y desarrollar una actividad empresarial
son mayores en Espafia que en nuestro entorno mas in-
mediato. Este hecho es muy relevante, ya que los estu-
dios académicos sefhalan que cuanto menores son estos
costes, mejor responde la productividad, y, por ende, el
crecimiento econdémico, tanto ante shocks positivos como
ante perturbaciones negativas. No en vano, el propio Ban-
co Mundial apunta en sus investigaciones que los marcos
regulatorios que se muestran mas favorables o menos le-
sivos con la actividad empresarial son probablemente la
mejor via de reduccion de la pobreza con la que contamos.

ES FUNDAMENTAL MEJORAR

LA CALIDAD DEL MARCO INSTITUCIONAL
Y REGULATORIO PARA EVITAR CARGAS
ADMINISTRATIVAS Y TRABAS TANTO

A LA CREACION COMO AL DESARROLLO
DE LAS EMPRESAS

A veces se plantea que las empresas son poco eficientes
y competitivas porque son pequenas y, aunque tal y como
se ha expuesto previamente, el tamano sin duda otorga
una ventaja, en muchos casos esta relacion aplica tam-
bién a la inversa: es la falta de eficiencia y competitividad

la que les impide aumentar su dimension. De ahi la re-
levancia de favorecer un marco general que fomente, o
al menos que no entorpezca, la actividad empresarial. Lo
6ptimo de cualquier proyecto empresarial es que nazca,
se desarrolle y se expanda. Cuando esto no se produce,
lamentamos una pérdida de crecimiento potencial y de
bienestar social.

Por desgracia, en no pocas ocasiones, asistimos a una
amalgama de errores de politica econémica, normalmen-
te en forma de sobrecargas impositivas o disfunciones re-
gulatorias que, en muchos casos, quebrantan incluso los
principios constitucionales mas basicos y necesarios para
el desarrollo empresarial y social, como es el principio de
libertad de empresa o el derecho de propiedad, y terminan
generando incertidumbre e inseguridad juridica, justo lo
contrario de lo que seria conveniente. Frente a estos pro-
blemas creados por la intervencion, es obligado sehalar
que la empresa es la verdadera solucion y clave del pro-
greso. Esto es, si somos capaces de crear un clima favora-
ble a la actividad empresarial, que permita a las empresas
desarrollarse y crecer, estamos, a su vez, favoreciendo la
mejora de nuestra productividad, eficiencia y competitivi-
dad, que son las vias a través de las cuales se produce el
progreso social y la mejora de nuestro nivel de vida.

Instituto de Estudio Economicos (IEE)
ieemadrid.es
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Si cada empresa contratara a un Unico nuevo empleado, Espafia estaria en
pleno empleo. Mds exactamente: tomando los datos de ocupados y para-
dos del segundo trimestre de 2022, si cada empresa contratara a un nuevo
empleado, la tasa de paro caeria de 12,5% a apenas 1,2%. Es decir, seria
la mitad que la tasa de paro de la Republica Checa, que es la que en este
momento ostenta la menor proporcién de parados de toda la Unidén Europea.

Sila mitad de las empresas contratara a un nuevo empleado, la tasa de paro
del conjunto de Espafia caeria a 6,8%, que es precisamente la media euro-
pea. La realidad es que la tasa de desempleo espafiola es la segunda mds
alta de la UE, siendo solo superada por la de Grecia, que es del 14%.
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Los ejemplos anteriores muestran que la cuestion del cre-
cimiento empresarial no es solo un tema de los empresa-
rios, ni que tenga que importar apenas a los que siguen
los temas econémicos. El crecimiento empresarial es una
cuestion fundamentalmente social. Del hecho de que las
empresas crezcan o no dependen la decision de los jo-
venes de emigrar 0 no, las perspectivas de carrera profe-
sional de los actuales empleados, la posibilidad de hacer
mas obras filantrépicas por parte de las empresas y mu-
chisimas cosas mas que tienen que ver, lisa y llanamente,
con la posibilidad de vivir mejor.

Luego podemos anadir muchos otros puntos positivos
para la economia: aumento de la productividad, mayor
aprovechamiento de las economias de escala, reduccion
de la economia informal, mayor capacidad para exportar e
innovar, posibilidad de aumentar la recaudacion tributaria
bajando la presién impositiva, etc. Pero lo primero y fun-
damental es que el crecimiento empresarial tiene que ver
con la gente. Tiene que ver con la posibilidad de disponer
de mas y mejores empleos con salarios mas altos.

Si se entienden las verdaderas repercusiones de esta
cuestion, se hace evidente que el crecimiento empresarial
deberia ser la primera prioridad del pais, detras de la cual
deberian alinearse todos los partidos, sindicatos y organi-
zaciones. Sin embargo, es obvio que no es asi. La pregun-
ta es por qué.

Y la respuesta es porque hay muchas cosas elementales
que no se le han hecho saber a la sociedad. Por ejemplo:

» La figura del empresario esta distorsionada: el este-
reotipo es un senor gordo y acaudalado, dedicado en
exclusiva a contar su dinero. La verdad es la de una
persona que le quita horas al sueno para llegar a todo
y que el dinero esta siendo apostado en el negocio
(financiando una venta, pagando facturas, créditos,
salarios e impuestos, etc.).

* Se da por sentado que el empresario siempre gana,
aungue obviamente no es asi.

*  Se piensa en la empresa como si todas fueran multi-
nacionales con miles de trabajadores, cuando la ver-
dad es que el 94% de las empresas espanolas tiene
menos de 10 empleados. Hay casi 2,7 millones de
empresas en Espana, pero apenas 3.460 tienen 250
asalariados 0 mas.
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*  Se ven las ganancias empresariales como fruto de la
avaricia y el egoismo, cuando son la consecuencia de
decisiones voluntarias de consumidores que han sido
satisfechos; ninguna empresa puede prosperar ven-
diendo “pescado podrido” o enganando a sus clien-
tes.

» No se entiende que tener ganancias es parte esencial
de la obra social de las empresas; solo si ganan pue-
den invertir, contratar mas personal, aumentar sala-
rios, pagar impuestos y hacer donaciones.

*  Nose comprende el proceso de creacion de riqueza ni
el rol clave de las empresas en el mismo.

* No se sabe que no es el empresario el que fija los
precios y que por lo tanto no hay “abuso” posible; los
precios los determina el consumidor, cuando acepta
y compra.

»  No se percibe que el empresario es rehén del consu-
midor y que toda su actividad estd, en Ultima instan-
cia, destinada a servir a este.

No son equivocos que se puedan esclarecer en pocas se-
manas. Tal vez se necesite tanto tiempo para aclararlos
como tiempo llevan como “verdades”. Pero de realizar una
tarea didactica continua y sistematica depende la posibili-
dad de desterrar esos topicos. Y de desterrar esos topicos
depende la reconciliacion entre la sociedad y los empresa-
rios, para que dejen de ser presentados como adversarios
y se entienda que, cuando a los empresarios les va bien, a
la sociedad también, y viceversa.

Solo cuando se comprenda que el empresario es, aun sin
proponérselo, promotor del bienestar social, el crecimien-
to empresarial podra ser aceptado, de manera natural,
como un objetivo nacional coman.

Barceld & Asociados
economiaespanola.net
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Promover que la empresa espanola tenga el mismo tama-
no que la media de la Unién Europea permitiria crear cerca
de 1,2 millones de empleos, aumentaria el PIB un 5,2%
y elevaria las exportaciones totales un 5,2%, segln con-
cluye el informe sobre Crecimiento Empresarial elaborado
por CEPYME.

Asimismo, equipar el tamano empresarial en Espana al de
la media europea también elevaria las ventas de las com-
pafias en 246.000 millones de euros de manera agrega-
da, expandiria la masa salarial en 29.000 millones de eu-
ros e incrementaria la recaudacion de impuestos en cerca
de 20.000 millones sin tener que elevar los impuestos.

El crecimiento del tamano empresarial no es tan solo una
problematica de la empresa, sino que afecta a la competi-
tividad de todo el pais. Por ello, es importante fortalecer el
tamano de las empresas espanolas para evitar que sean
tan vulnerables a las crisis, reducir su elevada mortalidad,
incrementar su productividad y asi redundar en mejores sa-
lariosy en una mejor salud de nuestra economia en general.

CONSECUENCIAS ,
DE LA REDUCIDA DIMENSION
DE LAS EMPRESAS
ESPANOLAS

Que el tamano medio de la empresa espanola sea relativa-
mente pequeno implica una serie de consecuencias nega-
tivas, tanto para la economia como para el conjunto de la
sociedad. Asi, las empresas mas pequenas:

- aprovechan de manera limitada las economias de es-
cala;

« tienden a mostrar una productividad mas baja;

* la menor productividad hace que sus salarios sean,
en promedio, menores;

» adolecen de una menor resistencia en las crisis;

« tienen una vida media mas corta, lo que anade ines-
tabilidad al empleo;

» tienen menos capacidad de exportar;

* encuentran mayores dificultades para captar talento;

*  ofrecen menores oportunidades de desarrollo profe-
sional a sus empleados;

* en general, disponen de una menor capacidad para
brindar a su personal planes de conciliacién y oportu-
nidades de capacitacion;

» suelen financiarse a tipos de interés mayores;

» tienen mas dificil acceder a fuentes de financiacion
no bancarias (emisién de acciones, titulos de deuda,
pagarés, etc.);

*  presentan menores posibilidades de financiar proyec-
tos de I+D;

* la menor capacidad de 1+D deriva en menores posi-
bilidades de innovacién tanto de productos como de
procesos.

MAS DE 100 REGULACIONES
DISUASORIAS

Sin embargo, aumentar el tamafo de nuestras empresas
no es tarea sencilla. CEPYME ha identificado que hay mas
de 100 regulaciones que desincentivan que las empresas
espanolas ganen tamano.



Estas barreras (fiscales, contables, laborales, financieras
y de competencia) se convierten en un lastre para la com-
petitividad de las empresas, frenan la recuperacion de la
economia, la creacion de empleo y la sostenibilidad de las
cuentas de las propias administraciones publicas a largo
plazo.

LA EMPRESA MEDIA
ESPANOLA, MAS PEQUENA
Y MENOS COMPETITIVA

Los obstaculos al crecimiento de las pymes han provo-
cado que la empresa espanola sea mas pequeia que en
la mayor parte de los paises europeos y que sea menos
competitiva. Por ejemplo, mientras que la empresa media
espanola ocupa a 4,7 personas, una empresa media de
la Unién Europea da empleo a 6. De hecho, en Alemania,
Reino Unido y Austria el tamano medio de las empresas
duplica al de Espana.

Lo mismo se observa al analizar el volumen de negocio.
Una empresa espanola media factura anualmente 1,1 mi-
llones de euros mientras que una empresa europea factu-
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ra en promedio, 1,4 millones, un 32% mas. Por ejemplo,
las ventas por empresa en Alemania e Irlanda practica-
mente triplican las de una firma media espanola.

Las empresas con menos de 10 trabajadores tienen en
Espana una participacion muy elevada en la generacion
de valor anadido y en el empleo. Si en el conjunto de la UE
las microempresas aportan el 18,6% del valor anadido, en
Espana esa participacion es de casi el 22%. Sin embargo,
como la productividad de las empresas mas pequenas es
baja por culpa de los obstaculos que se encuentran para
crecer, la competitividad del conjunto de la economia tam-
bién se resiente.

Mientras que en Espana el ingreso medio de las microem-
presas por cada uno de sus ocupados es de 122.300 eu-
ros, en la media comunitaria es un 11% mayor (135.600
euros por ocupado). En Irlanda, Bélgica, Dinamarca y Rei-
no Unido, las ventas por ocupado en las microempresas
son, al menos, un 50% mayores a las que se producen en
Espana.

LAS MICROEMPRESAS
SUFREN MAYORES
DIFICULTADES QUE EL RESTO

Mas alla de esas particularidades del tejido empresarial
espanol, las empresas mas pequenas se enfrentan, por
su propia condicién, a mayores dificultades. En todos los
paises europeos, tal como predice la teoria econdmica, las
empresas mas grandes tienen, en promedio, una producti-
vidad mas elevada que las pymes. Las pymes se financian
a tipos de interés mas caros y tienen menos posibilidades
de captar talento o innovar, caracteristicas que llevan a las
empresas de menor tamano a tener una menor resisten-
cia ante las crisis y una vida mas corta.
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Que las pequenas y medianas empresas son mas vulne-
rables también se hace evidente si se observa la pérdida
de puestos de trabajo de las pymes y de las grandes em-
presas en las crisis. Por ejemplo, entre 2007 y 2013 las
empresas de 10 a 249 ocupados perdieron empleo por el
equivalente a mas de la mitad de todo el empleo perdido,
ya que solo eran responsable de un tercio del empleo total.

Las empresas mas pequenas también estan menos in-
ternacionalizadas, lo que igualmente las hace mas vul-
nerables a potenciales recesiones. Solo un 2,2% de las
microempresas espanolas son exportadoras. En cambio,
casi un 60% de las empresas con al menos 250 ocupados
venden al exterior.

ESPANA NO TIENE
UN PROBLEMA DE
EMPRENDIMIENTO

Otro dato llamativo del informe es que Espafa no tiene un
problema de emprendimiento, sino que el verdadero las-
tre es la mortalidad empresarial. En Espana se constitu-
yen anualmente mas empresas que en Alemania, Francia
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o Italia. La Tasa de Emprendimiento (empresas creadas
cada 10.000 habitantes) espanola se sitla en el35,3%,
siendo de las mas altas de la UE, duplicando las que exis-
ten en Alemania, Holanda e Irlanda. Asimismo, la Tasa de
Natalidad empresarial (relacién entre empresas nacientes
y empresas activas) de Espana es también mas alta que
la media de la UE, superando con comodidad las de eco-
nomias como Holanda, Austria, Alemania e Irlanda. En Es-
pana, se crea anualmente el 10,6% del tejido empresarial,
por encima del 9,8% de la media de la UE.

En cambio, la tasa de mortalidad empresarial, que mide
el porcentaje de tejido empresarial que desaparece de for-
ma anual, es mayor en Espafna que en ltalia, Alemania o
Portugal, teniendo en cuenta los datos de las empresas
con asalariados. Esta tendencia se agudiza en Espana en
las empresas de nueva creacion, que muestran una mayor
vulnerabilidad que en otros paises europeos. De hecho,
solo la mitad de las empresas sobreviven tres anos des-
pués de su creacién, una proporcion inferior a la de Reino
Unido, Alemania, Francia, ltalia y Portugal, entre otros pai-
Ses europeos.

En concreto, el 9,2% de las empresas con asalariados aca-
ba cerrando a lo largo del afo en Espana, mientras que
en la media de la Union Europea se sitia en el 8%. Esto
significa que cada ano una de cada 11 empresas con asa-
lariados que hay en nuestro pais desaparece, una tenden-
cia que ya se observaba antes de la crisis del coronavirus
y que se ha agravado como consecuencia de la pandemia.
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La empresa espafiola media es mas pequena
que en los paises de nuestro entorno.

Las microempresas tienen una participacion
mas alta en Espana tanto en el empleo como
en la generacion de valor ahadido; su relativa-
mente baja productividad presiona hacia abajo
la productividad media de la economia.

El tamano relativamente pequefo de la empre-
sa espanola implica una serie de consecuencias
negativas para la economia y el conjunto de la
sociedad.

Entre esos problemas se destacan: salarios mas
bajos, inestabilidad en el empleo y menor capa-
cidad de exportacion y de innovacion.

Entre los empresarios predomina la vocacién
por crecer, pero hay mas de 100 regulaciones
que desalientan el crecimiento empresarial.

Ademas, los emprendedores espanoles enfren-
tan mas tramites y costes que la media europea
a la hora de establecer una sociedad limitada.

También hay diferencias significativas entre au-
tonomias, ademas de una ingente cantidad de
nuevas regulaciones cada ano, lo que también
entorpece la accion emprendedora.

Un problema adicional es la mayor presion tribu-
taria que soporta la empresa espanola en rela-
cién con sus homélogas europeas.

La presencia sindical en la empresa espanola
en general y en las pymes en particular, es ma-
yor en Espana que en la media de la UE.

Pese a todo, no hay un problema de falta de em-
prendimiento: en Espana se constituyen mas
empresas que en Alemania, Francia o Italia.

El verdadero problema es la mayor mortalidad
empresarial, que es mas alta que en paises de
nuestro entorno: la esperanza de vida al nacer
de las empresas no alcanza a 11 anos; menos
de un 40% de las empresas llega a los 5 anos
de vida.

Si Espana tuviera empresas con el mismo ta-
mano promedio que la media europea, el PIB
creceria mas del 5%, se crearian cerca de 1,2
millones de empleos, se fortalecerian las cuen-
tas publicas y se sostendria el superavit exterior,
entre otros beneficios.

Hay muchas alternativas para inducir un au-
mento del tamaino medio de la empresa espa-
nola: elevar y/o suprimir umbrales regulatorios,
imponer otros umbrales, postergar el momento
en que se hacen efectivos, rebajar la presion tri-
butaria y reducir costes y carga burocratica.

CRECIMIENTO EMPRESARIAL plan
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UN TEJIDO
EMPRESARIAL

DEMASIADO
ATOMIZADO

LOS AUTONOMOS SIN ASALARIADOS REPRESENTAN
EL 55,2% DEL TOTAL DE
EMPRESAS Y LAS MICROEMPRESAS, EL 38,1%

MARTA YOLDI
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En Espana existen tres millones de empresas, 2.931.528
exactamente, a fecha de agosto de 2022, un 0,77% mas
que en el mismo mes de 2021, segln datos del Ministerio
de Industria, Comercio y Turismo. Lo que no cambia de un
ano para otro es el tamano pequeno de las sociedades
que es el dominante en esa suma de casi tres millones.

Las pequenas y medianas, las que no superan los 249 tra-
bajadores (250 es el umbral para pasar a la categoria de
grande), son 2.926.484, es decir, el 99'3%. Este porcen-
taje se mantiene invariable desde que la revolucién indus-
trial llegb a nuestro pais, pues el sector secundario quedé
en pocas manos privadas y después fue mayoritariamente
publico. No obstante, es un porcentaje muy similar a la
media de la Union Europea, en la que el 98% de los 24
millones de empresas existentes son pymes.

LO QUE NO CAMBIA DE UN ANO PARA
OTRO ES EL TAMANO PEQUENO DE LAS
SOCIEDADES QUE ES EL DOMINANTE EN ESA
SUMA DE CASI TRES MILLONES

La composicion de ese 99'3% es la constatacion de una
gran atomizacién y una enorme dispersion en el mundo
empresarial espanol. El grupo de pymes sin asalariados es
el mas numeroso y llega a suponer el 55,2% (1.620.829)
del total, seguido de las microempresas, la que tienen
hasta un maximo de nueve trabajadores, con un 38,1%
(1.118.501). Las sociedades que rednen de 10 a 49 tra-
bajadores, consideradas pequenas, representan el 5,4%
del total (161.081). Las medianas, de 50 a 249 emplea-
dos, son el 0,8% (26.073) y las grandes, las que cuentan
con 250 trabajadores o0 mas, el 0,7% (5.044).

EMPLEOQ Y SECTORES

Al observar los datos sobre el empleo que genera cada
grupo, el 35,5% de los trabajadores espanoles desarrollan
su actividad en una gran empresa. Pero el segundo grupo
empleador da un salto hacia la microempresa, que da tra-
bajo al 20,4%. A continuacion, se sitla la pequena, con el
18,9% de los empleados, seguida de la mediana, con el
15,4%. El 9,7% restante es el empleo existente en las py-
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mes sin asalariados, la que solo tienen uno, un auténomo.
Por sectores, las pymes sin asalariados son mayoritarias
en el sector agrario, donde representan el 69,4% de las
companias que operan en el mismo. La construccion tra-
baja con un 59% de pymes sin asalariados y los servicios,
con un 54,3%. Resulta llamativo que el sector industrial
desarrolle su actividad con un 38,9% de pymes sin per-
sonal, es decir, con un solo auténomo. En el caso de las
microempresas, el panorama cambia ya que el 42,9% se
ocupa en el sector industrial, el 39,5% en el de servicios,
el 35% en la construccion y el 28%, en el agrario.

Los porcentajes caen considerablemente al llegar a las
pequenas, que donde mas se desempenan es el sector
industrial (14,4%), lo mismo que las medianas (3,2%). Las
empresas con menos de 10 trabajadores representan el
5,4% de las que operan en la construccion y el 5,2% de las
que lo hacen en los servicios. En estos Ultimos, un 0,8%
son medianas. Las grandes companias, por su parte, solo
alcanzan el 0,6% de las que trabajan en la industria y el
0,2%, en el sector terciario.

DISTRIBUCION GEOGRAFICA

El 18,5% de las 2.926.484 pymes espanolas se encuen-
tran radicadas en Cataluia, segln el Ministerio de Indus-
tria. La Comunidad de Madrid acoge al 16,2%, mientras
que en Andalucia tienen su sede el 15,8% y en la Comuni-
dad Valenciana, el 10,9%. La Rioja cierra la lista de comu-
nidades auténomas, con el 0,7%, y las ciudades auténo-
mas de Ceuta y Melilla, con el 0,1%, la relacion general. En
cuanto a las grandes empresas, el 31,2% de las mismas
se concentra en la Comunidad de Madrid, el 22% en Ca-
taluna y el 9,4% en Andalucia, por mencionar a las tres
autonomias mas con mas cantidad.

El hecho de que en todos los sectores productivos del pais
dominen las pymes sin asalariados y las microempresas
explica en gran parte la baja productividad de la economia
espanola. De acuerdo con datos de la Confederacion Es-
panola de la Pequena y Mediana Empresa (Cepyme), Es-
pana es, entre los mayores paises europeos, el que tiene
la productividad mas baja. Un factor relevante es que las
microempresas aportan el 18,6% del valor anadido frente
al 13,7% de Alemania o el 15,5% de Francia. Solo ltalia
supera el porcentaje espanol, con el 26%.
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DIFERENCIAS

El predominio casi absoluto de los auténomos sin traba-
jadores y de las microempresas es un hecho diferencial
en Espana respecto a las grandes economias de la UE. En
ésta, ya se ha mencionado que el 98% del total de com-
pahias son pymes, pero mas grandes que las espanolas.

El empleo es un buen factor para medir diferencias. En
paises como Alemania, por ejemplo, es la media de ocu-
pados por empresa es de 12 frente a la espanola que es
de 4,7, segln datos de Cepyme y Eurostat. Francia cuenta
con una media de 5,5 personas empleadas por microem-
presa. De los grandes paises europeos, solo Italia tiene
una media mas baja, 4,1. A cambio, los economistas des-
tacan el enorme dinamismo de la pyme italiana y su gran
capacidad exportadora, con mas de 200.000 empresas
internacionalizadas frente a las poco mas de 25.000 es-
panolas que venden sus productos en el exterior.
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EL HECHO DE QUE EN TODOS LOS
SECTORES PRODUCTIVOS DEL PAIS
DOMINEN LAS PYMES SIN ASALARIADOS
Y LAS MICROEMPRESAS EXPLICA EN
GRAN PARTE LA BAJA PRODUCTIVIDAD
DE LA ECONOMiA ESPANOLA

La innovacién es una de las grandes bazas de las pymes.
Alemania invierte el 2,9% de su PIB en |+D+i frente al
1,2% de este tipo de inversién en Espana, salvo ejercicios
concretos. En Francia supera el 2%. Un dato importante es
que las pymes alemanas constituyen el 98% de las expor-
taciones del pais.

Marta Yoldi
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UN AVANCE
RA FACILITAR
LA CREACION
DE EMPRESAS
EN ESPANA

LA LEY CREA Y CRECE ESTABLECE VARIOS
PECTOS QUE FAVORECEN LA APERTURA DE
PRESAS, AUNQUE AUMENTA LA BUROCRACIA
EN CUANTO A SUBVENCIONES
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Espana es un pais en el que no faltan emprendedores.
En 2021, la actividad emprendedora se recuperd hasta
alcanzar una tasa del 5,5% de la poblacién, porcentaje
semejante al existente en los anos previos a la pandemia,
segun pone de manifiesto el informe GEM Espana 2021-
2022 presentado recientemente y elaborado por el Ob-
servatorio del Emprendimiento de Espana y la Empresa
Nacional de Innovacion (Enisa).

El estudio resalta que mas del 70% lo hace porque no tie-
ne mas remedio ante la escasez de empleo, pero “el 43%
de quienes han creado nuevas empresas recientemente
también manifiestan motivaciones mas ambiciosas, como
la de que sus modelos de negocio marquen una diferencia
en el mundo”.

Sin embargo, la vocacién emprendedora en nuestro pais
no lo tiene facil. Hay barreras a la creacion de empresas y,
sobre todo, a su continuidad por la dificultad de acceder
a financiacion ajena. La mortalidad de empresas es mas
alta en Espafia que en los paises de nuestro entorno, ya
que menos del 40% llegan a cumplir los cinco anos de
vida, de acuerdo con el estudio sobre Crecimiento Empre-
sarial de CEPYME. Si la continuidad esta llena de dificulta-
des también lo esta crecer de tamano. La situacion puede
mejorar con la entrada en vigor de la Ley Creacion y Creci-
miento, conocida como Ley Crea y Crece.
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PUNTOS ESENCIALES
DE LA LEY

La norma contiene tres puntos esenciales para facilitar la
apertura de nuevos negocios. Uno de los mas importantes
es que el capital social minimo para constituir una socie-
dad de responsabilidad limitada, el tipo mas comdn hoy
por hoy entre los emprendedores que quieren montar un
negocio y que alcanza casi el 40% de los nuevas socieda-
des abiertas, es de un euro. Hasta la fecha, el minimo exi-
gido es de 3.000 euros, el equivalente al 11,6% al ingreso
medio por habitante, lo que sitlia la media espafnola entre
las mas altas de la Unién Europea (8,1%).

UNO DE LOS PUNTOS MAS IMPORTANTES
DE LA LEY, ES QUE EL CAPITAL SOCIAL
MIiNIMO PARA CONSTITUIR UNA SOCIEDAD
DE RESPONSABILIDAD LIMITADA,

ES DEUN EURO

Otra novedad muy destacable de la ley es que permite la
constitucion telematica de empresas a través de la ven-
tanilla dnica del Centro de Informacion y Red de Creacion
de Empresas (Circe) del ministerio de Industria, Comer-
cio y Turismo. Esta red ya hacia posible dicha tramitacién.
Lo que ocurre es que, a partir de su vigencia, se amplia
el catalogo de actividades exentas de licencia, con lo que
la tramitacion se simplifica para muchos negocios. Entre
otras cosas, se reducen los plazos y los costes notariales
y registrales. Es mas, se obliga a todos los notarios a es-
tar disponibles en la Agencia Electronica Notarial y a no
rechazar ningln tramite de constitucion que se inicie en
Circe.

La realidad es que la creacion de empresas necesitaba, y
todavia lo necesita con mas intensidad, instrumentos que
la apoyen. Un ejemplo muy ilustrativo es que los tramites
a dia de hoy para establecer una sociedad de responsabi-
lidad limitada son siete cuando la media de la Union Euro-
pea es de cinco, seglin datos de CEPYME y Doing Business
BM. Hay paises como Finlandia, Irlanda y Grecia donde
solo se necesitan tres, aunque otros superan a Espana,
como Alemania, donde se requieren nueve. Hay que des-



tacar que siete es la media nacional, pues pueden ser
hasta doce segln la comunidad auténoma.

FINANCIACION
NO BANCARIA

El tercer elemento novedoso de la Ley Crea y Crece y que
puede ayudar no solo a crear una pyme, sino a su conti-
nuidad en el tiempo, es que impulsa mecanismos de fi-
nanciacion alternativos a los bancarios. Asi, crea un nuevo
régimen juridico que consolida el crowfunding o financia-
cion colectiva, la financiacion participativa, la inversion co-
lectiva y amplia los tipos de empresas que pueden invertir
en capital riesgo.

FACTURA ELECTRONICA
Y MOROSIDAD

Uno de los elementos mas destacados por el ministerio de
Asuntos Econémicos y Transformacion Digital de la nue-
va ley es la obligacion que establece de expedir y remitir
factura electronica en todas las relaciones comerciales

CREACION DE EMPRESAS plan

entre empresas y autbnomos “para garantizar asi una ma-
yor trazabilidad y control de los pagos”. Dicha obligacién
entra dentro de la lucha contra la morosidad empresarial,
que se ha elevado un 42% en el primer trimestre de 2022,
pero también se trata de un paso mas hacia la digitaliza-
cion de la actividad de las pymes que tan necesaria se
esta haciendo y un elemento que contribuye a reducir sus
costes administrativos.

La Ley fija para 2023 la obligatoriedad de emitir factura
electrénica a empresas y autbnomos que tengan una fac-
turacion superior a ocho millones de euros. Con factura-
cion inferior a dicha cantidad, la obligatoriedad de la fac-
tura electronica sera efectiva en 2025. Este dltimo punto
se modifico en la tramitacion de la norma a peticion de
CEPYME, ya que en la organizacién empresarial se con-
sidera que las pymes requieren de un plazo mas amplio
para adaptarse a la digitalizacion dadas sus limitaciones
en este sentido respecto a las companias de mayor tama-
no.

Respecto a la morosidad, la ley Crea y Crece si bien inclu-
ye aspectos positivos, incorpora lamentablemente nuevas
cargas para las pymes, en un momento delicado para mu-
chas empresas.

Durante estos meses, la morosidad ha aumentado prin-
cipalmente entre las pymes, que son las que mas han
sufrido la falta de liquidez durante la pandemia. CEPYME
defiende la definicion de una estrategia eficaz y realista de
lucha contra la morosidad, ya que este fenémeno lastra a
su vez la productividad y el crecimiento de muchas pymes.

No obstante, la morosidad es un problema complejo que
necesita un marco integral que la reduzca, en el que se
incluyan acciones pertinentes que mejoren el acceso de
liquidez a las empresas. En este sentido, el establecimien-
to de sanciones no es un instrumento por si solo eficaz. La
pérdida de acceso a subvenciones publicas y también a
los fondos europeos resulta totalmente desproporcionada
en esta coyuntura, especialmente para las empresas de
menor tamano y menos recursos.

Marta Yoldi
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10S OBSTACULOS
AL CRECIMIENTO
EMPRESARIAL EN

ESPANA




Hay mas de 100 regulaciones vinculadas con el tamano
empresarial que desalientan el crecimiento de las empre-
sas espanolas. Son obstaculos de toda indole: fiscal, la-
boral, contable, financiero, de seguros y de competencia.
Ademas de otras normas sectoriales o umbrales cuantita-
tivo que pueden disuadir al empresario de dar el salto en
el crecimiento de su empresa.

ALGUNOS EJEMPLOS DE ESCALONES REGULATORIOS

A PARTIR REGULACIONES REGULACIONES A PARTIR | REGULACIONES
DE... CONTABLES LABORALES TRIBUTARIAS
Inaplicacion de criterios especiales
si la empresa cumple al menos dos Nombrar un delegado Se adquiere la
8 de las tres condiciones i) activos de mas de personal con condicién de gran
a de 1 millon de £, i) ventas de mas 15 horas mensuales empresa a efectos
< de 2 millones de € y iii) méas de remuneradas. fiscales.
Ll 10 trabajadores. .
— 6 mill.
o de €
E No se pueden presentar balances de ventas Pago mensual de
L simplificados si la empresa cumple al ete r%ciones or IRPE
o menos dos de las siguientes tres Comité de empresa P '
| condiciones i) activos de mas de 4 millones de 5 miembros. o
- P . Liquidacion mensual
de €, ii) ventas de mas de 8 millones de € del IVA
y mas de 50 trabajadores. )
Obligacion de auditar las cuentas si
7)) la empresa cumple al menos dos de las
(o) siguientes tres condiciones: i) activos de Comité de Seguridad
mas de 4 millones de £, ii) ventas de mas y Salud.
as de 4 mill de €, ii) de ma Salud
e 8 millones de € y iii) mas de
de 8 mill de € yiii) mas de 50
H trabajadores. 10 mill. | Pérdida de incentivos
o de € fiscales en el impuesto
E de ventas sobre Sociedades.
Ll
(o] Elaboracion de un
(1o plan de igualdad.
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En general, los empresarios espafoles afrontan mas difi-
cultades que la media de la Unién Europea para crear una
empresa.

Mientras en Finlandia, Irlanda y Grecia bastan tres trami-
tes para constituir una sociedad de responsabilidad limi-
tada, en Espana hacen falta siete. La media de la UE es
de cinco tramites.

Esto se traduce también en costes econdmicos. Los costes
de los tramites asociados con la constitucion de una so-
ciedad de responsabilidad limitada en Espana equivalen
a 3,9% del ingreso por habitante (alrededor de mil euros).

Eso no solo supera la media de la UE (3,1% del ingreso
per capita), sino que multiplica los costes en paises como
Suecia, Rumania, Dinamarca, Irlanda o Reino Unido, don-
de no superan el 0,5% .Y, por supuesto en costes de tiem-
po, que no son menos importantes.

En el caso de Espafa, la realizacion de los tramites exigi-
dos puede suponer hasta 12’5 dias laborables, frente a
los cuatro dias de Francia, Grecia, Dinamarca u Holanda.

Pero las dificultades del emprendedor no terminan con la
constitucion de la empresa. El crecimiento de las iniciati-
vas empresariales se ve también entorpecido por una car-
ga impositiva mas alta, lo que reduce la rentabilidad de la
inversion y limita incentivos y recursos para la inversion y
el crecimiento.

La empresa espafola soporta una carga impositiva total
que equivale al 47% de su beneficio neto antes de impues-
tos. La media de la UE se sitia en el 40%.

La carga impositiva total sobre la empresa espanola du-
plica la que se aplica, por ejemplo, en Croacia, Dinamarca
y Rumania. Ademas, resulta al menos un 50% mayor que
la que recae sobre las empresas de Irlanda y Reino Unido.

Otro obstaculo que dificulta el crecimiento es el exceso de
burocracia. Cada ano se editan en nuestro pais en torno a
un millén de paginas en los boletines oficiales del Estado
y de las comunidades auténomas.

Segun el informe de CEOE La produccion normativa en
2021, el ano pasado se aprobaron en Espana un total
de 851 nuevas normas de distinto rango a nivel estatal,
lo que supone un incremento del 7'3% con respecto del
ano anterior. A ello se anaden las normas con rango de
ley aprobadas por las comunidades auténomas, que as-
cendieron en 2021 a 348, lo que supone igualmente un
incremento del 4'82%.

Ademas de este descomunal volumen, hay que tener en
cuenta la complejidad del marco normativo, que dificulta
su conocimiento, comprensién y aplicacién, especialmen-
te en el caso de las pequenas y medianas empresas, que
disponen de menos recursos materiales y humanos.

Como senala el mencionado informe de CEOE, “la super-
posicion de las disposiciones normativas en los diferentes
niveles: europeo, nacional, autonémico y local, ha creado
un verdadero enredo de normas en el que no es facil, ni
para los ciudadanos, ni para las empresas, orientarse.

Esta complejidad origina distorsiones en el mercado y es-
trés en los empresarios, que se ven obligados a enfrentar-
se a un elevado nivel de cargas administrativas y de pro-
cedimientos burocraticos” que entorpecen el desarrollo de
la actividad empresarial y su capacidad de crecimiento.
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El crecimiento de las empresas debe sustentarte en unas
bases financieras soélidas. Los recursos financieros son
imprescindibles para afrontar las inversiones necesarias
para impulsar el crecimiento de las empresas.

Unos recursos financieros que no siempre estan al alcance
de las empresas que mas necesitan crecer, que son preci-
samente las pymes. Desde el pasado verano, vivimos una
situacion de progresivo encarecimiento del crédito, como
consecuencia de la subida de los tipos de interés aplicada
por el Banco Central Europeo para contener la inflacion,
y de mayor endurecimiento de las condiciones exigidas
para la concesion de préstamos financieros, que agravan
la mala situacion en la que se encuentran muchas empre-
sas, que aln no han superado las consecuencias de la
pandemiay suman ahora los efectos del incremento de los
costes y la perdida de rentabilidad. Unas condiciones que
no parecen las mas idéneas para impulsar el crecimiento.

A ello se suma un factor no menos preocupante para las
empresas, especialmente para las de menor dimension:
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la morosidad; que merma los recursos financieros de las
empresas y anade incertidumbre en sus relaciones comer-
ciales.

Lejos de reducirse, la morosidad se mantiene en tasas
muy elevadas e incluso aumenta y sigue siendo un gra-
ve problema para las empresas, que pone en riesgo su
liquidez y compromete su viabilidad, en especial para las
de menor dimension. En este caso, las opciones para ac-
ceder a la financiacién son mas limitadas y esto hace mas
probable que los problemas de liquidez acaben degene-
rando en problemas de solvencia.

LA MOROSIDAD SE MANTIENE EN TASAS
MUY ELEVADAS E INCLUSO AUMENTA Y
SIGUE SIENDO UN GRAVE PROBLEMA PARA
LAS EMPRESAS, QUE PONE EN RIESGO SU
LIQUIDEZ Y COMPROMETE SU VIABILIDAD

INDICADOR SINTETICO CEPYME DE MOROSIDAD EMPRESARIAL

(Base 100 = 4T10; trimestral)
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PERIODOS
MEDIOS DE PAGO
POR REGIONES
(dias, 1722)2

VARIACION DE LOS
PMP POR REGIONES
(dias, 1722)?

Fuente CEPYME-Afi a partir de CESCE
2 Debido a la volatilidad de la serie, en el caso de la Comunidad Foral de Navarra y la Comunidad de Madrid, se han utilizado medias simples de los PMP
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PERIODOS MEDIOS DE PAGO
POR SECTOR DE ACTIVIDAD
(dias; 1T en 2019, 2020, 2021y 2022)

_

Construccion y promocion 101,0 1011
Textil 92,4 92,9 903 89.6 -0,7
Papel y Artes Graficas 787 74.8 757 73.0 -27
Maquinaria, Equipo Eléctrico y Electronico 80,1 79.6 78.9 777 -1,2
Siderometalurgia 83,4 815 813 81,8 0,5
Agroalimentario 771 736 712 80.2 9,0
Otros 1347 158.4 152,6 171,0 18,4
Plasticos 857 876 837 785 -5,2
767 776 775 72,0 -5,5

Madera y Mueble
Quimico 713 713 74.0 759 19

Distribucion Alimenticia 65.0

From e e Ts Ts e |

Fuente: CEPYME-Afi a partir de CESCE

La demora en el pago de facturas incide especialmente
en las empresas de menor tamano, que tienen mayores
dificultades de acceso al crédito y que sufren mas espe-
cialmente la morosidad, en ocasiones, al tener mas con-
centrada su base de clientes. Todo ello en un contexto en
el que la empresa espanola parte de un punto muy compli-
cado, dado que en los dos Ultimos afos ha perdido buena
parte de su rentabilidad y tiene que asumir mayores cos-
tes, con unos margenes mas reducidos.

CEPYME DEFIENDE LA DEFINICION DE
UNA ESTRATEGIA EFICAZ Y REALISTA DE
LUCHA CONTRA LA MOROSIDAD, YA QUE
ESTE FENOMENO LASTRA A SU VEZ LA
PRODUCTIVIDAD Y EL CRECIMIENTO DE
MUCHAS PYMES.

En esta situacién y ante un escenario econémico sombrio
para los proximos anos, la reciente Ley Crea y Crece, si
bien incluye algunos aspectos positivos, incorpora me-
didas de dudosa eficacia en lo que respecta a la lucha
contra la morosidad, ya que suponen nuevas cargas para
las pymes y dificultan aln mas su acceso a los fondos
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europeos y subvenciones en un momento delicado para
muchas empresas.

CEPYME defiende la definicion de una estrategia eficaz y
realista de lucha contra la morosidad, ya que este fené-
meno lastra a su vez la productividad y el crecimiento de
muchas pymes.

No obstante, la morosidad es un problema complejo que
necesita un marco integral que la reduzca, en el que se
incluyan acciones pertinentes que mejoren el acceso de
liguidez a las empresas.

En este sentido, CEPYME considera que el establecimien-
to de sanciones no es un instrumento por si solo eficaz. La
Confederacion no comparte que la norma incluya nueva
burocracia en la solicitud de subvenciones para todas las
empresas, ya que perjudica directamente a las de menor
tamano y menos recursos, ralentizando de este modo la
ejecucion de los fondos europeos y, sobre todo, su llegada
a las pymes. Unos fondos que son claves para superar los
efectos de la pandemia y favorecer el fortalecimiento y cre-
cimiento de nuestro tejido empresarial.

PERIODOS MEDIOS DE PAGO POR
TAMANO DE EMPRESA
(dias; 1T en 2019, 2020, 2021y 2022)

-

Micro 1-9 76,5 89.9 865 956

Pequeiia 10-49 87.0 87.0 85,0 85,5 05

Mediana 50-249 871 855 84.9 843 -0.6
Grandes +250 62,4 672 68,1 453 -22,8

Fuente: CEPYME-Afi a partir de CESCE
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La facilidad para para que una empresa desarrolle su acti-
vidad en Espana hay que medirla, indefectiblemente, con
un analisis autonémico. Las competencias legislativas de
las comunidades autbnomas en materia econémica son
esenciales a la hora de establecer un clima mas o menos
favorable para la tarea empresarial.

Como senala el informe de CEIM sobre el Crecimiento em-
presarial en la comunidad de Madrid como factor de com-
petitividad regional, “un exceso de proliferacién normativa,
supone un claro indicio de un contexto regulatorio deficien-
te, que introduce costes y cargas entre los agentes afecta-
dos, y mina la actividad y la competitividad empresarial”.

ACTIVIDAD EMPRESARIAL plan

Un repaso al nimero de normas legislativas aprobadas en
2020 y del total acumulado desde 2014, segln datos de
CEOE vy del Instituto de Estudios Econémicos (IEE), arroja
los resultados siguientes: Catalufia, 71 nuevas leyes en
2020 y un acumulado de 215; Comunidad Foral de Nava-
rra, 37 y acumulado, 249; Andalucia, 36 y 127; Canarias,
32 y 108; Comunidad Valenciana, 24 y 175; Extremadu-
ra, 21y 116; Region de Murcia e Islas Baleares, 19, con
acumulados de 120 y 143 respectivamente; Castilla-La
Mancha, 18 'y 79; Aragon, 17 y 122; Castillay Ledn, 12y
88; Cantabria, 10 y 64; Pais Vasco, 5y 66; Galicia, 4 y 81,
La Rioja, 3y 42; y Comunidad de Madrid y Asturias, 2, con
acumulados de 69y 74.

NUMERO DE NORMAS LEGISLATIVAS APROBADAS EN 2020 Y DEL TOTAL ACUMULADO DESDE 2014

Navarra

37

Cataluha

Comunidad Valenciana
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Fuente: CEOE y del Instituto de Estudios Econdmicos (IEE)
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desde 2014

125 150 175 200 225 250
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Las competencias marcan diferencias, como no podia
ser de otro modo. Los datos mas actualizados respecto
a dichas diferencias los ofrece el indice de Liberalizacién
Regional, elaborado en 2021 con datos de 2019 por el
analista econémico Diego Sanchez de la Cruz. En este ran-
king, que puntia el grado de apertura econémica sobre
100, el promedio esta situado en 58 puntos. La comuni-
dad de Madrid es la que mas puntuacién obtiene, 76,5,
seguida del Pais Vasco (74,5) y de La Rioja (72,5). En el
otro extremo se encuentran Extremadura, con 36,3 pun-
tos, Asturias (46,1) y Aragon (48,5). Uno de los elementos
que se tienen mas en cuenta para medir la mayor o menor
facilidad regulatoria en el orden empresarial es la fiscali-
dad, en concreto la presion fiscal normativa. De acuerdo
con datos del IEE, de nuevo la Comunidad de Madrid es la
autonomia que menos presion fiscal presenta ya que ha
eliminado todos sus tributos propios. Sobre una base 100,

Comunidad de Madrid
Pais Vasco

Rioja, La

Baleares, llles
Castillay Ledn
Canarias

Cataluna

Galicia

Promedio

INDICEDE
LIBERALIZACION
REGIONAL
(puntuacion sobre 100)

Comunidad Valenciana
Murcia

Andalucia

Cantabria

Castilla-La Mancha
Navarra

Aragon

Asturias

Extremadura

3

Fuente: CEIM, a partir de datos de Sdnchez de la Cruz (2021): Liberalismo a la madrilefa
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Madrid obtiene 87,6. El territorio foral de Vizcaya tiene
88,9, el de Alava, 89,8, y el de Guiplizcoa, 92,9. Los cua-
tro se sitlian por debajo de la media de la Union Europea
que es 100. En el lado contrario se halla Cataluna, con
134,5, y a continuacion, Asturias (125) y Aragén (124,4).
El resto de las comunidades estan todas por encima de la
media de la UE.

PERCEPCION DE LAS
EMPRESAS

Otro dato muy a tener en cuenta en el grado de apertura
empresarial por autonomias es el que ofrece el Médulo de
Opinién de Entorno Empresarial del Instituto Nacional de
Estadistica (INE) correspondiente a 2019, Gltimo ejercicio
analizado. Esta encuesta recoge la percepcion que tienen
las empresas del impacto en su actividad de un conjunto
de factores, entre los que destacan la regulacion y la fis-
calidad. Medido en porcentaje, las empresas madrilenas
son las que mejor percepcion tienen de la evolucion de los
factores mencionados, regulacion y fiscalidad, con un 5%

para ambos. En Extremadura, las empresas opinan que
trabajan en un entorno favorable en cuanto a regulacion
(4,9%), pero no en cuanto a materia tributaria donde el
porcentaje desciende hasta 1,5%. El total nacional se si-
tda en el 3,1% en regulacién y en el 2,7% en fiscalidad.
Castillay Le6n es la autonomia donde las empresas perci-
ben un impacto mas negativo pues la encuesta arroja un
1% en regulacién y un 0,8% en fiscalidad. En Canarias, por
ejemplo, el impacto favorable del marco tributario es de un
5,8% pero el del marco regulatorio es de un 3%. Otras co-
munidades presentan también resultados dispares como
Aragén, en la que sus empresas evallan en un 4,8% el
impacto de la regulaciéon y en un 0,6% el de los impuestos.
En la Comunidad Foral de Navarra, los dos impactos estan
igualados, con un 2,2%, y en el Pais Vasco, el normativo
es mas bajo (3,4%) que el fiscal (3,8%). Por encima de
la media nacional se sitdan, ademas, Castilla-La Mancha,
con 4,4% y 3,8%, respectivamente.

Marta Yoldi
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Son muchos los elementos que influyen y determinan el
proceso de crecimiento de una empresa. Algunos son in-
ternos, pero también hay factores externos relevantes que
determinan su capacidad de crecimiento.

Entre los primeros, no son desdenables los factores cultu-
rales y de caracter familiar de muchas empresas, que en
determinados momentos pueden constituir un obstaculo
para su crecimiento o su propia continuidad. Por ello, es
necesario potenciar la profesionalizacion y el conocimien-
to de los mecanismos y posibilidades de crecimiento, las
estrategias orientadas a la cooperacion o fusion con otras
empresas o la capacidad de delegar sin miedo a perder el
control de la compaiiia, incluso en procesos de fusiones o
adquisiciones que puedan derivar en un nuevo grupo em-
presarial con una direccién compartida.

ES NECESARIO POTENCIAR LA
PROFESIONALIZACION Y EL CONOCIMIENTO
DE LOS MECANISMOS Y POSIBILIDADES

DE CRECIMIENTO, LAS ESTRATEGIAS
ORIENTADAS A LA COOPERACION 0 FUSION
CON OTRAS EMPRESAS 0 LA CAPACIDAD DE
DELEGAR SIN MIEDO, ...

Es importante también contar desde el principio con un
completo estudio de mercado, planificar las estrategias y
los objetivos y configurar un equipo humano comprome-
tido con la empresa, incentivando su implicaciéon con los
objetivos de la mismay fomentando su formacién y mejora
continua.

En cuanto a los factores externos, es necesario un con-
texto normativo que favorezca el desarrollo de la iniciativa
empresarial y el diseno de politicas que fomenten el redi-
mensionamiento empresarial, de forma que se facilite el
incremento del tamano medio de las empresas.

En este sentido, es preciso reducir o eliminar legislacion
y trdmites publicos que dificultan y encarecen la gestion
empresarial en general, y en particular, la de las empresas
que superan ciertos umbrales de tamafo o de actividad.
Asimismo, es necesario favorecer las decisiones empre-
sariales que impliquen ganar tamano, especialmente las

CRECIMIENTO EMPRESARIAL plan

relativas a inversiones productivas, la internacionalizacion
y la creacién de empleo.

En el ambito formativo, es preciso fomentar el espiritu em-
presarial desde etapas educativas tempranas, reivindican-
do el papel de la empresa en el crecimiento y el bienestar
social, la imagen social del empresario y favoreciendo la
segunda oportunidad cuando se produce un “fracaso” em-
presarial, como sucede en otros paises.

En el ambito fiscal, es necesario un sistema que impulse
y no penalice la actividad productiva y que favorezca las
operaciones de integracion o concentracion empresarial.

Ademas, al crecer en tamano, las pequenas empresas
pueden perder ciertos incentivos, lo que deberia contem-
plarse con periodos transitorios u otras medidas que no
resultasen desincentivadoras en este proceso.

EN EL AMBITO FORMATIVO, ES PRECISO
FOMENTAR EL ESPIRITU EMPRESARIAL
DESDE ETAPAS EDUCATIVAS TEMPRANAS

También en el ambito laboral es preciso contemplar medi-
das que favorezcan la creacion de empleo en las pymes y
su redimensionamiento.
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Especialmente necesario en un proceso de crecimiento es
el acceso a los recursos financieros suficientes y en con-
diciones accesible para las pequenas y medianas empre-
sas. Las pymes no solo tienen mayores dificultades para
acceder a la financiacién necesaria para el crecimiento
ya sea interno o externo mediante la adquisicion de otras
empresas, sino que, ademas, la financiacion que obtienen
es mas cara que la que disponen las empresas de mayor
tamano.

ESPECIALMENTE NECESARIO EN UN
PROCESO DE CRECIMIENTO ES EL ACCESO A
LOS RECURSOS FINANCIEROS SUFICIENTES
Y EN CONDICIONES ACCESIBLE PARA LAS
PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS

Ademas, las instituciones financieras aplican condiciones
con un cierto grado de exigencia a las empresas que Su-
peran ciertos umbrales de tamano, sin considerar que no

46

todas tienen las mismas caracteristicas y posibilidades
sélo por el hecho de sobrepasarlos.

Es preciso fomentar el acceso a fuentes de financiacion
alternativas, que ofrezcan mayores oportunidades a las
pymes para acceder a los recursos necesarios.

Imprescindible en este proceso de crecimiento es actual-
mente la incorporacion de las nuevas tecnologias y la
transformacion digital. Sin digitalizacion no sélo es imposi-
ble el crecimiento, sino la propia supervivencia y continui-
dad de la empresa.

Este proceso de digitalizacién de las pymes se ha visto
impulsado por medidas recientes, como la puesta en mar-
cha del Kit Digital, que con ser un paso positivo, resulta
insuficiente por su alcance y las cuantias movilizadas. Es,
por ello, preciso avanzar mas en esta linea para impulsar
la digitalizacion y el crecimiento de nuestras empresas.
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CERCANIA CON EL CLIENTE
Y COMPROMISO

DEL EQUIPO, CLAVES

DEL CRECIMIENTO

DE ALQUIBER QUALITY

Alquiber nacié en 2000 en Burgos y fue adquirida por la
familia Acebes en 2009. Su equipo gestor cuenta con una
experiencia en el sector de mas de 40 anos. Esta compa-
fia dedicada al renting flexible de vehiculos para empre-
sas, cuenta con una gran variedad de flota de vehiculos
industriales -turismos, furgones, furgonetas, pick-ups,
todoterrenos, SUV, camiones, vehiculos isotermos y frigo-
rificos y vehiculos transformados.

En 2015 la compania contaba con 6 delegaciones. En ju-
lio de 2018 Alquiber comienza a cotizar en BME Growth.

A finales de 2021, Alquiber facturé 76 millones de euros,
un 29% mas que en 2020, elevando el beneficio neto un
90,96% hasta 4,7 millones de euros. En septiembre de
2022 ha llegado a 24 delegaciones a nivel nacional.

Marianela Acebes, consejera delegada de Alquiber Qua-
lity, explica las claves del crecimiento de esta compania.

¢Como ha abordado la compaiiia el proceso de creci-
miento?

Creemos que gracias al personal de la compafnia hemos
logrado afrontar estos afos de crecimiento. La implicacion
de todo el equipo ha hecho que los momentos de duro
trabajo se hayan resuelto de forma exitosa.

¢Qué decisiones, estrategias, procesos, etc. han sido
claves en este proceso?

Desde el principio, la estrategia de la compania ha sido
estar cerca del cliente, por ello siempre hemos creado de-
legaciones en aquellos puntos con mayor demanda. Para
esto, se realiz6 un estudio de mercado en los puntos clave
de las nuevas aperturas. Siempre estamos pendientes de
aportar nuevos productos que sean Utiles y que ayuden
al cliente y, al mismo tiempo, apoyen el crecimiento de la
compainia incrementando alquileres.

CRECIMIENTO EMPRESARIAL plan

¢Qué obstaculos han encontrado para ello?

Por un lado, dar a conocer a las empresas nuestro tipo de
negocio, es decir, exponer las ventajas del renting flexible
frente a otros tipos de alquiler.

Por otro lado, durante el confinamiento y meses posterio-
res, no pudimos continuar nuestra expansion debido a las
restricciones. Por suerte, hemos conseguido salir reforza-
dos de esta situacion y retomar este punto.

¢Ha sido la necesidad de financiacion una barrera?

No, gracias a nuestra trayectoria y a la salida a BME Grow-
th, Alquiber ofrece una gran transparencia hacia las enti-
dades financieras que hace que la adquisicion de nueva
financiacion no resulte tan complicada como en los inicios
de la compania. Los bancos nos respaldan y es algo que
agradecer. Actualmente estamos en un proceso de emi-
sion de pagarés en el que esperamos que nuestros inver-
sores confien de nuevo en nosotros.

¢Cuales son las expectativas a corto y medio plazo?
¢Prevén que la empresa siga creciendo?

Actualmente el renting flexible es un sector en expansion
y se esta popularizando la demanda de nuestro servicio.

Los clientes solo quieren pagar por el uso del vehiculo y
nosotros estamos especializados en este punto. Si conti-
nuamos la marcha de este ejercicio, estimamos una bue-
na evolucion del mercado y, por tanto, también de nuestra
compania. Nos gusta ser optimistas y pensar que Alquiber
seguira creciendo durante los proximos afnos.

¢Como ve la tendencia cambio de normativas hacia los
vehiculos ECO? ¢(Como afectara al crecimiento de la
compainia?

Actualmente vivimos en un momento de cambio, desde mi
punto de vista necesario. Tenemos que ser conscientes de
que debemos dejar a las futuras generaciones un planeta
por lo menos igual al que hemos recibido y, para ello, es
importante mantener e incluso superar la tendencia hacia
el cambio de combustibles que existe actualmente.

Los vehiculos industriales todavia no estan tan desarro-
llados en este aspecto, pero esperamos un cambio en los
proximos anos que haga mejorar las emisiones en el seg-
mento. En cuanto a los turismos, desde Alquiber llevamos
tres anos realizando una transicion hacia los combustibles
alternativos y ha sido bien aceptada por nuestros clientes.
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A pesar de contar con un tejido empresarial pequeno y
atomizado, en Espafna existe un alto grado de espiritu
emprendedor, no solo para iniciar un negocio, sino tam-
bién para impulsar su crecimiento. “Si, los empresarios
espanoles tienen en general vocacion de crecer”, afirma
sin titubeos el profesor de Economia de Deusto Business
School, Massimo Cermelli. Sin embargo, no son pocas las
dificultades externas e internas a las que debe enfrentar-
se este espiritu.

Los problemas externos que a muchas empresas les im-
piden aumentar de tamafio en nuestro pais son diversos,
pero se resumen en dos grandes bloques: las barreras re-
gulatorias y las dificultades financieras. Segin un informe
que la Confederacion Espanola de la Pequefia y Mediana
Empresa (CEPYME) publicé a finales de 2021, las trabas
al crecimiento empresarial se acercan al centenary lo son
de todo tipo: fiscales, contables, laborales, financieras y
de competencia.

La reciente ley conocida como Crea y Crece viene a so-
lucionar algunas de las dificultades pero, como recalca
CEPYME, “es positivo dar mas facilidades a la creacion de
empresas pero el problema del tejido espanol se halla en
tener una mortalidad y una atomizacién superior a la me-
dia europea”.

Es necesario garantizar que “las empresas crezcan segln
sus necesidades” y que el cumplimiento de la mayoria de
esas 100 obligaciones “no tenga caracter inmediato con
la ampliacion de un solo trabajador en la plantilla, sino
que entren en vigor cuando se hayan consolidado, es de-
cir, tras cuatro anos de aumentar y mantener su tamano”.

Otro freno externo al crecimiento empresarial son las difi-
cultades financieras. El dltimo Indicador de Situacién de
las Pymes que también elabora la Confederacion conclu-
ye que los costes que soportan las pequenas y medianas
empresas se han disparado un 24,4% interanual en el
segundo trimestre de 2022. Los costes laborales se han
elevado un 6,2%, cuando en el primer trimestre del ano ya
lo habian hecho un 5,7%. Los costes energéticos se han
incrementado un 114%, y el de los insumos, un 50%.

El indicador senala, asimismo, que el pasivo de las pymes
equivale ya a mas del 100% del patrimonio neto, el nivel
mas alto desde hace cuatro afios. A esto hay que unir el
endurecimiento de las condiciones para acceder a la fi-
nanciacion bancaria y a la subida de los tipos de interés.
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Los pequenos y medianos empresarios quieren crecer. Ese
deseo lo expresa un informe reciente de KPMG y The Step
Project Global Consortium sobre la empresa familiar, que
en Espana representa el 70% del empleo y el 60% del PIB,
en el que se indica que la orientacion al emprendimiento
de la misma se sitla en una media del 52%, bastante su-
perior a la media global que es del 25%y a la europea, que
es del 27%. La media de proactividad en las empresas
familiares espanolas también resulta muy favorable, pues
es de un 62% frente al 33% de media en Europa, lo mismo
que la de asuncién de riesgos, que aqui es de un 41%
mientras que la media europea se encuentra en el 25%.

Todo este espiritu emprendedor hay que canalizarlo tam-
bién de forma interna. El profesor Massimo Cermelli expli-
ca que se pueden poner multiples ejemplos de empresas
familiares espanolas que han crecido y ahora son hasta
multinacionales “pero porque han readaptado su forma
de funcionar interna para que en la expansion no se pier-
da su ADN y su marca reputacional”. Aqui radica, segln
este experto, el principal problema de cultura empresarial
para llevar adelante la expansién de la compania. “Es una
cuestion de vision, de no equivocarse de rumbo, porque
entonces se decepciona a la clientela y se pierde la que se
tiene y la potencial” asegura.

La visién adecuada también afecta a la gestion de la em-
presa, sobre todo a la financiera. Hay que tener conciencia
de que crecer “debe tener una motivacion clara, expandir
lo que diferencia a la compania en cuestion, no cambiar
radicalmente el camino inicial y, desde luego, no acometer
locuras financieras”. Massimo Cermelli recurre a ejemplos
qgue estan en la mente de toda la sociedad y menciona
un referente nacional de crecimiento empresarial como
es Zara. El profesor recuerda que Zara se ha convertido
en una multinacional con el paso de los anos, sin perder
de vista su sefa de identidad, la fabricacion y venta de
ropa. Le dio un nuevo rumbo a su proyecto de siempre con
productos de diseno y a precios asequibles. Sin embargo,
hay muchas empresas que desperdician su potencial y se
equivocan. Es como si a Zara, al ir creciendo, le hubiera
dado por fabricar también alimentos o coches solo por te-
ner mas clientela.

Marta Yoldi
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Las operaciones de fusién y adquisicién en Espana au-
mentaron un 25,15% en 2021 respecto al ano anterior,
segln datos de la plataforma Transactional Track Record.
Se formalizaron un total de 2.936 a lo largo de todo el
ejercicio. Los datos reflejan que las integraciones de em-
presas estan consolidadas en nuestro pais.

Los dos procesos mencionados se realizan con el objeto
de crecer. La fusion consiste en que al menos dos socie-
dades forman una sola y la adquisicion, en la compra de
acciones de una compahia para que el adquirente tome
el control total o parcial de la misma. Tanto las fusiones
como las adquisiciones estan reguladas, basicamente,
por la Ley 3/2009 sobre modificaciones estructurales de
sociedades mercantiles, norma que a su vez transpone di-
rectivas de la Union Europea sobre la materia.

En un tejido empresarial como el espanol, formado en su
mayoria por pymes sin asalariados y por microempresas
que no superan los 10 trabajadores, las fusiones en par-
ticular son una forma de competir en el mercado y salir
adelante. Estas operaciones son de cuatro tipos: fusion
pura, cuando dos 0 mas empresas crean una nueva al
unir su patrimonio y quedan disueltas; por constitucion,
cuando se crea una nueva a la que se transfiere todo el
patrimonio; por absorcion, cuando una sociedad compra
el patrimonio de dos 0 mas compafias y estan se liquidan;

.
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y por aportacién parcial del activo, cuando una empresa
aporta sus activos a otra ya existente.

EN UN TEJIDO EMPRESARIAL
COMO EL ESPANOL, FORMADO

EN SU MAYORIA POR PYMES SIN
ASALARIADOS Y POR MICROEMPRESAS
QUE NO SUPERAN LOS 10 TRABAJADORES,
LAS FUSIONES EN PARTICULAR SON UNA
FORMA DE COMPETIR EN EL MERCADO

Y SALIR ADELANTE

¢Es facil llevar a cabo procesos de fusion y adquisicion de
empresas en Espana? Aparentemente si. La ley del 2009
es muy exhaustiva para favorecer las integraciones em-
presariales y protege a los accionistas para que éstos no
pierdan sus derechos econémicos.

Sin embargo, no todo esta tan claro desde el punto de vis-
ta fiscal. Si bien hubo una modificacion en el Impuesto de
Sociedades para permitir el diferimiento de las plusvalias
que pueden generarse en las fusiones, la realidad “es que
hay bastante inseguridad juridica en este asunto” declara
el director del Instituto de Estudios Econémicos Gregorio
Izquierdo. “En la practica, el proceso esta sujeto a la in-
terpretacion de las autoridades tributarias”. Significa que
es la Agencia Tributaria la que decide cada operacion de
fusion o de adquisicion de empresas y por ello recibe mul-
titud de consultas. Izquierdo anade que “antes, los incen-
tivos fiscales para estas operaciones estaban marcados
por una gran discrecionalidad, pero ahora también la hay
en cuanto a las plusvalias implicitas de la operacion, lo
que genera quebraderos de cabeza a las empresas”.

LA AGENCIA TRIBUTARIA ES LA QUE
DECIDE CADA OPERACION DE FUSION O DE
ADQUISICION DE EMPRESAS

Marta Yoldi
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El tejido empresarial espanol esta conformado principal-
mente por microempresas y pequenas companias. En
agosto de 2022 habia 1,11 millones de empresas que tie-
nen entre 1y 9 asalariados (microempresas) y 161.081
companias que tienen entre 10 y 49 trabajadores (peque-
nas). En cambio, apenas hay 26.073 empresas medianas
(50-249 asalariados) y 5.044 empresas grandes (mas de
250 empleados).

Los beneficios de que haya cada vez mas medianas em-
presas -y, por supuesto, grandes- son innegables para una
economia desarrollada como la espanola: las firmas de
mayor dimension generan mas crecimiento econémico y
mas empleo, con su actividad generan mas recaudacion
tributaria y, por tanto, un estado de bienestar con mas re-
cursos.

En contra de lo que en ocasiones se suele pensar, la
realidad es que la economia espanola no tiene un pro-
blema de emprendimiento, ya que se constituyen mas
empresas al ano que en Alemania, Francia o Italia.
El verdadero problema es el crecimiento empresarial,
mucho mas reducido en Espana que en estas potencias
europeas Yy, sobre todo, la mortalidad de las companias,
también mas alta en Espana que en los paises de nuestro
entorno mas cercano.

CEPYME ha puesto sobre la mesa numerosas propuestas
para generar un aumento del tamano medio de la empre-
sa espanola: elevar y/o suprimir umbrales regulatorios,
imponer otros umbrales, postergar el momento en que se
hacen efectivos, rebajar la presion tributaria y reducir cos-
tes y cargas burocraticas.

Ademas, la Confederacion ha puesto en marcha proyectos
como CEPYME500 y CreCEPYME, que buscan impulsar a
las empresas medianas espanolas y generar networking
y féormulas de colaboracioén estructuradas que permitan a
las companias espaiolas crecer.
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CEPYMESO0O es identifica, selecciona y promociona anual-
mente a las 500 empresas espanolas que son lideres en
crecimiento empresarial, tanto por sus resultados como
su capacidad para generar valor anadido, empleo, innova-
cion y proyeccion internacional. En la Gltima edicién, con
datos de 2020, las 500 empresas seleccionadas tenian
13.020 millones de euros de facturacion en total, em-
pleaban a mas de 35.000 personas y tenian un beneficio
conjunto de 1.872,6 millones de euros, a pesar de ser el
ejercicio en el que se inici6 la pandemia de Covid-19 y sus
efectos sobre la economia.



CreCEPYME, por su parte, es un proyecto estratégico en
el que grandes empresas tutelan a medianas companias
con alto potencial para que ganen tamano y competitivi-
dad. Con esta iniciativa, CEPYME, de la mano de grandes
empresas punteras en diferentes ambitos, busca ayudar
a las pymes a afrontar el futuro con nuevas herramientas
y conocimiento en areas como la digitalizacion, la expe-
riencia y gestion de clientes, el talento, el medioambiente,
la comunicacion, la Responsabilidad Social Corporativa
(RSC), la estrategia online, el Internet de las Cosas y la
Inteligencia Artificial.

Para entender por qué es importante tener unas media-
nas empresas fuertes solo hay que tener en cuenta un
dato: las empresas con empleados en Espana tienen una
esperanza de vida media cercana a los 11 anos, practica-
mente la mitad de lo que duran de media las empresas en
el conjunto de la Unién Europea (19,6 anos). En Portugal,
la esperanza de vida empresarial asciende a 13,8 anos;
en Alemania, a 13,3 afos y en ltalia, a 12 anos.

MEDIANA EMPRESA plan

La mayor mortandad de las empresas espanolas se ex-
plica por su menor tamano medio, ya que cuanto mayor
es la dimensién de las companias mayor es la capacidad
para superar las crisis, como pone de manifiesto el infor-
me de CEPYME sobre Crecimiento Empresarial. En la crisis
econdémica previa a la de la pandemia -entre el cuarto tri-
mestre de 2007 y el mismo periodo de 2013- el nimero
de empresas de 10 a 49 trabajadores se redujo un 33%,
mientras que el nimero de empresas con 500 empleados
0 mas solo cay6 un 23%, 10 puntos porcentuales menos.

Los datos mas recientes también demuestran la mayor
vulnerabilidad de las empresas mas pequenas. Segln el
Gltimo Indicador CEPYME sobre la Situacion de la Pyme,
las ventas crecen mas en las empresas medianas (17,3%)
que en las pequenas (13,4%). Asimismo, mientras que el
ritmo de expansion del nimero de empresas medianas
es el mayor en 15 anos (7,1%), el nimero de pequenas
empresas apenas crece un 2,5%. Lo mismo ocurre si mi-
ramos el empleo: mientras que el aumento interanual del
empleo en las medianas empresas fue del 8,1% en el se-
gundo trimestre, en las pequenas el incremento fue del
5,9%.

Y para conseguir tener mas empresas medianas y mas
fuertes hay que revertir la tendencia actual a la reduccion
del tamano de las companias. Con los ultimos datos dispo-
nibles, en el segundo trimestre cada pyme tuvo, de media,
7,8 asalariados, una cifra que resulta 1,7% menor que un
ano antes. Las compahias pequenas cuentan con 5,9 em-
pleados de media por firma, lo que conlleva un retroceso
interanual del 0,8%. En cambio, las empresas medianas
aumentaron su tamano medio un 2,9%, hasta 87,3 asa-
lariados.

CEPYME

cepyme.es
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Para incentivar el crecimiento potencial de las empresas
espanolas, primero hay que detectar cuales son aquellas
empresas lideres en resultados y en capacidad para ge-
nerar valor anadido, empleo, innovacion y proyeccion in-
ternacional.

Esta es la razén de ser del proyecto CEPYME500, una
iniciativa de CEPYME que, desde 2017, selecciona anual-
mente a las 500 empresas lideres en crecimiento empre-
sarial. De esta forma, se reconoce y estimula el esfuerzo
del tejido empresarial por crecer. “Las medianas empre-
sas son el futuro y son la competitividad del pais. CEPYME
apuesta por la mediana empresa y apuesta por empujar
a que esa mediana se haga gran empresa y lo haga sin
complejo y con las menores trabas posibles”, senala el
presidente de CEPYME, Gerardo Cuerva.

Las empresas seleccionadas cada ano por CEPYME500
forman parte de un conjunto selecto de empresas media-
nas que lideran el crecimiento empresarial. Ya hay mas de
2.000 empresas en esta red. Para realizar la seleccion se
evallan un conjunto de indicadores que miden el creci-
miento, la solvencia y el potencial de innovacién y de pro-
yeccion internacional de estas compainias.

“SER CEPYME 500 ES UN ORGULLO”

“Para nosotros es todo un orgullo haber sido seleccionada
como una CEPYME500”, senalaba Patricia Cabal, CEO y
general manager de Mr. Wonderful (empresa CEPYME500
en 2017 y 2018); una firma que nacié como un estudio
de diseno grafico para lanzar “mensajes positivos”, que en
el momento de ser seleccionada contaba con 72 emplea-
dos, una facturacion anual de 30 millones de euros y una
tasa anual de crecimiento de las ventas del 67%.

Por su parte, Antonio Gomez-Guillamén, CEO de Aertec
Solution, empresa de ingenieria y consultoria en aeronau-
tica con proyectos en 40 paises y que ha sido CEPYME500
en 2018, 2019y 2020, apuntaba que pertenecer a CEPY-
ME500 es “una satisfaccion” porque las empresas que es-
tén en este indice “demuestran cada afio un crecimiento
sostenido y capacidad para abordar con seriedad proce-
sos de internacionalizacion e innovacion”.
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RECONOCIMIENTO Y PROYECCION
NACIONAL E INTERNACIONAL

La funcion principal de esta iniciativa de CEPYME es
otorgar un reconocimiento y proyeccion nacional e inter-
nacional a las empresas que han sido seleccionadas me-
jorando, de esta forma, su potencial de crecimiento y su
visibilidad.

TENER EL SELLO CEPYMES00 APORTA
PROMOCION Y RECONOCIMIENTO DE LA
EMPRESA Y SUS DIRECTIVOS

De hecho, tener el sello CEPYMES0O0 aporta promocién
y reconocimiento de la empresa y sus directivos y brinda
la oportunidad de interactuar con directivos de empresas
con motivacion empresarial para innovar, entre otras cues-
tiones. CEPYME500 también facilita informacion relevante
sobre mercados internacionales y permite a las empresas
formar parte de una red de companias de alto potencial de
todos los sectores y territorios nacionales.




CRITERIOS DE SELECCION

Cifra de ventas
ejercicio 2019

Entre 10 - 200M€

DE SELECCION

Accionistas
espafoles

Excepto filiales
de la Administracién

UNA METODOLOGIA
RIGUROSA

La seleccién de las 500 empresas medianas mas rele-
vantes de la economia espanola se realiza con una me-
todologia rigurosa: se combinan variables financieras e
indicadores de innovacion y expansion internacional. Este
exhaustivo analisis es posible gracias a la colaboracion de
Informa D&B, que gestiona una base de datos con infor-
macion comercial y financiera altamente profesionalizada
y que es una de las entidades colaboradoras en este pro-
yecto.

FORMAS JUR/p
S

Sociedades Anénimas
Sociedades Limitadas

CRITERIOS

CEPYMES5O0O0 plan

Mas de 4 afos
de antigliedad

Empresas activas

WainL oy

Excepto financieras
y holdings

Todos los sectores
de actividad

Al realizar la seleccion, solo se consideran sociedades
andnimas y limitadas, se tiene en cuenta a empresas con
una antigiedad minima de cuatro anos, se analiza que
haya empresas activas de todos los sectores y se excluyen
companias con actividades financieras o de holding. Otros
criterios, por ejemplo, son que las empresas tengan accio-
nariado espanol; que las empresas seleccionadas tengan
una tasa de crecimiento anual media, en los 3 ultimos
ejercicios, superior al 15%, y se valora especialmente la
solvencia, la proyeccion internacional y la innovacion.

La iniciativa CEPYME5O00 cuenta, ademas de con Informa

D&B, con la colaboracién de Bolsas y Mercados Espano-
les (BME), Bankinter y el Instituto de Crédito Oficial (ICO).
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DISTRIBUCION TERRITORIAL DE LAS
EMPRESAS CEPYME500

Veronica Pascual
Managing Director
Asti Mobile Robotics Group

“Es un verdadero honor haber sido seleccionada como
una de las 500 empresas lideres en crecimiento empre-
sarial. Me siento muy orgullosa de lo que hacemos con
muchisimo esfuerzo y dedicacion, llevamos productos y
soluciones tecnolégicas por todo el mundo. Es un recono-
cimiento al camino recorrido, pero también es una respon-
sabilidad mirando al futuro”.

Asti Mobile Robotics, empresa afincada en Burgos y lider en Eu-
ropa en su sector, es una empresa espanola de ingenieria de
robotica movil que estudia, disena, fabrica, instala y pone en
marcha soluciones de transporte interno mediante vehiculos de
guiado automatico.

Andrea Segura
Business Development Manager
de Hydrodiseno Global

“Los niveles de crecimiento de nuestra empresa son el
fruto de anos de trabajo y perseverancia en el intento de
cumplir nuestra mision de disenar y fabricar soluciones,
que aumentan la productividad, mejoran la sostenibilidad
y garantizan el futuro de la construccion de nuestras ciu-
dades. Ser seleccionados como empresa CEPYME500 su-
pone el reconocimiento de todos estos anos de esfuerzo,
ademas de un orgullo como empresa el compartir el logro
con el resto de empresas que componen CEPYMES00”.

Hydrodiseno Global SL es una empresa dedicada a la fabrica-
cion de cocinas y bafios modulares. Con sede en Espana desde
2005, ofrece a sus clientes soluciones técnicas y profesionales
disruptivas, especializandonos en el diseno e instalacion de es-
pacios eficientes.

CEPYMES5O0O0 plan

Francisco José Lopez Martinez
CEO de ID Industrias David
(ID David)

“Ser parte de CEPYMES00 es un honor y un orgullo para
ID David. El hecho de que, en el momento actual y tras
un largo esfuerzo por mejorar y elevar nuestra empresa a
niveles que nos hacen destacar de la competencia a nivel
nacional e internacional, nos identifiquen como lideres en
crecimiento empresarial, innovacion, creacion de empleo
0 proyeccion internacional, supone un reconocimiento a
un trabajo en equipo, un equipo humano del que nos sen-
timos muy satisfechos”.

ID David es una compania innovadora desde su propio nacimien-
to. Son eferente mundial en soluciones de mecanizacion de alto
valor tecnoldgico para cultivos especiales. Refundada en 1975,
es fruto de la alianza forjada entre su mentor, Francisco Lépez
Hernandez, y una prestigiosa marca de arados de vertedera ubi-
cada en Yecla (Espana).

José Luis Subiza
Presidente CEO
de Inmunotek

“Haber sido seleccionada como una empresa CEPYME500
es un gran reconocimiento a nuestra trayectoria empresa-
rial, lo que estimula a nuestros empleados y genera con-
fianza en proveedores y clientes”.

Inmunotek es un laboratorio farmacéutico con sede en Alcala de
Henares (Madrid), que investiga, desarrolla, fabrica y comerciali-
za productos para el diagnostico y tratamiento de enfermedades
en el campo de la alergia e inmunologia en patologia humana y
veterinaria.

CEPYMES00

cepyme500.com
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Excal es una empresa de origen navarro dedicada a la
produccion de muebles frigorificos para grandes almace-
nes y supermercados. Un sueno de los directivos de esta
empresa es contribuir a reducir el desperdicio alimentario.
Esta compania ha trabajado para convertir este sueno en
realidad desde 2021, mano a mano, con el gigante Google
para mejorar su conocimiento de la inteligencia artificial,
gracias a la cual se podra controlar mucho mejor la cade-
na de frio y el consumo eléctrico.

Alfocan es una empresa de Sevilla que se dedica a la
comercializacion de cangrejos de agua dulce capturados
en la naturaleza, los conocidos cangrejos de rio en los Es-
tados Unidos. Junto con Samsung ha trabajado reciente-
mente en digitalizar y movilizar el proceso de compras y
recepciéon de mercancias para reducir costes y mejorar la
calidad. El objetivo: digitalizar lo que se pueda digitalizar
y crecer.

Y estas colaboraciones se han producido en el marco de
CreCEPYME, uno de los proyectos estrella que ha puesto
en marcha CEPYME en plena pandemia, a pesar de las
dificultades que afrontaba el tejido empresarial espanol.
Este programa se esta consolidando como una herramien-
ta esencial para fomentar el crecimiento empresarial de
las empresas espanolas.
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EL PROPOSITO DE CRECEPYME

CreCEPYME tiene como objetivo que grandes empresas
espanolas o multinacionales con presencia en nuestro
pais compartan su experiencia con medianas compaiias,
para ayudarles a crecer, uno de los desafios fundamen-
tales del tejido empresarial espanol si se tiene en cuen-
ta que en Espana el 99% de las empresas son pymes y
esto provoca que nuestras empresas sean mas vulnera-
bles que las de nuestros competidores en un mundo cada
vez mas global y aquejado de numerosas amenazas, por
ejemplo la reciente guerra de Ucrania.

Con CreCEPYME, CEPYME redobla su apuesta por impul-
sar el crecimiento empresarial y ensanchar el tejido pro-
ductivo espanol, fuertemente atomizado en comparacion
con otros paises europeos.

El proyecto busca ayudar a empresas medianas con po-
tencial de crecimiento, como Exkal o Alfocan, a afrontar el
futuro con nuevas herramientas y conocimiento en areas
como la digitalizacion, la experiencia y gestion de clientes,
el talento, el medioambiente, la comunicacion, la Respon-
sabilidad Social Corporativa (RSC), la estrategia online,
el Internet de las Cosas, o la ya mencionada Inteligencia
Artificial.

MEJORAR LAS FORTALEZAS DEL TEJIDO
EMPRESARIAL

Hay mas ejemplos. Diagnaéstica Longwood es una empre-
sa que ofrece a sus clientes una amplia gama de produc-
tos y tecnologias para el diagnéstico e investigacion en
laboratorios de inmunologia, trasplante, genética, hemato-
logia, oncologia y bancos de sangre, entre otros. Y gracias
al programa CreCEPYME esta trabajando con Mapfre para
realizar un analisis de su impacto medioambiental, definir
los objetivos de reduccion de su huellay mejorar la gestion
en sostenibilidad.

Por su parte, Negrini, sociedad productora, importadora
y distribuidora de alimentacion italiana, esta trabajando
de la mano de Orange en la creacion de una plataforma
de inteligencia comercial y mejora de la informacion y de
la gestion de los datos, tanto de su operativa como de su
negocio.
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El proyecto de crecimiento empresarial de CEPYME con-
tribuye, de esta forma concreta, a aprovechar las grandes
fortalezas del tejido empresarial espanol y ayudar a crecer
a las medianas empresas con alto potencial, para puedan
convertirse en grandes companias. Las companias mento-
ras de la primera edicién fueron Banco Santander, Sam-
sung, SAP, Facebook, Google, Vodafone, Amazon, BMW
Group y Mapfre. Y en la segunda edicion se han sumado
Ecoembes, Orange y Samsung, entre otras.

Las empresas que participan en el programa CreCEPYME
son principalmente medianas empresas con un elevado
potencial de crecimiento, que forman parte del ecosis-
tema CEPYMESO00, una iniciativa de CEPYME en la que
anualmente se selecciona a las 500 pymes que estan
liderando el crecimiento empresarial, tanto por sus resul-
tados como por su capacidad para generar valor anadido,
empleo, innovacién y proyeccion internacional.

Sin embargo, también han participado empresas mas pe-
quenas, esencialmente para mejorar su presencial online
y el marketing digital de estas firmas.

Gracias a CreCEPYME, Crusat, empresa especializada en
el mercado de la cerveza de alta calidad de Barcelona,
esta trabajando en impulsar su estrategia en Internet. Y
también es el caso de Construcciones Joaquin Pérez Arro-
yo, una empresa dedicada a las pequenas reformas, lo
que demuestra que el crecimiento no debe ser una aspi-
racion solo para empresas de un Unico sector sino que
es una oportunidad que esta abierta para todo el tejido
empresarial, también para las companias mas pequenas.

Ademas de los problemas estructurales que encuentran
las empresas para crecer (la conocida como “maldicion
del empleado 507, a partir del cual se generan numerosas
obligaciones adicionales tanto burocraticas, laborales y
fiscales), hay también frenos internos que dificultan que
las empresas ganen tamano y fortaleza.

CEPYME ha detectado algunos de los mas detacados:
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1. FALTA DE ESTRATEGIA A MEDIO PLAZO

Hay empresas que estan principalmente centradas en el
dia a dia y poco en el futuro. La razén es la falta de tiempo
y de recursos, sobre todo de personal, lo que dificulta la
elaboracion de una estrategia a medio plazo que guia el
rumbo de las companias. Sin duda, esto impide que se
pongan en marcha proyectos de innovacion, que son esen-
ciales para crecer.

A esto se suma el desconocimiento habitual de las deno-
minadas herramientas agiles (Agile, Scrum, Lean Startup,
Design Thinking, etc.), que facilitan enormemente la pro-
ductividad y la puesta en marcha de nuevos proyectos de
crecimiento.

2. AVERSION A INVERTIR NUEVOS
FONDOS

Otro freno al crecimiento es el coste de poner en marcha
nuevos proyectos o la inversidn necesaria para mantener
0 mejorar los que ya estan en marcha. Es importante con-
cienciar a las empresas de que el gasto puede ser, en rea-
lidad, una inversion a medio y largo plazo, aunque es algo
dificil de entender para empresas con menos recursos o
cuando no se mide bien cual sera el entorno esperado, es-
pecialmente en momentos en los que los costes externos
(inflacién, factura de la luz, gas, costes laborales, etc.) no
paran de crecer.

3. FORMACION DEFICIENTE Y FALTA DE
PERFILES ESPECIALIZADOS

Para desarrollar proyectos digitales, por ejemplo, faltan
perfiles profesionales en las pequenas y medianas em-
presas. La formacion digital es ain demasiado basica y
falta know-how medioambiental. Por eso, es imprescin-
dible que se pongan en marcha proyectos de formacion
como Trabajamos en Digital, desarrollado por CEPYME
(www.trabajamosendigitalcepyme.es), que pretende jus-
tamente adecuar el conocimiento de los trabajadores en
temas digitales a las necesidades reales de las empresas.

66

4. RESISTENCIA AL CAMBIO EN LA
CULTURA DE LA EMPRESA

Poner en marcha cambios culturales no siempre es sen-
cillo. Sobre todo en aquellas pymes con métodos o tec-
nologias mas atrasadas que la media y por las barreras
internas que puede llegar a poner la propia plantilla. Por
eso, es fundamental la concienciacién para que los pro-
yectos de crecimiento de las empresas no se enfrenten
con diques internos dentro de las propias empresas.

LAS GRANDES EMPRESAS
MENTORAS DEL PROGRAMA
CRECEPYME
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Gerente de Unidad de Negocio

ae de Ecoembes

ECOCMDES

“Se desarrolla una importante labor desde el programa
para el tejido empresarial espanol, apoyando a las empre-
sas con el conocimiento y capacidades de Ecoembes en
materia de economia circular y poder darles la mano hacia
ese progreso a través de la sostenibilidad”.

8!

Country Operations Manager
de Google Espana

“Tenemos la necesidad de seguir avanzando y trabajan-
do con las empresas, que muestran un expertise digital
limitado, en un programa que se continlia escalando para
tener mas impacto y que es muy valorado por las empre-
sas participantes”.

ABPFRI T
‘E IFF

“Es importante sensibilizar a las medianas empresas es-
panolas en materia de sostenibilidad y del impacto de ésta
en el crecimiento y mejora de los negocios. Desde Map-
fre ayudamos a estas empresas a cumplir sus objetivos
y compromisos medioambientales poniendo a su disposi-
cion a nuestros especialistas”.

Director comercial de Mapfre
Espana

CRECEPYME plan

Director general B2B
de Orange

“Tenemos un aprendizaje mutuo con las empresas media-
nas, que estan superando las dificultades para, gracias a
nuestra ayuda, implantar iniciativas de Big Bata y robotiza-
cion. Poder contribuir de manera activa al crecimiento de
nuestros clientes nos proporciona una gran satisfaccion”.

Director de Empresas
de Samsung

“Las empresas tienen aln un gran potencial para movilizar
y digitalizar sus procesos de trabajo. En Samsung estamos
facilitando el soporte que necesitan para ayudarles a pla-
nificar y decidir los recursos y esfuerzos a dedicar, introdu-
ciendo ademas tecnologias de vanguardia que garanticen
la seguridad de los productos y servicios adecuados para
llevar a cabo este proceso de digitalizacion”.

Director general de Vodafone
Business

“Destaco el enriquecimiento que supone para Vodafone
trabajar de la mano con estas companias y poderlas ayu-
dar en su crecimiento. Hemos puesto a disposicion de las
empresas equipos multidisciplinares, en las diferentes
regiones, con gran conocimiento y experiencia para ayu-
darles a desarrollar sus planes e iniciativas, que abarcan
desde la digitalizacion de procesos a conseguir una mejor
experiencia de cliente”.

CRECEPYME

cepyme.es
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CRECIMIENTO PARA PEQUENAS EMPRESAS plan

Dejando a un lado el optimismo provocado por la vuelta a
la normalidad después de los estragos del Covid19, mu-
chas empresas ven frustrados sus planes de crecimiento
a cada paso. Sorprendentemente, uno de los mayores im-
pedimentos para el crecimiento es el propio negocio. Mu-
chas empresas simplemente no estan operativamente
preparadas para el crecimiento debido a la falta de mano
de obra cualificada, malas decisiones de contratacion, fal-
ta de inteligencia competitiva, etc.

¢Como puedes hacer que tu pequefia empresa crezca
mas rapido? ¢Qué afecta el crecimiento de las pequenas
empresas? ¢Como se financia el crecimiento?

Aqui hay un resumen de algunas de las barreras mas co-
munes para el crecimiento:

1. IGNORAR LOS
INDICADORES COMERCIALES

Todos quieren un crecimiento de los ingresos, pero ¢qué
forma tomara? ¢ Estas listo para crecer en ese area? Es-
tudia los indicadores de tu negocio regularmente para
monitorizar las oportunidades de crecimiento. Esto inclu-
ye tu flujo de ventas, tasas de conversion y tendencias
del mercado.

Las cosas a tener en cuenta incluyen el éxito en un mercado
0 ubicacién y el potencial para expandirse a otro. ¢Hay un
gran acuerdo de ventas en el horizonte? ¢ Tu crecimiento tie-
ne una tendencia favorable? ¢El éxito en un area de desa-
rrollo de productos abre nuevas oportunidades para otras?

2.GON VISTAS A LA
COMPETENCIA

La competencia puede ser un gran impulsor del creci-
miento si se aborda correctamente. No tiene sentido que
tu misién sea ser mejor que la competencia si no tienes
un conocimiento profundo de dénde te encuentras frente
a ellos. Una poderosa herramienta para hacer esto es un
simple analisis DAFO.

DAFO significa “Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Opor-
tunidades, “. Un analisis DAFO puede ayudarte a identificar
qué funciona y qué no, y donde concentrar tus energias.

3. OLVIDARSE DE LAS
PERSONAS HASTA QUE SEA
DEMASIADO TARDE

A pesar de las tasas de desempleo récord, la falta de
habilidades y destrezas sigue siendo una gran preocupa-
cion. Segun un informe de CEPYME y Randstad, el merca-
do de trabajo espanol registra mas de 109.000 empleos
sin cubrir, sobre todo en Pymes.

Para crecer necesitas rodearte de grandes personas. Es-
tar siempre en la blsqueda de talento. Crea un panel de
freelances independientes que puedan conocer bien tu
negocio y contribuir seglin sea necesario. Otra opcion vie-
ne en forma de mentores. Tener a alguien a tu lado que
haya estado alli antes cuando ingresas a un nuevo territo-
rio puede ser invaluable.
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4 NO TENER EN CUENTA EL
RIESGO AL PRINCIPIO DE LA
FASE DE CRECIMIENTO

El crecimiento de las pequenas empresas no esta exento
de riesgos. Mientras planificas tu estrategia de crecimien-
to, debes tener un “Plan B” que tenga en cuenta cualquier
obstaculo en el camino que pueda impedir el crecimien-
to. Cosas como problemas de contratacion, problemas de
fabricacién, gastos inesperados, problemas de flujo de
efectivo, infracciones de patentes, etc.

Vuelve a tu analisis DAFO e identifica estos riesgos o ame-
nazasy piensa en formas de solucionarlos o sortearlos.

0. NO PLANIFICAR LOS
PROBLEMAS DE FLUJO DE
EFECTIVO

Con el crecimiento viene un coste adicional. Si tus gastos
son mayores que tus ingresos, incluso por un periodo cor-
to, puede derivar en el cierre de tu empresa. De hecho, los
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problemas de flujo de efectivo son una de las razones mas
comunes por las que las pequenas empresas fracasan y
cierran sus puertas por este motivo.

Para preservar el flujo de efectivo mientras haces crecer tu
negocio, es posible que necesites acceso a financiacion.

Por ejemplo, si esta buscando financiar una expansién o ne-
cesitas una inyeccion de efectivo durante ciclos operativos
impredecibles, es posible que desee explorar una linea de
crédito comercial. Puedes configurar una linea de crédito
antes de que la necesites y solo pagar por los fondos que
utilizas. Las lineas de crédito son renovables y los pagos
mensuales no se activan hasta que utilizas el efectivo.

Otra opcion es un préstamo bancario. Esto te da acceso a
una cantidad fija de dinero con un calendario de pago es-
pecifico. Los préstamos a menudo tienen tasas de interés
bajas y brindan financiacién para iniciativas de crecimien-
to de pequenas empresas, como abrir una nueva ubica-
cion, actualizar equipos, comprar vehiculos o remodelar
tu espacio. Con un préstamo que financie tu crecimiento,
puedes preservar tu flujo de efectivo para otras areas de
tu negocio, como el pago de las néminas.
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El acceso a mas datos esta redefiniendo tanto a las em-
presas grandes como a las pequenas, ya que las organi-
zaciones se vuelven cada vez mas digitales y utilizan mas
herramientas para tomar decisiones eficaces y eficien-
tes. Con una gran cantidad de opciones para recopilar y
analizar datos, es fundamental que selecciones métricas
clave para realizar un seguimiento.

PROBLEMAS
CON LA SOBRECARGA
DE INFORMACION

Si bien la recopilacién de datos detallados en tiempo real
esta ayudando a optimizar innumerables empresas, reco-
pilar una enorme cantidad de datos todos los dias tiene
una desventaja. El exceso de datos requiere clasificacion y
analisis. La recopilacion de demasiados datos no criticos
puede generar problemas de almacenamiento, desorden
y productividad.

Sin una monitorizacién correcta, puede terminar con mon-
tanas de datos que pierden sentido si nunca se examinan
o usan. Otro problema con la sobrecarga de informacion
es que pasar demasiado tiempo analizando las métricas
incorrectas puede potencialmente desviar tu negocio y re-
ducir la productividad.

ESTABLECER PRIORIDADES
PARA METRICAS VALIOSAS

La mejor manera de enfocarte en tus métricas mas signi-
ficativas es priorizarlas para varios aspectos de tu nego-
cio. Dado que cada negocio es especial a su manera, las
métricas para medir el éxito seran diferentes para cada
organizacién. Las métricas comerciales pueden reflejar
una visién macro mas amplia o micro granular de su eco-
sistema y componentes.

Estas son algunas de las métricas clave a nivel macro
que afectan a las pequeias y grandes empresas:

CRECIMIENTO DE EMPRESA plan

1. GENERACION Y PUNTUACION
DE CLIENTES POTENCIALES

La construccion de tu base de clientes online puede reali-
zarse a través de diferentes estrategias de generacion de
clientes potenciales. Una forma es crear formularios en
tu web que los prospectos completen y envien para hacer
negocios con tu empresa. También puedes captar clien-
tes potenciales a través de las redes sociales y la partici-
pacién en blogs. Las métricas importantes para medir la
efectividad del marketing incluyen la cantidad de clientes
potenciales generados a partir de una campana y los cos-
tes de adquisicion de clientes. La puntuacion de clientes
potenciales en una escala de cero a 10 te ayuda a concen-
trarte mas en los clientes listos para comprar.

TAMBIEN PUEDES CAPTAR GLIENTES
POTENCIALES A TRAVES DE LAS REDES
SOCIALES Y LA PARTICIPACION EN BLOGS

2. SERVICIO AL CLIENTE Y SATISFACCION

Lograr que los clientes califiquen tus productos y servicios,
también en una escala de cero a 10, es una manera facil
de medir cuanto les gusta tu marca. Al recopilar continua-
mente los comentarios de los clientes en tiempo real, pue-
des realizar ajustes en tu modelo comercial para que sea
mas atractivo para tus seguidores mas leales. Ademas,
puedes monitorizar las métricas de participaciéon de tus
clientes para mantenerte por delante de tu competencia y
conectarte mejor con tus clientes.

3. GOMPROMISO DE LOS EMPLEADOS

La comunicacion en el lugar de trabajo es lo que pone
en marcha muchas acciones. El compromiso de tu equi-
po con los clientes, socios y otros proveedores es funda-
mental para operar de la manera mas cohesiva y eficiente
posible. Considera el uso de las puntuaciones netas de
promotor de empleados para medir el compromiso y la sa-
tisfaccion de los empleados.
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4. INGRESOS PREDECIBLES
E IMPREDECIBLES

Tu negocio esta a la vanguardia si ha desarrollado flujos de
ingresos predecibles de manera constante. Este objetivo
se puede lograr mediante la creacion de suscripciones
y membresias. Los ingresos predecibles ayudan a
refinar la planificacion de tu presupuesto. Los ingresos
impredecibles pueden provenir de fuentes como un
video o una promocién que se vuelve viral. Las empresas
pueden medir su posiciéon en el mercado de consumo, el
progreso de la empresa y sus perspectivas futuras a través
de métricas para medir las ganancias recurrentes y la tasa
de retencion de clientes.

5. FLUJO DE EFECTIVO Y CREDITO
DISPONIBLE

La mayoria de las empresas se enfocan en el flujo de
efectivo actual como una métrica esencial. Recurrir a
una linea de crédito te ayuda a asegurarte de que esta
pagando a los empleados y proveedores a tiempo. Vigila
tu EBITDA (o tus ganancias antes de intereses, impuestos,
depreciacion y amortizacién) de cerca para optimizar las
inversiones en efectivo.
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S TE ENFOCAS EN METRICAS QUE

TE AYUDEN A REDUCIR COSTES Y
AUMENTAR LA PRODUCTIVIDAD, TU
ORGANIZACION TENDRA UNA VENTAJA
COMPETITIVA MAS FUERTE

Es posible que un gran fabricante deba centrarse en mé-
tricas financieras como los ingresos netos y la cantidad de
unidades enviadas al comercio minorista. Las pequenas
empresas que prestan servicios a una comunidad defini-
da pueden estar en el negocio por otras razones ademas
de registrar ganancias mas altas continuamente. Pueden
existir para atender un nicho de mercado o una necesidad
de la comunidad.

Prestar atencién a las métricas relevantes correctas es
uno de los secretos del éxito empresarial en la era digi-
tal. Si te enfocas en métricas que te ayuden a reducir cos-
tes y aumentar la productividad, tu organizacién tendra
una ventaja competitiva mas fuerte.
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Tus estrategias de marketing cambiaran dependiendo
de donde te encuentres en el ciclo de crecimiento de tu
empresa (inicio, escalada, transformacion) y solo al com-
prender como evoluciona el marketing en cada etapa de
tu negocio podras mantenerte a la vanguardia y prosperar.

Cuando eres una startup, lo mas inteligente que puedes
hacer es establecer el curso para un rapido crecimiento.
Comienza a comercializar lo antes posible, si puedes, y
aseglrate de que te alineas con las metas y objetivos de
tu empresa. El valor de tu campana de marketing inicial
depende en parte de donde se encuentre tu empresa en la
escala empresarial: ¢tienes una idea innovadora que ha
sido probada o estas tratando de solucionar un problema
que nadie reconoce todavia? Cualquiera que sea el caso,
concéntrate en lo que hace que tu producto sea diferente
de todos los demas en el mercado.

EL MARKETING ES VITAL PARA AYUDAR A
TU EMPRESA EN ETAPA INICIAL A DIFUNDIR
TU PRODUCTO Y CONSTRUIR TU MARCA

ETAPA SEMILLA

Las empresas emergentes en etapa inicial realizan una
gran cantidad de investigacion, pero alin hay mucho que
pueden hacer para crear una excelente primera impre-
sion y acelerar el proceso de desarrollo de su producto.
El marketing es vital para ayudar a tu empresa en etapa
inicial a difundir tu producto y construir tu marca.

Analizar la competencia vale la pena. Concéntrate en las
empresas a las que tu producto esta tratando de vencer.
Aseglrate de considerar todos los aspectos de sus pro-
ductos, incluidas las estrategias de marketing, los precios
y la demografia de los clientes. Utiliza estos productos
como casos de estudio para completar tus esfuerzos de
marketing.

Al mismo tiempo, tendras que centrarte en la adecuacion
del producto al mercado, no solo en el producto. Si es lo
suficientemente diferente y resuelve un problema real, es-
tas en el camino correcto. Si simplemente satisface una
necesidad existente o no llena un vacio particular en el
mercado, tu mejor opcién podria ser reelaborar tu modelo.

ESTRATEGIA COMERCIAL plan

Debes asegurarte de que tu modelo de negocio sea sélido
antes de saltar al marketing para que puedas administrar
los costes y los riesgos en este punto. Aseglrate de cono-
cer los costes de marketing y como encajan en los objeti-
vos comerciales mas amplios.

ETAPA DE LANZAMIENTO

Preparar una campana de marketing de lanzamiento es
crucial, y es probable que sea una de las inversiones mas
grandes, si no la mas grande, que hagas durante tu pues-
ta en marcha. Témate tu tiempo y hazlo bien; debes ase-
gurarte de que tu marketing sea lo mas efectivo posible
cuando llegue el momento del lanzamiento.

En esta etapa, tienes una cantidad limitada de tiempo,
poco menos de 90 dias, asi que comienza de inmediato.
Adapta tu esfuerzo de marketing para cada fase de lanza-
miento para obtener la maxima eficacia y eficiencia.

Las empresas mas exitosas utilizan su presupuesto de
marketing en todas las etapas del lanzamiento del produc-
to, enfocandose en la audiencia principal desde el princi-
pio y manteniendo el compromiso a largo plazo hasta mas
adelante en el ciclo de vida con una base de clientes mas
amplia.
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Articula tu mensaje central desde el principio y facilita que
las personas se conecten con tu empresa.

ETAPA DE CRECIMIENTO
Y SUPERVIVENCIA

Una vez que tu empresa ha creado una base de clientes
leales y, en general, es estable, es hora de comenzar a
examinar como puedes diferenciar tu producto, tu posi-
cion en el mercado y tu negocio.

Este es un momento excelente para evaluar qué otras es-
trategias de marketing estan funcionando para ti y como
se pueden adaptar para satisfacer las necesidades cam-
biantes. Por ejemplo, sup6n que tienes una audiencia in-
teresada en el marketing en redes sociales pero no en la
blsqueda organica.

Puede valer la pena probar la blsqueda organica antes de
comprometerte con la publicidad o las promociones.
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LAS EMPRESAS MAS EXITOSAS UTILIZAN
SU PRESUPUESTO DE MARKETING

EN TODAS LAS ETAPAS DE

LANZAMIENTO DEL PRODUCTO

El marketing en esta etapa ya no deberia ser un gasto nue-
vo: debe ser parte de la estrategia central desde el prin-
cipio. Debes comparar constantemente tus estrategias de
marketing a lo largo del tiempo para mantenerte competi-
tivo y obtener una comprension mas amplia de como en-
cajan tus productos en el mercado.

ETAPA DE EXPANSI()N
Y SEGMENTACION

En esta etapa, deberas asegurarte de que tu producto siga
siendo relevante para el mercado: hazlo lo méas atractivo
posible para la mayor cantidad de personas posible al ex-



pandir tu base de clientes. Concéntrate en la expansion
mediante la identificacion de oportunidades tanto dentro
como fuera de tu mercado actual.

Puedes buscar nuevos mercados o intentar reposicionar
productos en el mercado existente en términos de mar-
keting. La expansién a nuevos mercados presenta una
oportunidad de crecimiento, pero puede requerir algunos
ajustes en tu producto y modelo comercial. El reposiciona-
miento te permite atraer a un publico mas amplio mante-
niendo el mismo producto y modelo de negocio. Sin em-
bargo, a menudo significa realizar cambios, como agregar
mas funciones o lanzar productos adicionales.

ETAPA DE MADUREZ

En esta etapa, deberas priorizar y planificar el crecimien-
to formando asociaciones estratégicas y adquiriendo o
asociandote con otras empresas. A medida que crezcas,
deberas identificar en qué mercados enfocarte y qué dife-
rentes estrategias de crecimiento se pueden implementar.
El marketing en esta etapa ya no deberia ser un gasto
nuevo: debe ser parte de la estrategia central desde el co-
mienzo del ciclo de vida de tu empresa.

Al expandirte a nuevos mercados, concéntrate en encon-
trar socios con la esperanza de replicar asociaciones exito-
sas en otros mercados. También puedes adquirir competi-
dores o asociarte con ellos mas adelante si decides que el
crecimiento a través de la adquisicion es la mejor opcion
para tu empresa.

UN PROCESO EN CURSO

Tu empresa continuara desarrollandose a lo largo de su
ciclo de vida y tu estrategia de marketing deberia acompa-
narla. Como resultado, deberas mantenerte al tanto de las
Ultimas tendencias y desarrollos en marketing. Esto inclu-
ye la evaluacion periddica de la posicion de mercado de tu
producto, asi como el desarrollo de nuevas funciones que
puedan atraer a un publico ain mas amplio. Los nuevos
productos pueden ir acompanados de nuevos mensajes.
Deben comercializarse por separado, pero la consistencia
es esencial para el crecimiento. Considera como se pue-
den comercializar varios productos juntos.

ESTRATEGIA COMERCIAL plan

TU EMPRESA CONTINUARA
DESARROLLANDOSE A LO LARGO DE
SU CICLO DE VIDA Y TU ESTRATEGIA DE
MARKETING DEBERIA ACOMPANARLA

Selecciona una serie de estrategias y herramientas que se
dirijan a diferentes audiencias, pero aseglrate de que funcio-
nen juntas en general. Recuerda que el éxito del marketing
depende de una combinacion de innovacion y ejecucion.

Los planes de marketing para pequenas empresas son
documentos esenciales para el éxito de tu pequeha em-
presa. El plan de marketing describe las estrategias y
tacticas que utilizaras para aumentar la visibilidad de tu
marca y el conocimiento de tu marca para crear una em-
presa mas rentable.

PLAN MAGAZINE
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ESTRATEGIAS

PARA REVISAR Y
MEJORAR LOS PROCESOS
COMERCIALES




A medida que tu negocio y tu industria evolucionan, es posi-
ble que te preguntes si es el momento de mejorar también
tus practicas comerciales. Una revision exhaustiva de tus
procesos puede ayudarte a definir o que estas haciendo
actualmente, identificar areas de fortaleza y mejora poten-
cial, y guiarte hacia soluciones futuras.

A continuacién, te ofrecemos diferentes estrategias para
analizar tus operaciones y asegurarte de que sigan
teniendo sentido para tus circunstancias y objetivos
actuales.

1. IMAGINA DUPLICAR TU
PRODUCCION

Establece un desafio regular para ti y tu equipo para
imaginar esto: si tuvierais que duplicar lo que estais
haciendo en este momento, ¢cémo lo hariais y cémo lo
respaldarian vuestros procesos actuales? Esto probara
automaticamente si tus procesos han sido documentados,
entendidos y si son facilmente transferibles y repetibles
para lograr escala y crecimiento. También construiras una
disciplina de mejora constante.

PROCESOS COMERCIALES plan

2. ADOPTA MODELOS
OBJETIVOS Y DE
RESULTADOS CLAVE

Los modelos OKR (Objetivos y Resultados Clave)
comienzan con objetivos comerciales y luego se conectan
en cascada con el departamento, el equipo y los objetivos
individuales, y los resultados esperados. El “por qué” y
el “gué” se definen mientras que el “como” se deja a los
equipos/empleados, dandoles poder.

Aprovechar un panel de OKR para actualizaciones y
revisiones te proporcionara informacion sobre lo que
funciona y lo que no funciona, creando asi un entorno para
una discusién dinamica, perseverante o de extraccion.

3. MIRALO A TRAVES DE LA
LENTE DE LA RENTABILIDAD

A medida que los lideres revisan los procesos para ayudar a
capear la crisis, la rentabilidad debe ser el primer objetivo.
Si bien parece haber un estigma en torno al concepto de
rentabilidad empresarial, si las pequenas empresas no son
rentables, no pueden mantener a las personas empleadas,
cumplir con sus contratos y, en Ultima instancia, mantener
en movimiento su parte de la cadena de suministro.

4 REGRESA A TUS
FORTALEZAS PRINCIPALES

Entra en un modo de enfoque cuando se trata de tus
productos, servicios u operaciones. Vuelve a tus puntos
fuertes cuando se trata de tus empleados. Si la ingenieria
es tu fortaleza, lo que importa no es el producto que has
estado produciendo.

Tu fuerza de ingenieria deberia permitirte llegar a nuevos
productos en un mercado diferenciador. Las grandes
empresas hacen eso, entonces ¢por qué las pequenas
empresas no pueden hacerlo también?
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0. AGEPTA EL CAMBIO

Somos criaturas de habitos y las organizaciones no son
diferentes. Amenos que seamos intencionales para eliminar
las ineficiencias, nos convertimos en prisioneros de los
procesos. Preglintate ¢Para qué sirve este proceso? ¢Sigue
siendo relevante? ¢ Esta optimizado? ¢ Qué pasos se pueden
eliminar o simplificar? ¢Hay pasos manuales, redundantes
0 innecesarios? ¢Cémo pueden ayudar la tecnologia y la
automatizacion? El cambio es la Unica constante.

6. IMPLEMENTA UNA
MENTALIDAD DE MEJORA
CONTINUA

Implementa dentro de tu organizacion una mentalidad
de mejora continua mediante la cual todos contribuyan
a revaluar los procesos, los resultados y las necesidades
empresariales en evolucion mensualmente. Las cosas
pueden cambiar rapidamente en muchas industrias, y la
agilidad de hoy puede convertirse en la clave de tu éxito
futuro. Involucrar a todos en la organizacion es importante
para superar los puntos ciegos y empoderar realmente a
tus equipos.

7. COMUNICATE CON TU
EQUIPO

Si bien es posible que debas liderar los esfuerzos para
adaptarte y cambiar las direcciones, esto no es algo en lo
que debas involucrarte ti solo. Trae al resto del equipo a la
discusion. La comunicacién es siempre la clave.

8. ESTABLEGE PANELES DE
DISCUSION Y MERITOS

Mientras trabajas en un proceso, establece un objetivo y
analizalo semanalmente o mensualmente si has obtenido
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buenas mediciones. La realizacion de paneles de discusion
junto con todas las variantes te ayudara a identificar lo que
sale bien y lo que sale mal. Conversar y establecer una
relacion con cada trabajador, incluidos tus trabajadores
remotos, te ayudara a revisar tu proceso y rectificar los
problemas de manera efectiva.

9. PIDE SUGERENCIAS

¢Tu flujo de trabajo necesita un rediseno? Tus empleados
probablemente saben la respuesta. Ti ves los nimeros,
pero puede que no sepas exactamente cémo llegar ahi.
Pidele a tu equipo sus opiniones y sugerencias sobre como
la empresa puede mejorar. Revisa los envios semanalmente
y una o dos veces al ano (dependiendo del compromiso y
la gravedad de los problemas planteados) establece una
reunion para generar soluciones.

10. TOMATE UN TIEMPO PARA
RECIBIR COMENTARIOS

Reserva tiempo para que tu equipo comparta lo eficientes
que son los procesos actuales. Esto podrian ser reuniones
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individuales o wuna reunidon grupal con diferentes
departamentos, pero dedicar tiempo regularmente te
ayudara a detectar problemas de manera proactiva antes
de que afecten tus resultados. Te permite establecer nuevos
protocolos con tu equipo y ajustarlos en consecuencia.

11. REVISA TUS RESULTADOS

Comenzar con tus resultados te dird mucho sobre si el
proceso esta funcionando o no. Si ves la necesidad de
cambios, primero recopila la informacién de las personas
mas cercanas al trabajo. Luego, aplica friccion (cosas
como demoras, accesos 0 permisos) para las cosas que
menos deseas y reduce la friccién (brinda acceso, mejora
las herramientas u omite pasos) para las cosas que mas
deseas.

12. GONFIGURA LAS
TAREAS Y LAS FECHAS DE
VENCIMIENTO

Ahora mas que nunca existe la oportunidad de optimizar
cada proceso y definir cada rol. Al usar un sistema

como Basecamp, puedes configurar todas las tareas
semanales y hacer que los empleados establezcan la
fecha de vencimiento. Si no se cumplen los plazos, puedes
reemplazarlos o trabajar en el conjunto de plazos. De
cualquier manera, el uso de la tecnologia ayuda a mantener
la entrega a tiempo.

13. CENTRATE EN LA
RESPONSABILIDAD
RASTREABLE

Al final del dia, todos somos responsables. Debes liderar
con el ejemplo y hacerte tan responsable como tus
empleados. Al usar los sistemas correctos, puedes rastrear
el progreso de los empleados, asi como también tener los
medios para revisar los procesos, las fechas de vencimiento
y la responsabilidad.
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LA BIBLIA DEL

GROWTH
HACKING

PLAN MAGAZINE

“Growth hacking” es el término utilizado para describir experimentos y procesos destinados
a construir y escalar la base de clientes y los ingresos de una empresa a través de estrategias
creativas, innovadoras y de bajo coste.
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En la superficie, puede parecer un poco intimidante. Pero
con un poco mas de informacién sobre como funciona el
growth hacking, y como los especialistas en marketing
han experimentado con éxito con él antes, estaras en ca-
mino de producir tus propios resultados.

En esencia, hay cinco pilares principales para el growth
hacking:

- Evaluar las iniciativas de marketing actuales.
Realiza una auditoria completa que determine tus
mejores fuentes de clientes potenciales, trafico y pa-
ginas vistas. Averigua qué canales estan funcionando
para ti.

. Establece metas alcanzables. Determina donde te
gustaria mejorar estos nimeros y comienza a pensar
en como puedes hacerlo.

+  Planifica experimentos para probar tus hipote-
sis. Piensa en dos, tres, cuatro o doce formas de pro-
bar tus teorias y como puedes alcanzar tus objetivos.

« Experimenta hasta que tus resultados sean esta-
disticamente significativos. También puedes seguir
optimizando hasta alcanzar tus objetivos.

- Documenta tus resultados ganadores y comparte-
los con tu equipo. El Growth Hacking trata de mejo-
rar lo que ya tienes. Si se te ocurre una tactica que
cambie el juego, corre la voz.

Entraremos en mas detalles sobre cémo estos pilares ayu-
dan a estructurar el marco del growth hacking.

Para los especialistas en marketing tradicionales, este ni-
vel de experimentacion puede parecer abrumador o incluso
extrano. Pero es probable que ya estés realizando Growth
Hacking sin saberlo; si estas probando variables y apren-
diendo de los resultados, entonces eres un Growth Hacker.

Piénsalo: ¢alguna vez has probado A/B una linea de asun-
to en un correo electronico? Eso es un experimento. Al-
guna vez has duplicado una pagina de destino de alta
conversion? Bueno, la optimizacion de la tasa de con-
version (CRO) es un componente importante del growth
hacking. Cada vez que tomas tu contenido existente y lo
actualizas para aumentar la tasa de conversion, estas ha-
ciendo growth hacking.
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Al final del dia, el growth hacking se trata de crecimiento...
en prospectos, clientes, ingresos... cualquier cosa que ayu-
de a que tu negocio prospere.

La estructura correcta creara el crecimiento mas efectivo
para tu negocio. Desarrollar un marco que respalde tus
objetivos es un gran comienzo. Hay cinco pasos basicos
para desarrollar una estrategia de growth hacking. A medi-
da que avances en cada uno, documenta todo el proceso
para compartirlo con otros equipos 0 nuevos empleados
para que todos comprendan claramente como utilizar el
growth hacking.

1. DEFINIR OBJETIVOS

Comprender cudles son tus objetivos es el primer paso
para alcanzarlos. Debes saber qué estas buscando lograr
a través del growth hacking. Luego, adapta tu enfoque
hacia esos objetivos especificos. Estos objetivos también
deben ser reforzados por la investigacion. Evalda tus ini-
ciativas de marketing actuales con una auditoria comple-
ta. Esta informacion te ayudara a determinar qué areas
pueden mejorarse y cémo se pueden formular en un nue-
Vo objetivo.

2. FOMENTAR NUEVAS IDEAS

Investiga en busca de inspiracion y luego desarrolla lo que
encuentres. Debes saber qué funcion6 o no funciond y por
qué, utilizando tus campanas anteriores y otras en tu in-
dustria para inspirarse. Usa la mayor cantidad de informa-
cion posible para ayudar a generar ideas sobre la mejor
manera para que tu empresa utilice el growth hacking.

3. DETERMINAR PRIORIDADES

¢Cual es el objetivo mas importante que debe alcanzar tu
negocio a través del growth hacking? ;0 donde necesita
mejorar mas tu empresa en este momento? Estas son co-
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sas a considerar a medida que reduces tu estrategia de
growth hacking. Pero, debes ser realista. EI Growth Hac-
king no es magico y no se garantiza que funcione de la
noche a la manana, asi que establece metas alcanzables.

4. IMPLEMENTAR LA NUEVA ESTRATEGIA

iPon a prueba tu idea! Desarrolla una hip6tesis basada en
la estrategia que has elegido. Luego, ejecuta esa estrate-
gia como la planeaste con tu equipo. Resuelve el proble-
ma en el camino y sigue avanzando. Continla realizando
experimentos y nuevas pruebas a medida que avanzas
para recopilar la mayor cantidad de informacion sobre tu
hipotesis.

5. MEDIR Y ANALIZAR RESULTADOS

JTu estrategia logrd el objetivo previsto? ¢Hubo impactos
que no esperabas? ¢Fue correcta tu hipétesis? Analiza el
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resultado general y los efectos de la estrategia de growth
hacking que se implement6. analiza esa informacion y uti-
lizala para crear tu préxima estrategia. Continlia aplicando
lo que has aprendido y sigue intentandolo hasta que co-
miences a ver un cambio medible.

LA PUBLICIDAD CONTEXTUAL NOS
EMPUJA A RECURRIR A DATOS DE
PRIMERA FUENTE O CONTEXTUALES, EN
LUGAR DE UTILIZAR DATOS DE TERCEROS

Hay muchas formas de incorporar el growth hacking en tu
negocio. Puedes utilizar una técnica o varias, mezclandolas
y combinandolas para mejorar la eficacia. Puedes realizar
algo de prueba y error para ver cuales funcionaran. Ten en
cuenta tu equipo, presupuesto, recursos y marca cuando
decidas cual probar primero.
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16 TRUCOS DE
CRECIMIENTO
QUE PUEDES
PONER EN
PRACTICA CON
TUS CONTENIDOS
ACTUALES
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1. REUTILIZA EL CONTENIDO
DEL BLOG

Las publicaciones de blog pueden beneficiarse de algo
mas que simples ediciones: Tienen el potencial de ser
transformadores.

Es posible que hayas escuchado que el contenido multi-
media es bastante popular en estos dias; de hecho, los
vendedores que usan videos aumentan sus ingresos
un 49 % mas rapido que los usuarios que no usan vi-
deos. Pero, ¢como se te ocurren ideas sobre el tema de
estos videos? Ahi es donde entran sus blogs.

Puedes adaptarlos como videos breves de resumen o in-
cluso como podcasts para brindarle a tu audiencia una
nueva forma de saber de ti. Ademas, te ayuda a construir
una presencia en multiples canales.

Mientras que los blogs, cuando estan redactados correc-
tamente, tienden a funcionar mejor en los resultados de
blsqueda organicos, los videos tienden a ser mas prome-
tedores en las redes sociales.

2. GREA ENLACGES EN

EL CONTENIDO PARA
COMPARTIR EN REDES
SOCIALES DIRECTAMENTE

Hablando de redes sociales, ¢estas facilitando que tu
audiencia le hable a sus amigos sobre ti? Si no es asi,
considera la posibilidad de crear herramientas faciles de
compartir como los botones “twittear esto” directamente
en el contenido de tu sitio web, de modo que los lectores
puedan compartir elementos que consideren particular-
mente valiosos sin salir de la pagina.

Este truco funciona particularmente bien con cosas como
entrecomillados de una linea o estadisticas. Dado que
Twitter tiene un limite de 280 caracteres, estos fragmen-
tos cortos son excelentes para compartir.



¢Estas planeando una transmisién en vivo, como un semi-
nario web o una masterclass?

Puedes insertar ciertos tipos de video en vivo en tu sitio
web, proporcionando un punto de referencia facil para las
personas que desean sintonizar, pero que tal vez no se ins-
cribieron con anticipacién. Ademas, muchas de estas pla-
taformas se pueden compartir en las redes sociales; eso
es lo que hace que una como YouTube Live sea tan valiosa,
ya que también es facil compartir una “pagina de visualiza-
cién” en varias redes sociales.

JTienes bloqueo de escritor? No hay problema: deja que
otros expertos hagan el trabajo por ti.

Ejemplos de sitios web, cuentas de Instagram para seguir
o citas valiosas. Intenta comunicarte con expertos de la
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industria en Twitter y haz una pregunta comdn que td, tu
equipo de ventas o tu industria abordan. Luego, compila
sus respuestas en una publicacién de blog.

Recomendamos ser completamente transparente sobre
para qué usaras estas respuestas. Ademas de atribuir co-
rrectamente la cita a la persona de la que proviene, asegl-
rate de que la persona sepa que su nombre aparecera en
la publicacién de tu blog.

A veces, las mejores publicaciones de blog son las que abor-
dan una pregunta que muchos hacen pero que pocos res-
ponden. Es tu trabajo descubrir cuales son esas preguntas.

Para comenzar, crea un Formulario de Google para enviar
a tus colegas (en ventas o cualquier departamento que
pueda tener los mismos puntos débiles que tu audiencia)
y pideles que respondan las preguntas mas importantes
que hacen o con las que se encuentran cada dia. Usalo
para desarrollar publicaciones de blog vy, si tu colega se
siente comodo, considera usar un formato de entrevista
para resaltar sus ideas.

No estamos hablando de las personas que podrian
pasar una hora explicando el desayuno, nos referimos
a los clientes que son mas activos en las redes
sociales. Crea una lista de esas cuentas. Cuando una
de sus publicaciones sociales comience a funcionar
bien, alimenta el fuego envidandola a esos contactos y
pidiéndoles que la compartan.
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Las publicaciones sociales estan destinadas a ser com-
partidas. Esto incluye incrustar publicaciones en redes so-
ciales en tu contenido web, como usar tweets de clientes
satisfechos como prueba social.

Pero ten cuidado de no incrustar estas publicaciones don-
de distraigan la atencién de su CTA principal: este truco se
usa mejor en las paginas posteriores a la conversion.

CUANDO LANCES UNA NUEVA CAMPANA
DE PROMOCION EN FACEBOOK, PUBLICA
TRES 0 CUATRO VERSIONES DIFERENTES

DEL MISMO ANUNCIO

Es posible que hayas escuchado la expresion “evange-
lista de marca”, alguien que se esfuerza por lograr que
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otros participen en tu marca, la mayor parte del tiempo a
través de la promocién publica.

Encontrar a estos evangelistas es similar a encontrar a tus
clientes mas activos en las redes sociales, pero esta vez
estads mezclando a tus clientes experimentados con otros
nuevos, para inspirar a estos Ultimos. Proporciona a am-
bas partes acceso especial a un espacio en linea exclusivo
pero social como Slack, donde puedan interactuar.

Si alguna vez has creado un anuncio o has promocionado
una publicacién en Facebook, sabes que uno de los pasos
mas importantes es seleccionar ciertos criterios, como la
ubicacion y los intereses, para dirigirte a una determinada
audiencia.

Identifica quiénes son tus mejores clientes y ve si hay
algin denominador com(n que se incluya en estas cate-
gorias de criterios. De esa manera, puedes crear una au-
diencia similar personalizada que emule tu “base de fans”
actual, ayudandote a crecer donde ya te esta yendo bien.

Sin embargo, cuando crees el anuncio, aseglrate de que
tus clientes actuales estén excluidos de la audiencia.

Cuando lances una nueva campaha de promocion en
Facebook, publica tres o cuatro versiones diferentes del
mismo anuncio. Eso no solo te ayuda a dirigirte a diferen-
tes audiencias, sino que también puedes tener una que
supere a las demas.

Por eso es una buena idea estar atento a las métricas de
cada version del anuncio. Una vez que puedas ver si al-
guno de ellos tiene un bajo rendimiento, puedes desacti-
varlos y reasignar esa parte de tu presupuesto de manera
mas efectiva.



Las palabras clave son mas poderosas de lo que pien-
sas. Por ejemplo, es posible que quieras que tus videos de
YouTube aparezcan en los resultados de blusqueda para
ciertas palabras clave.

Por eso es importante etiquetarlos con esas palabras, y no
necesariamente por el contenido del video. Cuando usas
este truco de crecimiento, puedes ayudar a que tus videos
de YouTube aparezcan como “contenido sugerido” para
las audiencias a las que deseas llegar.

Si deseas clasificar para ciertos términos de busqueda,
necesitas saber qué se encuentra entre los diez prime-
ros resultados para esas consultas. Hazlo realizando una
blsqueda en una ventana de incégnito, que ayudara a
producir resultados imparciales, ya que no se basaran en
el historial de navegacion existente, y ve lo que hay en la
primera pagina.

Eso no solo te dara algunas ideas para la creaciéon de
contenido. No te limites a copiar los resultados palabra
por palabra, sino que debes buscar en estos resultados
oportunidades para dejar comentarios sinceros y de valor
anadido que enlacen a tu sitio. Hay algunos medios donde
se fomenta este tipo de discusion, como Quoray Linkedin,
asi que estate atento a los resultados.

No se crean dos envios de correo electrénico iguales. Es
por eso que incluso el mismo correo electrénico debe
probarse con diferentes versiones, especialmente con un
envio particularmente grande.
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Supongamos que deseas enviar el correo electronico

el miércoles o el jueves. Prueba algunas versiones del
correo electrénico con un pequeno porcentaje de tu lista
total, dividida en secciones alin mas pequenas para cada
version, el martes. De esa manera, puedes enviar la
version de mejor rendimiento en la fecha deseada.

A veces, estamos tan enfocados en crecer a través de la
adquisicién de nuevos usuarios, que nos olvidamos de los
existentes. Y, a menudo, son la mejor fuente de informa-
cion, especialmente cuando se trata de formas en que
puede hacer crecer tu negocio.

Intenta invitar a los usuarios existentes a algo como una
“Beta VIP”, donde puedes recopilar sus comentarios sobre
nuevos productos, funciones o campanas. Eso puede ayu-
darte a probar el posicionamiento y deleitar a tus clientes
antes de un gran lanzamiento. Obtendras informacion va-
liosa para tu campana y, al mismo tiempo, mostraras a tus
usuarios existentes que valoras sus perspectivas.

"apr
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Es facil pensar automaticamente en marcas que parecen
similares a la tuya como competencia. Pero mira de nuevo:
Jtus productos y servicios compiten o se complementan
entre si? Si es lo Ultimo, es posible que hayas descubierto
un partner prometedor.

Ejecuta una campana de marketing conjunto con una em-
presa asociada que tenga una audiencia que estaria inte-
resada en tu marca, pero que es dificil de alcanzar para
ti. Aseglrate de que tu socio también se beneficie de tu
audiencia. Recuerda, deseas que la experiencia sea bene-
ficiosa para ti, tu partner y el consumidor.

ESTAMOS TAN ENFOCADOS EN LA
ADQUISICION DE NUEVOS USUARIOS, QUE
NOS OLVIDAMOS DE LOS EXISTENTES

Cuando ejecutas esta campana, ambas marcas pueden
promocionarla entre sus respectivas audiencias y acordar
compartir los clientes potenciales que generan. De esta
manera, obtienes el doble de exposicién de una oferta.
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Cuando se componen correctamente y con calidad, las pu-
blicaciones de blog pueden proporcionar una buena canti-
dad de valor (gratuito) a tu audiencia. Pero no deberias ter-
minar ahi: demuestra el valor que proporciona tu producto
0 servicio, para que los prospectos tengan una idea de lo
que obtendran cuando se registren como clientes.

Mientras que otros contenidos digitales, como videos,
pueden ensenar a tus prospectos y generar confianza con
ellos, las herramientas gratuitas como calculadoras, kits y
plantillas los ayudan a experimentar los beneficios de tus
productos de una manera mas directa e ilustran lo que
pueden ganar al convertirse en tu cliente.
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JAlguna vez has oido hablar de la ley de la atraccion? Es
una filosofia que significa que podemos atraer a nuestras
vidas aquello en lo que nos estamos enfocando. Dicho de
manera mas simple, los pensamientos positivos natural-
mente atraeran la positividad.

El marketing organico funciona de manera similar. El ob-
jetivo es atraer naturalmente a la audiencia a tu marca o
negocio. ¢Pero como haces eso?

A continuacién, repasaremos qué es el marketing orga-
nico y en qué se diferencia de las formas de marketing
pagadas.

El marketing organico es una estrategia que genera trafi-
co a tu empresa a lo largo del tiempo en lugar de utilizar
métodos de pago. Esto incluye publicaciones de blogs, es-
tudios de casos, publicaciones de invitados, tuits no paga-
dos y actualizaciones de Facebook. El marketing organico
utiliza el SEO, redes sociales y una variedad de otros cana-
les para aumentar el conocimiento de la marca.

El objetivo principal del marketing organico es aumentar
el conocimiento de la marca y construir una conexion
con tu audiencia, ya sea a través de contenido educativo
o interesante. Por supuesto, como empresa, necesitaras
varias formas de atraer clientes potenciales y convertir
usuarios. El marketing organico es solo una forma de ha-
cerlo (el marketing pagado es otra, que analizaremos a
continuacion).

Con el marketing organico, puedes atraer visitantes a tu
pagina, que con suerte se convertiran en clientes de pago.
El objetivo es mantener tu negocio en mente cuando llega
el momento de que un consumidor tome decisiones de
compra.

Ademas, el marketing organico impacta en tus esfuerzos
de marketing pagado porque si alguien se encuentra or-
ganicamente en tu pagina web, puedes volver a dirigirlo
mas tarde con anuncios pagados (en las redes sociales,
motores de blsqueda, etc.).

MARKETING plan
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En Gltima instancia, el objetivo del marketing organico es
atraer trafico a tu web. Si bien utilizaras los canales de re-
des sociales, el mejor lugar para dedicar tu tiempo al mar-
keting organico es el SEQO. De hecho, el SEO genera mas
de un 1.000% de trafico que las redes sociales organicas.

Para medir la efectividad de tus esfuerzos de marketing
organico, observaras qué contenido genera la mayor can-
tidad de trafico a tu pagina web, los clientes potenciales
generados a partir de esas campanas y qué canales ge-
neran la mayor cantidad de trafico de alta conversion a
tu pagina.

Antes de profundizar en las diferencias entre el marketing
organico y marketing de pago, veamos algunos ejemplos
de marketing organico:

. Publicaciones no pagadas en redes sociales en
Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, Pinterest,
TikTok, YouTube, etc.

. Publicaciones de blog.

»  Publicaciones de invitados.

+  Contenido generado por el usuario.

*  Boletines informativos por correo electronico.

e SEO.

* Relaciones publicas online y generacion de enlaces.
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COMERCIALIZACION
ORGANICA VERSUS
INORGANICA O DE PAGO

Mientras que el marketing organico se centra en generar
trafico a tu pagina web a lo largo del tiempo, el marketing
inorganico o el marketing de pago utiliza métodos pagados
para dirigirse, llegar, atraer y convertir audiencias rapida-
mente.

Las estrategias de marketing inorganico incluyen anuncios
de blsqueda pagados, anuncios pagados en redes socia-
les, publicaciones patrocinadas, anuncios graficos, anun-
cios de video en YouTube, etc. Con los medios pagados,
puedes orientar tu audiencia ideal y llegar a personas que
de otra manera nunca habrian oido hablar de tu negocio.

Si bien el marketing organico se parece mas al marketing
boca a boca, el marketing pagado es similar al marketing
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centrado en las ventas. Los objetivos de ambos son muy
diferentes. Uno es atraer audiencias y aumentar el cono-
cimiento de la marca y el otro es convertir audiencias con
una campana especifica.

Mediras el éxito del marketing pagado a través del retorno
de la inversion (ROAS - Return On Advertising Spend), la
generacion de impresiones, el logro de altas tasas de con-
version, etc.

ESTRATEGIA DE MARKETING
ORGANICO

Ahora que sabes mas sobre las diferencias entre el mar-
keting organico e inorganico/de pago, veamos como crear
una estrategia de marketing organico.

1. Analiza tus habitos de trafico actuales. Para
construir una estrategia de marketing organico, de-



bes analizar los habitos de trafico actuales de tu au-
diencia en tu pagina web y luego compararlos con tu
audiencia ideal.

En primer lugar, es importante saber dénde obtienes
la mayor cantidad de trafico organico en la actualidad.
¢Es de tu canal de YouTube, publicaciones de blog o
boletines informativos por correo electrénico?

Luego, piensa en como tu audiencia ideal suele des-
cubrir un negocio como el tuyo. ¢Dependen de publi-
caciones de la industria, redes sociales o sitios de
resenas?

Es importante saber qué tipo de trafico organico con-
sume tu publico objetivo para que puedas crear ese
contenido. Ademas, debes saber qué trafico organico
ya esta funcionando para tu negocio para que puedas
continuar creando ese contenido.

El marketing organico solo funciona cuando realmen-
te conoces a tu audiencia y lo que quieren ver.

2. Crea contenido. Una vez que sepas en qué canales

debes enfocarte y donde tu publico objetivo pasa su
tiempo online, entonces es hora de comenzar a crear
contenido. Sin embargo, antes de que puedas simple-
mente crear contenido, debes realizar una lluvia de
ideas sobre los tipos de activos de contenido que de-
seas crear y construir una lista de varias ideas.

Por ejemplo, si deseas centrarte en los blogs, haz tu
investigacion de palabras clave y analisis de la com-
petencia, y luego crea una lista de palabras clave so-
bre las que puedes crear publicaciones. Entonces,
puedes comenzar a crear contenido.

MARKETING plan

Sin embargo, si deseas concentrarte en la creacién
de estudios de caso o investigacion, tendras que ha-
cer una investigacion de primera mano y luego decidir
como publicaras tus hallazgos.

Antes de poder crear contenido, necesitaras saber en
qué plataformas y canales debes enfocarte.

Optimiza tu contenido. Si te preguntas qué hace
que el contenido organico funcione, la respuesta es el
SEO. Debes optimizar todo tu contenido para que apa-
rezca en los motores de blsqueda y las plataformas
de redes sociales. Por ejemplo, las estrategias pue-
den ser similares, pero debes optimizar el contenido
de tu blog, las descripciones de los videos en YouTube
y las publicaciones en las redes sociales.

Para optimizar este contenido, por lo general, las
estrategias implican incorporar palabras clave en tu
contenido, tener un gran diseno y usar metadatos
para que los motores de blsqueda sepan de qué se
trata tu contenido.

Evalia y mejora. Por (ltimo, la clave de cualquier
estrategia de marketing organico es evaluar e iterar.
Puedes utilizar herramientas, como un software de
marketing SEO para planificar tu estrategia de SEO,
optimizar tu contenido y medir el retorno real de la
inversion.

Este tipo de software te ayudara a medir y realizar un
seguimiento de tus KPI para que puedas ver qué fun-
cionay qué no.

El marketing organico acerca a las personas a ti de
forma natural, en lugar de llegar a las personas a tra-
vés de métodos pagados. Con el marketing organico,
deberas crear varios tipos de contenido para mante-
ner a las personas comprometidas e interesadas en
tu marca. Entonces, cuando llegue el momento de to-
mar una decision de compra, pensaran en ti primero.
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A pesar del continuo énfasis y la variedad de enfoques
para acelerar el ciclo de compra de empresa a empresa
(B2B), muchas organizaciones siguen teniendo proble-
mas. Una de las principales razones es que el marketing y
las ventas no estan sincronizados.

En una de cada cuatro empresas, los equipos de ventas y
marketing estan desalineados o rara vez estan alineados.
Cuando la relacion de marketing y ventas no funciona o
no es eficaz, el crecimiento es dificil de lograr. Mas im-
portante aln, la falta de alineacién provoca un coste del
10% o mas de los ingresos por ano. Imaginate lo que tu
empresa podria hacer con un 10% mas de ingresos. La
desalineacion también afecta el lanzamiento y la adop-
cién de nuevos productos, factores criticos para lograr el
crecimiento organico y también indicadores importantes
del éxito empresarial.

CUANDO LA RELACION DE MARKETING
Y VENTAS NO FUNCIONA O NO ES EFICAZ,
EL CRECIMIENTO ES DIFICIL DE LOGRAR

Muchas organizaciones estudian la efectividad del marke-
ting y las ventas y su investigacion contintia encontrando
que solo alrededor de una cuarta parte de los vendedores
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exceden su cuota. De hecho, el 34% de los vendedores
admite que cerrar tratos es realmente dificil. Los datos
sugieren que las empresas que sincronizan marketing y
ventas obtienen ingresos y ganancias mas rapido y son un
67% mejores en el cierre de acuerdos.

COMO EVALUAR
TU ALINEACION DE VENTAS
Y MARKETING

¢Como sabes si tus equipos de ventas y marketing estan
desalineados o si el vinculo entre ellos esta roto?

Témate un momento para considerar donde se ubica tu
organizacién en estas 10 afirmaciones en una escala del
1 al 10, siendo 10 “Nos destacamos en esto” y siendo 1
“Estamos completamente fuera de lugar”.

Tus equipos de marketing y ventas:

D Trabajan en la misma canalizacion de oportunida-
des o embudo de ventas.

Tienen transferencias claramente definidas para
cuando una oportunidad pasa de marketing a
ventas.

Utilizan las mismas medidas y métricas de desem-
peno para determinar el éxito.

Definen conjuntamente actividades para mejorar
el flujo de oportunidades en términos de calidad,
cantidad y tiempo.

Utilizan un vocabulario y un lenguaje comunes
para describir el proceso de compra del cliente y
sus etapas.

Solicitan informacion mutua al redactar sus res-
pectivos planes.

Confian los unos en los otros para interactuar de
forma independiente y comunicarse directamente
con los clientes.

[ R N O B
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Asisten a las revisiones y reuniones de los demas.

Rara vez pasan tiempo discutiendo entre ellos.

L]
[]
L]

Asisten a programas de capacitacion, eventos y
oportunidades de aprendizaje juntos.

CONCENTRATE EN EL
OBJETIVO CORRECTO

No te preocupes, las brechas de alineacion se pueden
arreglar. Una de las primeras formas de mejorar la alinea-
cion es revisar como defines el éxito.

Cuando las empresas tienen que determinar su éxito dan
una cifra de ingresos, y esto suele ser una senal de alerta.
JPor qué? Porque las empresas no venden ni comerciali-
zan con grandes cantidades de dinero.

Cuando establecemos un objetivo en torno a los ingre-
sos, el potencial de desalineacion aumenta porque el
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objetivo es ambiguo y carece de contexto. Comercializas y
vendes a clientes.

UNA DE LAS PRIMERAS FORMAS DE
MEJORAR LA ALINEACION ES REVISAR
COMO DEFINES EL EXITO

El propésito de los negocios es crear y servir a los clien-
tes. Por lo tanto, para mejorar la alineacion de tus equipos
de marketing y ventas, comienza con este paso. Define
cuantos clientes, qué clientes, qué mercados y qué pro-
ductos comprenden tu objetivo de ingresos. Evita dejar
que Marketing y Ventas lo resuelvan por separado. Puede
que no lleguen a la misma conclusion. La alineacién co-
mienza con la claridad conjunta sobre qué clientes encon-
trar, mantener y hacer crecer.
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El marketing de crecimiento ha experimentado un aumen-
to significativo en los Gltimos anos, especialmente en la
era de las redes sociales donde el alcance de la audiencia
es mas amplio que nunca.

En lugar de centrarse en el éxito a corto plazo, el marke-
ting de crecimiento funciona en todo el ciclo de vida del
cliente, desde el seguidor comprometido hasta el cliente
de la marca.

EL MARKETING DE CRECIMIENTO
FUNCIONA EN TODO EL CICLO
DE VIDA DEL CLIENTE

Te mostramos 12 tendencias de marketing de crecimiento
que deberian estar en tu radar como lider empresarial.

1. REDES SOCIALES DE
NICHO

No necesitas estar en todos los canales de redes sociales.
Tienes que encontrar tu grupo y construir tu comunidad. Lo
importante es encontrar tu enfoque, encontrar a las perso-
nas que comparten tus intereses y profundizar. Durante la
préxima década, a medida que las redes sociales de nicho
comiencen a abrirse, hacerlo sera ain mas importante.

2. INTELIGENCIA
ARTIFICIAL Y APRENDIZAJE
AUTOMATICO

Desde chatbots en sitios web que involucran automatica-
mente a los clientes hasta algoritmos que sirven anuncios
dirigidos especificamente a los usuarios, la IA y el aprendi-
zaje automatico son los denominadores comunes. La gran
cantidad de datos en Internet se esta utilizando gradual-
mente mediante algoritmos inteligentes y potentes que
analizan los datos para presentar a los clientes propues-
tas personalizadas.

TENDENCIAS MARKETING plan

3. MICROINFLUENCERS

El auge del microinfluencer es una tendencia a seguir.
Los clientes quieren sentir la autenticidad de alguien que
promociona un producto. Cuando se observa a una esca-
la mas pequena, los microinfluencers tienen un impacto
mas poderoso. Trabajan con marcas en las que creen, lo
que les permite crear relaciones mas auténticas con la au-
diencia. Ganan confianza promocionando productos que
usarian independientemente del patrocinio.

LOS MICROINFLUENCERS TRABAJAN
CON MARCAS EN LAS QUE CREEN

4 MEJORAS EN LA
EXPERIENCIA DEL CLIENTE

La experiencia del cliente debe estar en el radar de las empre-
sas que desean crecer. La diferenciacion sostenida es casi
imposible a nivel de productos. Las empresas pueden dife-
renciarse mejorando intencionalmente la experiencia de sus
clientes para que sean mas valiosas y mas memorables.
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0. MICROMOMENTOS

Los micromomentos ocurren cuando los consumidores
buscan instintivamente un dispositivo inteligente y ac-
tdan seglin una necesidad, ya sea para aprender, descu-
brir, hacer o comprar. Como lider empresarial, debes estar
preparado para predecir el camino de compra de tus con-
sumidores objetivo y capturarlos en el momento adecuado
cuando necesitan algo. Tienes segundos para captar su
atencion y transmitir un mensaje claro, conciso y relevante.

EN EL MUNDO DE HOY, ES VITAL
SER LO MAS AUTENTICO POSIBLE

6. AUTENTICIDAD

En el mundo de hoy, es vital ser lo mas auténtico posible.
Los Millennials nos han ensenado que la participacién
estd en todo y que la informacién, independientemente
de si es precisa 0 no, viaja mas rapido que nunca. Sin
embargo, para atraer a la Generacién Z, debes centrarte
en mensajes transparentes que atraigan a un grupo de-
mografico especifico.
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7. VIDEO MARKETING

Debido a las redes sociales, los videos se han convertido
en una herramienta de marketing critica para los lideres.
El video marketing te permite dirigirte a clientes y recur-
sos para tu empresa. Te brindan la capacidad de demos-
trar la marca de tu empresa para los clientes y demostrar
la cultura de tu organizacién para las personas que de-
sean trabajar para ti.

8. CORREO DIRECTO
PERSONALIZADO

Busca canales de comunicacion alternativos. El marketing
digital se ha vuelto ruidoso, por lo tanto, ahora puede ser
el momento perfecto para que el correo directo resurja, es-
pecialmente si es considerado y personalizado.

9. MARKETING
EXPERIMENTAL DIRIGIDO

Los clientes buscan una gran experiencia de compromiso
con el cliente. Especificamente, hay tecnologias disponi-
bles para automatizar una buena parte de esto al aprove-
char los datos que una organizacion ya tiene internamente
a través de la IA. Si un cliente recientemente realiz6 una
compra en tu compania y te esta llamando, tu sistema
deberia preguntar de manera proactiva si el cliente esta
llamando acerca de su pedido realizado recientemente.

10. MARKETING
CONVERSACIONAL

El marketing conversacional esta cambiando la dinamica
entrante del discurso de venta tradicional a una conver-
sacion bidireccional. Se trata de estar disponible para ha-
blar sobre los problemas del cliente en sus términos en
lugar de ofrecerles soluciones, volviendo a las raices de
las ventas individuales. Los expertos en marketing estan



aprovechando las herramientas de inteligencia artificial
para utilizar enfoques individuales para la participacion
de los clientes a largo plazo.

11. ALINEAMIENTO CULTURAL
ENTRE DEPARTAMENTOS

En las grandes organizaciones, en particular las de una
industria tradicional, los departamentos de Tly los ejecuti-
vos de C-suite encargados de la mision de transformacién
digital a menudo se encuentran en desacuerdo con las
actividades diarias de los departamentos operativos cen-
trales.

Tendran éxito las empresas que diseiien soluciones digi-
tales orientadas al cliente que implementen la alineacion
cultural en todo el departamento y empleen un marketing
similar.

TENDENCIAS MARKETING plan

12. GONEXIONES
DE PERSONAS

Tienes que conectarte y enviar mensajes para comercia-
lizar con éxito tu negocio, pero no olvides lo que significa
hacer esto. Cuando accedes a tu pagina de redes sociales
para hablar con tus clientes, realmente te estads comuni-
cando con la gente. Conéctate con ellos como personas.
De esto se trata realmente el marketing.
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El término Inbound Marketing fue acunado en 2005 por
Brian Halligan, sin embargo, no fue hasta el afno 2009
cuando el término comenzd a despegar junto a la publica-
cion del libro “Inbound Marketing: Get Found Using Goo-
gle, Social Media and Blogs”. Sus autores, Brian Halligan
y Dharmesh Shah contaron con la colaboracién de David
Meerman Scott, otro de los grandes difusores de la meto-
dologia. Desde entonces, el término es aplicado en todo el
mundo por los profesionales del marketing online. Es un
sistema que abarca todas las funciones del marketing on-
line, dirigidas al logro de objetivos con una nueva filosofia
en el trato con el cliente.

Si quieres llevar a cabo una estrategia de Inbound Mar-
keting centrada en crear una relacion empresa-cliente, te
mostramos los 4 puntos en los que se basa:

1. Atraccion de trafico: para conseguir guiar a los clien-
tes potenciales por el embudo de conversion, antes
debes atraer trafico de calidad hacia las diferentes
paginas de la empresa. Para ello, tendras que desa-
rrollar una estrategia completa de marketing de con-
tenidos con informacion Util y relevante para cuando
el usuario te busque.

2. Conversion: consiste en convertir a esos visitantes en
oportunidades de venta gracias a la relacion que has
establecido con ellos. Pondras en marcha diversos
procesos para recabar informacién y datos de esos
contactos.

3. Cierre: con diferentes técnicas de automatizacion de
marketing, mediras la intencion de compra de los con-
tactos y les dirigiras hacia ella.

4. Deleitar: el proceso no termina en el cierre de la ven-
ta, sino que busca establecer relaciones duraderas,
fidelizar al cliente y hacerlo prescriptor.

Las claves del éxito de una buena estrategia Inbound
Marketing las resumimos a continuacion:

e Creacion de contenidos valiosos para el cliente. Ten en
cuenta que, aunque se crea lo contrario, los contenidos
sobre la empresa o los productos no son contenidos
valiosos.

»  Difusion por los canales adecuados que mas se cifan
a los gustos y habitos de los clientes.

INBOUND MARKETING plan

e Generar empatia con el publico con contenidos atrac-
tivos y originales.

e Analiza las acciones para saber cuales funcionan y
cuales no, las que debes potenciar y las que debes
eliminar de tu estrategia.

LA ESTRATEGIA DE INBOUND
MARKETING PASO A PASO

A continuacion, te vamos a explicar, paso a paso, como
poner en marcha una estrategia Inbound Marketing de
principio a fin, ya que tienes clientes en todo su recorrido:

DEFINICION

Lo primero que tienes que hacer es definir la situacién ha-
ciéndote preguntas como cual es tu producto, quién es tu
cliente, cuales son tus objetivos, cual es tu misién princi-
pal, como es el producto de la competencia y qué diferen-
cias tiene respecto al tuyo....
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DEFINIR LA SITU'ACI['IN HACIENDOTE
PREGUNTAS COMO CUAL ES TU PRODUCTO

Puedes utilizar la herramienta de buyer persona para co-
nocer el arquetipo de cliente ideal de tu producto, analizar
el ciclo de vida y el ciclo de compra del producto, conocer
la situacion de tu empresa en la red y establecer los KPIs.

Ademas de toda esta informacion, también es fundamen-
tal que determines con qué recursos cuentas en base a
personas, tiempo, conocimientos, herramientas, etc.

ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING

Una vez definida la informacién del punto anterior, es el
momento de empezar a desarrollar minuciosamente los
puntos de cada fase, incrementando asi las oportunida-
des venta.

Fase 1: Atraccion

Lo que pretendes en esta primera fase de la estrategia de
Inbound Marketing es atraer usuarios y potenciales clien-
tes. Como anteriormente ya has definido a tu cliente ideal,
sabes cual es la informacién que busca, por qué medios,
qué formato es el que mas utiliza, con qué frecuencia, por
qué, etc.

Con toda esta valiosa informacién crearas un plan de con-
tenidos, imprescindible para comenzar esta primera fase.
De esta forma, definiras las palabras clave, optimizaras tu
presencia en las redes sociales y tu web, buscaras cola-
boradores e influencers para darte a conocer, montaras
un calendario de contenidos, etc. Ten muy presente que la
difusién de los contenidos en los distintos canales es vital.
Puede que tengas que invertir algo en publicidad para au-
mentar la visibilidad en buscadores y redes sociales.

Fase 2. Conversion

Como ya tienes un trafico y un niimero de visitas, vas a in-
tentar conseguir datos personales o leads que te permitan
tener un contacto directo con tus clientes.
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En funcion de la cercania, los leads se clasifican en tres
grupos: lead frio, lead cualificado para marketing (MQL) y
lead cualificado para ventas (SQL).

Para captar leads, puedes utilizar diferentes canales y
estrategias: landing pages, email marketing, formularios,
contenidos por suscripcion, webinars gratuitos, etc,.

Conseguir captar la atencién de los usuarios, convencer-
les y convertirlos en leads es realmente importante, y las
herramientas fundamentales para lograrlo son una Lan-
ding Page y una Thank you Page. También te sera de gran
ayuda contar con una herramienta para gestionar tu base
de datos de clientes. Con ella, ademas de ahorrar tiempo,
te serd mas facil establecer la conexion entre las diferen-
tes fases de la estrategia.

CONSEGUIR CAPTAR LA ATENCION

DE LOS USUARIOS, CONVENCERLES Y
CONVERTIRLOS EN LEADS ES REALMENTE
IMPORTANTE, Y LAS HERRAMIENTAS
FUNDAMENTALES PARA LOGRARLO

SON UNA LANDING PAGE Y UNA

THANK YOU PAGE
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Fase 3. Cierre

En esta fase lo que pretendes es cerrar la venta de tu pro-
ducto o servicio. Los que primero te visitaron, convirtién-
dose después en amigos, ahora buscas que se conviertan
en clientes.

Es el momento de utilizar todas las tacticas de venta a
través de campanas de marketing, una atractiva pagina de
ventay una 6ptima gestion de tu base de datos de cliente,
personalizando al maximo tu contacto con el posible clien-
te y, asi, lograr alcanzar el éxito en este momento decisivo
de tu estrategia logrando un beneficio econémico real, una
venta.

Es muy importante en esta fase conocer los intereses del
cliente y la fase del ciclo de compra (proceso por el que
pasa un usuario desde que tiene una necesidad hasta que
compra algo para solucionarla) en el que se encuentra.
En base a esto, podras presentar tu oferta de una forma
u otra.

Vamos a dividir el ciclo de compra en 4 fases (AIDA):

1. Atencion (Awareness): identifica el problema / nece-
sidad.

2. Investigacion (Interest): indaga en cémo solucionarlo.

3. Decision (Decision): analiza las diferentes alternati-
vas y sus caracteristicas, como el precio, prestacio-
nes, tiempo de entrega, etc.

4. Accion (Action): realiza la compra para solucionar su
problema.

Segln la tipologia de cliente y el producto o servicio, la
empresa tiene que analizar como es el ciclo de compra
de sus clientes y qué problemas tienen para poder agilizar
el proceso al maximo y cambiar la oferta en funcién de la
base en la que se encuentre el cliente.

Contamos con 3 tipos de ofertas:

e Ofertas TOFU: son las siglas de la expresion inglesa
top of the funnel (en lo mas alto del embudo). Hacen
referencia a la fase en la que el usuario ha identifica-
do que tiene un problema. Es cuando trata de buscar
informacién que le ayude a resolver esta dificultad y
se encuentra con el contenido facilitado por la em-
presa. En este tipo de ofertas, los mejores formatos
para plasmar la informacién de valor son los blogs,
los ebooks, los webinars y las infografias.
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« Ofertas MOFU: del inglés middle of the funnel (en
mitad del embudo), estas ofertas se facilitan cuan-
do el cliente esta en el ecuador del proceso de com-
pra. En esta fase, el posible cliente necesita conocer
qué alternativas hay en el mercado para solucionar
su problema. De ahi que la empresa deba ayudar al
cliente a formarse su criterio. Llegados a este punto,
ya puede darle a conocer sus productos o servicios,
porque asi el cliente podra valorarlos como una de es-
tas alternativas. Estos contenidos tienen un enfoque
mas ligado a la compra de un producto. Los formatos
mas adecuados son los ebooks, los casos de éxito,
los webinars y los whitepapers.

«  Oferta BOFU: en esta fase bottom of the funnel (en la
parte baja del embudo), la persona ya esta preparada
para que le llame un comercial o para ir a comprar
un producto a la tienda. Las ofertas que se hacen en
este tramo final se vinculan directamente con la em-
presa, puesto que lo que interesa es acabar de captar
al cliente. Se utiliza cualquier ventaja adicional como
elemento diferencial, como un descuento, oferta o va-
lor anadido. En este caso, los mejores formatos para
transmitir informacion son los trials, las demostracio-
nes, los webinars y las consultorias.

En la fase de cierre tendras en cuenta todos estos factores
y trataras a cada cliente de una forma personalizada para
llegar a él con el tipo de informacion que necesita. Para
ello, lo mejor es que tengas una base de datos completa,
con informacion precisa desde el comienzo del proceso.
En este momento, herramientas como el CRM seran de
gran ayuda a la hora de ponerte en contacto con cada
cliente.

AL FINALIZAR LA TOTALIDAD DE LA
ESTRATEGIA, SERA MUY IMPORTANTE
CRUZAR DATOS PARA ANALIZARLOS
Y, ASi, PODER MEJORAR EL PROCESO
ESTABLECIDO SACANDO EL MAYOR
RENDIMIENTO A TU ESTARTEGIA

Fase 4: Deleitar
Este es el momento crucial de logar que tu cliente se con-
vierta en prescriptor de tus productos os servicios. Para
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lograrlo, puedes sorprenderle con un estupendo servicio
a domicilio, hacerle una encuesta para saber qué opina
sobre tu producto o servicio y/u ofrecerle un valor anadido
por prescripcion a otros usuarios.

Analisis

Al finalizar cada fase de la estrategia de Inbound Marke-
ting se realizara un analisis pero, al finalizar la totalidad
de la estrategia, sera muy importante cruzar datos para
analizarlos y, asi, poder mejorar el proceso establecido sa-
cando el mayor rendimiento a tu estrategia. Conoceras los
errores que has cometido y podras subsanarlos de cara
al futuro, como también los hitos mas destacados para
repetirlos.

HERRAMIENTAS
DE INBOUND MARKETING

En el presente existen muchas herramientas de Inbound
Marketing que, ademas de ahorrarte tiempo, y por ende
ser mas productivo, te ayudaran en el analisis de los resul-
tados, en la publicacién y difusién de tus contenidos y en
la mejora del posicionamiento organico de tu web.

Cuentas con unas herramientas de Inbound Marketing
que te permiten realizar una campana de forma integral y
otras herramientas especificas para las distintas fases de
la metodologia. La eleccién entre unas y otras dependera
de la magnitud del proyecto y del presupuesto del que dis-
pongas. Las herramientas integradas de Inbound Marke-
ting suponen cierta inversién econémica y no siempre son
asequibles para todos los presupuestos, por lo tanto, es
una buena opcién optar por una buena combinacion del
resto de herramientas especificas de Inbound Marketing.
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El liderazgo no trata solo de control, también se trata de acciones y comportamientos. Como lider,
Jtus comportamientos de liderazgo actuales se alinean con tus metas y las de tu equipo? y ¢tu
comportamiento €lévala moral de tu equipo o deprime el estado de animo, lo que resulta en una

alta rotacién y menos eficiencia?

113



plan CLAVES DE NUEVO LIDERAZGO

Para ayudarte a responder esas preguntas, hemos elabo-
rado un desglose del tipo de conducta que deben exhibir
los lideres.

;QUE SON LOS
COMPORTAMIENTOS DE
LIDERAZGO?

Los comportamientos de liderazgo son acciones y conduc-
tas que los lideres incorporan a sus estilos de gestion para
liderar de manera efectiva a sus equipos, motivarlos y lo-
grar sus objetivos.

Los lideres que no poseen estos comportamientos pue-
den tener dificultades para completar los objetivos, man-
tener un ambiente de trabajo saludable o administrar a los
miembros de su equipo.

Con eso en mente, echemos un vistazo a 30 comporta-
mientos de liderazgo que te beneficiaran tanto a ti como
a tu equipo.

COMPORTAMIENTOS DE
LIDERAZGO EFECTIVO

1. COMPASION

Compasion significa tener simpatia y preocupacion por
los demas, especialmente cuando estan experimentando
un mal momento. Liderar con compasién genera
confianza y promueve la colaboracion. Tus empleados

se sentirdn mas comodos al confiarte los problemas que
pueden estar interrumpiendo su flujo de trabajo.

2. ADAPTABILIDAD

Un lider excelente siempre esta preparado para cambiar
las prioridades y los procesos para adaptarse a las
condiciones cambiantes del mercado. Todos los dias
aparecen nuevas redes sociales virales. Las tecnologias
de vanguardia siempre estan en desarrollo y cambian
la forma en que los consumidores interactlan con los
productos y servicios. El liderazgo adaptable significa
trabajar para mantenerte al dia con estos cambios y
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asegurarte de que tu modelo de negocio esté siempre
actualizado y en evolucion.

3. MENTALIDAD DE ENTRENADOR

Tener una mentalidad de entrenador significa querer
ayudar a tus empleados a mejorar sus habilidades y
crecer tanto personal como profesionalmente. Como
lider, también debes actuar como mentor al tomarte el
tiempo para conocer a tus empleados y sus objetivos para
ayudarlos a alcanzar el éxito. Considera tener sesiones
de capacitaciéon que se centren en areas especificas del
negocio o reserva tiempo para que tus empleados sigan a
colegas en diferentes departamentos, seglin sus intereses.

4. ESCUCHA ACTIVA
Seglin una encuesta global de 2021, el 74% de los
empleados dicen que son mas efectivos en su trabajo
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cuando se sienten escuchados. Ese mismo estudio
también mostré que el 88% de los empleados cuyas
empresas superan financieramente a otras en su industria
se sienten escuchados en comparacion con el 62% de los
empleados en empresas con bajo rendimiento financiero.
La escucha activa significa prestarle a la persona con la
gue estas hablando toda tu atenciéon. Ademas de escuchar
sus palabras, también estas analizando lo que se dice,
prestando mucha atencién al contenido, las intenciones
y la emocién del orador. Los empleados aprecian esto
porque significa que no solo los escuchas, sino que
también los entiendes.

5. MOTIVACION

No puedes esperar que tu equipo esté motivado para
alcanzar nuevas alturas si td no lo estds. Como lider
marcas la pauta para la moral de tu equipo. Ser un lider

motivador significa mostrar entusiasmo por el futuro de
la empresa. También significa establecer la vision de
la empresa y hacer que los miembros del equipo estén
igualmente entusiasmados con lo que esta por venir.

6. AUTOCONCIENCIA

Ser un lider consciente de ti mismo significa comprender
tu caracter y tus sentimientos. Conocer tu caracter es
importante porque significa que eres consciente de tus
fortalezas, debilidades y la forma en que respondes a
las situaciones. Esto proporciona una base desde la
cual puedes trabajar para realizar mejoras donde sea
necesario. Ser consciente de tus sentimientos también te
permite abordar las situaciones con claridad.

7. CONFIANZA

Para que tu equipo crea en ti, primero debes creer en tus
propias habilidades de liderazgo, por eso la confianza es
clave. Para desarrollar tu confianza, repitete afirmaciones
positivas, practica un buen lenguaje postural, habla con
claridad y haz contacto visual mientras hablas. Es mas facil
decirlo que hacerlo, pero con buena practica y repeticion,
tu confianza crecera y tu equipo lo notara.

SEGUN UNA ENCUESTA GLOBAL DE 2021, EL
74% DE LOS EMPLEADOS DICEN QUE SON
MAS EFECTIVOS EN SU TRABAJO CUANDO

SE SIENTEN ESCUCHADOS

8. ASERTIVIDAD

Los lideres asertivos se defienden a si mismos, a los
demas y a lo que creen, pero ser asertivo no significa
ser «agresivo» 0 «rrespetuoso». Enfréntate a los demas
mientras permaneces calmado y positivo. Sé directo y
claro en tu comunicacion, y no aceptes pasivamente las
respuestas desfavorables.

9. GESTION DEL TIEMPO

Un lider efectivo sabe como usar su tiempoyy el de su equipo
sabiamente. Los lideres administran adecuadamente
el tiempo al optimizar los flujos de trabajo para que
los procesos sean mas eficientes. También implementan
planes detallados que priorizan tareas importantes y
tienen en cuenta la cantidad de tiempo que lleva
completarlas.
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10. ORIENTADO A LOS DETALLES

Completar un proyecto a tiempo es importante, pero la
puntualidad no significa nada si el proyecto esta plagado
de errores o faltan componentes clave. Un verdadero lider
presta mucha atencién a los detalles para garantizar que
se cumplan los altos estandares de calidad. Sin embargo,
eso no significa que un buen lider deje que su atencion
a los detalles interfiera con desarrollos importantes,
simplemente significa que usa su atencion a los detalles
para entregar resultados completos.

11. COMUNICACION

Como lider, debes ser capaz de articular claramente
tus objetivos. Comunicarte de manera efectiva significa
que puedes pasar menos tiempo repitiéndote y mas
tiempo tomando medidas. Asi que aseglrate de que tu
comunicacion verbal sea facil de entender. Otro aspecto
de una gran comunicacién es saber como prefiere
comunicarse tu equipo. ¢Las actualizaciones por correo
electronico ayudan? ¢Qué tal las reuniones semanales
programadas de Zoom? Presta mucha atencion a los tipos
de comunicacion que producen los mejores resultados e
impleméntalos en tu estrategia.

12. RESPONSABILIDAD

La rendicion de cuentas no solo significa responsabilizar
a otra persona por su comportamiento, también significa
responsabilizarse a uno mismo. Ningln lider es perfecto y
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parte de establecer confianza con tu equipo es asumir la
responsabilidad de tus propias deficiencias. Sino cumpliste
con una fecha limite u olvidaste actualizar a tu equipo
sobre un proyecto, asume la responsabilidad y realiza
una estrategia para hacerlo mejor. Tu equipo respetara tu
honestidad y lo reflejara haciéndose responsable también.

13. CONFIABILIDAD

Se puede confiar en que un lider confiable hara lo que
dice que hard, cuando dice que lo hard y de la forma en
que debe hacerse. Esto infunde confianza en el equipo y
puede inspirarlos a hacer lo mismo. Un lider que carece de
confiabilidad puede sacudir la moral de un equipo, reducir
la eficiencia y perder oportunidades importantes.

14. PROACTIVIDAD

El liderazgo proactivo significa tomarte el tiempo para
planificar, mejorar los procesos de tu equipo y poner en
marcha iniciativas para prevenir problemas antes de
que surjan. Como lider proactivo, debes identificar areas
de riesgo para tu equipo y trabajar para minimizar los
impactos negativos o eliminarlos por completo antes de
que surjan problemas.

15. PLANIFICACION

La clave para ser proactivo es planificar. Planifica la
ruta para cumplir tus objetivos y lo que haras después.
Planifica para cuando las cosas salgan bien y planifica en
caso de que falle un proyecto. Elabora un plan sobre cémo
cada miembro de tu equipo contribuira a los objetivos de
la empresa. Recuerda, si te mantienes preparado, nunca
tendras prepararte.

PRESTA MUCHA ATENCION A LOS

TIPOS DE COMUNICACION QUE
PRODUCEN LOS MEJORES RESULTADOS E
IMPLEMENTALOS EN TU ESTRATEGIA

16. RESOLUCION DE PROBLEMAS

Un lider debe ser capaz de encontrar soluciones a
problemas dificiles o impredecibles, y en un panorama
profesional en constante cambio, los problemas
impredecibles ocurren por naturaleza. Un buen lider
entiende que debe utilizar las fortalezas de sus equipos
para superar los obstaculos.
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17. RESPONSABILIDAD

Los lideres responsables reconocen el hecho de que tienen
la obligacion de tomar decisiones dificiles, liderar y tener
el control de su equipo. No rehuyen la responsabilidad
ni la obligacion de rendir cuentas, y no tienen miedo de
tomar decisiones.

18. ORIENTADO A OBJETIVOS
Comolliderorientado a objetivos, debes establecer objetivos
claros y realistas tanto para ti como para tu equipo, y estar
motivado para alcanzarlos. El establecimiento constante
de objetivos genera motivacion y empuja al equipo a
lograr objetivos importantes y cumplir con los plazos. Para
mantener una perspectiva orientada a objetivos, debes
abordar cada tarea con una actitud positiva.

19. PROPOSITO

El propédsito va de la mano con el establecimiento de
metas. Como lider, debes tener un futuro claro previsto
para tu equipo que impulse a todos hacia adelante. ¢Hacia
dénde conducen todos tus objetivos? ¢Qué te impulsa a
tener éxito y ese proposito esta claro para tus empleados?

20. COMPROMISO

No importa cual sea tu objetivo como lider, alcanzarlo
requiere compromiso. Un lider comprometido darad su
tiempo y energia a su empresa, equipo y metas. Tu
actitud emprendedora también inspirard a tu equipo a
comprometerse con sus tareas.

LOS LIDERES RESPONSABLES RECONOCEN
EL HECHO DE QUE TIENEN LA OBLIGACION
DE TOMAR DECISIONES DIFIiCILES, LIDERAR
Y TENER EL CONTROL DE SU EQUIPO

21. RESILIENCIA

Ser lider no es facil. A veces, los planes fallan, los mercados
varian, los consumidores cambian y pueden surgir
frustraciones. Sin embargo, un lider resistente encuentra
la fuerza para perseverar a través de la incertidumbre o la
decepcioén y ayuda a su equipo a mantener el rumbo hacia
sus objetivos.

22. TRANSPARENCIA

La falta de transparencia puede generar desconfianza
entre tU y tu equipo. Para ser un lider transparente,
tienes que ser claro y facil de entender. También debes
asegurarte de que las palabras que dices coincidan con
tu tono y lenguaje corporal para evitar confusiones. Es
posible que un lider transparente no pueda contarle todo
al equipo, pero no deja dudas sobre lo que puede 0 no
puede compartir.

23. REALIZACION PERSONAL

Como lider obtienes una sensacion de realizacién personal
cuando un proyecto se completa con éxito. Esa realizacion
personal es el resultado de la alineacion entre tu impulso,
propoésito y deseo de alcanzar tus metas junto a tu equipo.

24. REFLEXION

Un lider que practica la reflexion es un lider eficiente.
La reflexion permite a los lideres recordar experiencias
anteriores, aprender de ellas y realizar mejoras en el futuro.
Como lider, a veces puede ser dificil obtener comentarios
externos sobre tus decisiones. Por lo tanto, reflexionar y
considerar detenidamente tus acciones pasadas pueden
ser formas excelentes de ayudarte a expandir tu conjunto
de habilidades.

25. EMPATIA

Un lider empéatico es capaz de entender o sentir lo que otra
persona esta experimentando al ponerse figurativamente
en el lugar de esa persona. Estar en sintonia con los
sentimientos y preocupaciones de tu equipo puede
ayudarte a ajustar las expectativas, llegar al corazon
de ciertos problemas e infundir confianza. Para generar
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empatia, sal de tu zona de confort y preglntate «,Como
me sentiria si esto me estuviera pasando a mi?».

26. COMENTARIOS CONSTRUCTIVOS

Los miembros individuales de tu equipo tienen sus
propios objetivos, al igual que td. Como lider, debes
sentirte comodo dando retroalimentacion constructiva
a los miembros de tu equipo para ayudar a facilitar su
crecimiento y mejorar el desempeno. La retroalimentacion
constructiva es informativa, especifica de un problema,
basada en la observacion y se entrega de una manera que
no tiene la intencion de ofender o disuadir. Se entrega una
retroalimentacion constructiva para alentar un resultado
positivo.

27. EMPODERAMIENTO

Empoderar a tu equipo significa delegar tareas especificas
a los miembros del equipo y darles autoridad sobre esas
tareas. Esto demuestra que crees en las capacidades
de tu equipo y confias en ellos para hacerse cargo de
los proyectos cuando sea necesario. Esta forma de
empoderamiento también puede ayudar a los miembros
del equipo a ampliar sus habilidades y aumentar la
eficiencia.

COMO LiDER, DEBES SENTIRTE

COMODO DANDO RETROALIMENTACION
CONSTRUCTIVA A LOS MIEMBROS DE TU
EQUIPO PARA AYUDAR A FACILITAR SU
CRECIMIENTO Y MEJORAR EL DESEMPENO

28. INTERACTIVO

El liderazgo no se trata solo de ser reservado y tomar
decisiones por tu cuenta. También significa trabajar con tu
equipo. Un lider interactivo mantiene abiertas las lineas de
comunicacién con el equipo, conecta a las personas con
sus equipos a través de la creacion de equipos y adopta
nuevas perspectivas con entusiasmo.

29. INFLUYENTE

Para liderar, un lider efectivo debe exhibir comportamientos
de gran influencia que tengan un efecto en el caracter, las
creencias, las acciones y el desarrollo de su equipo. Con
palabrasyejemplos, los lideres marcan la pauta sobre como
se ejecutan los proyectos y tienen el poder de cambiar de
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direccion si es necesario. Con comportamientos de baja
influencia, los lideres tendran que trabajar mas duro para
ser escuchados y para que los proyectos se completen a
su gusto.

30. INTELIGENCIA EMOCIONAL

La empatia, la autoconciencia, la reflexion y la compasion
son componentes de la inteligencia emocional. Cualquier
lider emocionalmente inteligente es consciente y tiene el
control de cdmo expresa sus emociones. Al tener el control
de sus emociones, un lider efectivo puede manejar su
relaciéon con su equipo con juicio y respeto. La inteligencia
emocional crea un ambiente de trabajo saludable en el
que todos se sienten validados, escuchados y respetados.

Si no posees todos los comportamientos enumerados an-
teriormente, no te preocupes; son comportamientos que
se pueden perfeccionar con el tiempo con practica e ini-
ciativa. Escribe los comportamientos que deseas desarro-
llar y comienza a elaborar un plan claro para hacerlo. No
hay mejor momento para empezar que el presente.
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Un liderazgo excepcional es clave para el éxito de cual-
quier organizacion. Sin él, una empresa es propensa a la
rotacion frecuente. Una forma de crecer como lider es es-
tablecer objetivos de liderazgo que se puedan realizar y
rastrear. Estos objetivos deben centrarse en abordar tus
debilidades y aprovechar tus fortalezas.

Tanto si eres un lider experimentado como si acabas de
asumir tu primer puesto de gestion, siempre debes esfor-
zarte por mejorar tus habilidades de liderazgo. Si no estas
seguro de por donde empezar, hemos reunido todo lo que
necesitas saber sobre cédmo establecer objetivos de lide-
razgo y en qué objetivos debes concentrarte.

¢CUALES SON LOS OBJETIVOS DEL LIDERAZGO?

Las metas de liderazgo son objetivos que los aspirantes a
lideres establecen y que generalmente se relacionan con
las mejoras en la comunicacion y el fomento de relaciones
saludables, las cuales crean entornos de trabajo saluda-
bles, felices y productivos.

Como lider, siempre debes evaluar tus habilidades y bus-
car formas de crecer y mejorar. Tal vez eres excelente or-
ganizando datos para reuniones, pero podrias mejorar tus
habilidades para hablar en publico, en la resolucion de
conflictos, 0 en ser un mejor oyente activo. El estableci-
miento de objetivos es clave para un liderazgo efectivo que
pueda mantenerse al dia con las industrias en evolucion.
Si estableces constantemente objetivos para tu estilo de
liderazgo, tanto tus empleados como tu empresa se bene-
ficiaran.

COMO ESTABLECER METAS DE LIDERAZGO

Tus fortalezas y debilidades como lider pueden no ser las
mismas que las de la siguiente persona, por lo que es im-
portante adaptar tus objetivos de liderazgo. Es (til tomar-
te el tiempo para sentarte y escribir exactamente lo que
quieres lograr. Puedes comenzar identificando primero tus
fortalezas y debilidades. Luego, debes elegir una o dos de-
bilidades que quieras mejorar.

Después de elegir la debilidad (o las debilidades) que te
gustaria mejorar, establece tres o cuatro objetivos de de-
sarrollo y construye una hoja de ruta para alcanzarlos. A
medida que trabajas para alcanzar tus objetivos, realiza un
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seguimiento de tu progreso. Una vez que hayas alcanzado
tus metas, revalla tus habilidades de liderazgo, elige nue-
vas areas en las que trabajar y establece nuevas metas.

EJEMPLOS DE OBJETIVOS DE LIDERAZGO

Aqui hay 16 objetivos de liderazgo que todo lider empresa-
rial deberia tener:

1. CONVIERTETE EN
UN OYENTE MAS ACTIVO

Los lideres efectivos no solo brindan orientacion, sino que
también escuchan; por eso mejorar la escucha activa es
un objetivo de liderazgo importante. Los empleados quie-
ren sentirse escuchados y saber que sus voces importan.
Al escuchar a los miembros de tu equipo y colegas, pue-
des obtener informacién sobre nuevas perspectivas y des-
cubrir ideas para hacer avanzar tu negocio. La escucha
activa significa prestarle a la persona que esta hablando
toda tu atencién. No solo estas escuchando sus palabras,
estas analizando conscientemente lo que escuchas, pres-
tando mucha atencién a la intencion, el contenido y la
emocion del orador
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2. APRENDE A ACEPTAR
CON GRACIA LAS CRITICAS
CONSTRUCTIVAS

Una clave para mejorar cualquier habilidad es aprender
a aceptar las criticas constructivas. Estar abierto a la re-
troalimentacion ascendente puede ayudar a dar una idea
de las areas en las que puedes mejorar el dia a dia de tu
lugar de trabajo. Capacitar a tu personal para que brinde
retroalimentacion sobre tu desempeno o el de la empresa
también puede aumentar la moral y reducir la rotacion.

3. SE ADAPTABLE AL
CRECIMIENTO Y AL CAMBIO

No importa tu industria, siempre debes estar preparado
para adaptarte a los nuevos desarrollos. Esto fue espe-
cialmente claro durante los primeros dias de la pandemia,
cuando las empresas tuvieron que ajustar rapidamente
sus modelos comerciales a una economia cambiante y la
norma de trabajar desde casa. Las claves para ser adapta-
ble son desarrollar estrategias de respaldo, crear un sélido
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sistema de apoyo en la oficina y no apegarte demasiado a
un enfoque comercial en particular.

4 MEJORA TU CONFIANZA

Si destilas confianza en ti mismo, en tu trabajo y en tu
toma de decisiones, los demas también confiaran en ti. Es
mas probable que los empleados confien y sigan un lide-
razgo seguro. Y no te sientas desanimado si no te sientes
seguro todo el tiempo. En los dias en que no te sientas
seguro, repitete afirmaciones edificantes y haz una lista
privada de tus mejores cualidades como lider.

0. CONSTRUIR INTELIGENCIA
EMOCIONAL

La inteligencia emocional es la capacidad de comprender,
utilizar y regular las emociones. Este es un gran objetivo
de liderazgo porque debes poder mantener la calma si
deseas adaptarte a un mercado cambiante o facilitar un
entorno de trabajo saludable. Para desarrollar tu inteligen-
cia emocional, concéntrate en estos cinco componentes:

*  Motivacion interna.

e Autorregulacion.

»  Conciencia de ti mismo.
e Empatia.

»  Conciencia social.

6. SIENTETE COMODO
DELEGANDO TAREAS

Pedir ayuda puede ser dificil, pero se necesita un esfuerzo
de equipo para administrar un negocio. Si te sobrecargas
con demasiadas responsabilidades, corres el riesgo de ex-
perimentar agotamiento. En su lugar, adquiere el habito de
pedir ayuda y confiar en tu equipo cuando sea necesario.
Delegar tareas puede reducir tu estrés e incluso brindar
nuevas oportunidades para que los miembros del equipo
desarrollen nuevas habilidades.
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1. PRACTICA
LA TRANSPARENCIA

Un gran lider es abierto y honesto con su personal y asume
la responsabilidad de sus propias acciones. Esto estable-
ce confianza entre la gerencia y los empleados, lo cual es
increiblemente importante en tiempos de incertidumbre.

8. CONVIERTETE EN UN
MENTOR

Si deseas elevar la moral en el lugar de trabajo y fomentar
el crecimiento de tu empresa, también debes actuar como
mentor de tu personal. Puedes ser un mentor animando
a tus empleados y guiandolos hacia el avance. Esto se
puede hacer con actividades de capacitacion y reuniones
programadas.

9. MEJORA LA GESTION
DEL TIEMPO

Al igual que tus empleados, debes cumplir con los plazos.
Eso significa comprometerte a finalizar las reuniones a
tiempo, enviar informacién importante de manera oportu-
nay hacer un seguimiento cuando digas que lo haras.

10. MICROGESTIONA MENOS

La microgestion puede hacer que los empleados se sien-
tan ansiosos, bajar la moral y provocar el agotamiento de
tu personal. Todo esto puede conducir a una mayor rota-
cion y una disminucién de la productividad. Tus emplea-
dos quieren saber que confias en ellos para tener éxito
en la misién de la empresa, asi que trata de no intervenir
siempre que sea posible y deja claro que siempre estas
disponible para dar orientacion cuando la necesiten.

123



plan OBJETIVOS DE LIDERAZGO

1.LFORMA
UN EQUIPO DINAMICO

Un equipo completo con diversas perspectivas es un gran
activo para cualquier empresa. Para lograr esto como un
objetivo de liderazgo, es posible que debas buscar candi-
datos mas diversos o globales, emparejar equipos y enfa-
tizar nuevas perspectivas.

12. PREDICA CON
EL EJEMPLO

Ya sea para cumplir con los plazos, llegar al trabajo a tiem-
po o0 aumentar la productividad, esperar que tus emplea-
dos cumplan con los estandares que td no cumples es
injusto. Tienes que dar un ejemplo positivo a tu personal.
Eso significa abordar nuevas tareas con entusiasmo y ha-
cer tu parte para garantizar que la empresa cumpla con
los objetivos.

13. OFRECE COMENTARIOS
CONSTRUCTIVOS MAS
UTILES

Como lider, debes sentirte comodo dando retroalimenta-
cion a los empleados para que sepan cuando estan en
el camino correcto y donde se pueden realizar mejoras.
Comunicate con los empleados y brinda comentarios posi-
tivos frecuentes y criticas constructivas para guiarlos.

14. MEJORA LAS RELACIONES
CON LOS EMPLEADOS

En un momento en que muchos empleados trabajan des-
de casa y no estan juntos en un solo espacio de oficina,
puede ser dificil fomentar relaciones profesionales soli-
das. Que mejorar las relaciones entre los empleados sea
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un objetivo de liderazgo puede, en Ultima instancia, crear
un equipo mas fuerte que se dedique a hacer avanzar a
la empresa.

150. MEJORA LA CAPACIDAD
DE TOMA DE DECISIONES

Proponte encontrar un proceso de toma de decisiones que
te ayude a tomar decisiones acertadas de manera oportu-
na. Esto ayudara a tu equipo a comenzar antes los proyec-
tos y permitird a la empresa cumplir con mas plazos. Ese
proceso de toma de decisiones puede incluir consultar a
tu equipo para conocer su opinion.

16. TOMA CONCIENCIA
DE LAS FORTALEZAS
PERSONALES DE TU EQUIPO

Conocer las fortalezas y debilidades individuales de tu
equipo facilitara la designacion de tareas de manera mas
efectiva. EvalUa las fortalezas de cada individuo y asigna
tareas que utilizaran esas fortalezas. Tu equipo se sentira
apreciado y la produccion sera mas fluida.

No importa cuanto tiempo hayas sido un lider, siempre de-
bes tener metas de liderazgo especificas y factibles para
trabajar. Volverte complaciente inhibe el crecimiento, tan-
to el tuyo como el de tu empresa, asi que siempre vuelve a
evaluarte y hazte responsable.
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LA IMPORTANCIA
DE LA INFORMACION

Charles Bazerman, experto norteamericano en la ense-
nanza de habilidades discursivas, dice que “Un factor que
frecuentemente impide una buena negociacion es la falta
de informacién sobre qué es lo que motiva a la otra parte”.

A la hora de sentarte a negociar hay algunas preguntas
que, previamente, te debes hacer respecto a tu oponen-
te y son: ¢quién es?, ¢a quién representa?, ;qué tipo de
persona es a la hora de negociar?, ;qué tacticas podra
emplear?, ;como podré neutralizarlo?, ¢qué tiene?, scual
es su situacion financiera?, ¢en qué negocios se mueve?,
Jcuales pueden ser sus intereses respecto a mi?, ¢cuales
son sus fortalezas y debilidades?, ¢qué podria ofrecerme?,
Jqué podria ofrecerle yo que le interesara? (Cosas de alto
valor para él y bajo costo para mi).

Inférmate y analiza lo que estan ofreciendo tus competi-
dores en negociaciones parecidas y trata de identificar y
fundamentar tus “ventajas competitivas”. Asi podras estar
preparado para fundamentar las ventajas de tu oferta con
respecto a la de otros.

Si eres vendedor y tus precios son superiores a los de
la competencia, debes tener bien claro qué ventajas
adicionales recibird tu oponente por comprarte a ti.
¢Mayor calidad? ¢ Mejor servicio postventa? s Mejores con-
diciones de pago?, etc,.

INFORMATE Y ANALIZA LO QUE ESTAN
OFRECIENDO TUS COMPETIDORES

EN NEGOCIACIONES PARECIDAS Y TRATA
DE IDENTIFICAR Y FUNDAMENTAR TUS
“VENTAJAS COMPETITIVAS”

Debes ver la parte inicial de la negociacion como una
oportunidad ya que puedes obtener todo tipo de informa-
cion sobre los objetivos, compromisos e intenciones de tu
oponente. Esta etapa te ofrece la oportunidad de contras-
tar la idea que te hiciste de él durante la preparacion.

NEGOCIACION plan

TEN UNA ESTRATEGIA

La parte mas sensible de un proceso de negociacion es la
determinacion de la estrategia.

La estrategia de la negociacion debe centrarse en la an-
ticipacién de las respuestas de la otra parte ante tus pro-
puestas y sugerencias, asi como en la capacidad y dispo-
sicion de ésta para obtener sus objetivos. Comienza con el
conocimiento de la situacién critica negociable, es decir,
aquellas situaciones donde es importante que, tanto tu
como tu oponente, quedéis satisfechos con los acuerdos
que se logren, por la importancia de mantener o crear una
relacion a largo plazo o donde se requiere la necesidad de
compromiso de una o ambas partes.

COMO COMPORTARTE
DURANTE LA NEGOCIACION

Con el objetivo de mejorar tu actitud durante la negocia-
cion deberas evitar interrumpir a tu interlocutor, hablar
en exceso, dominar a gritos, amenazar o mostrarte sar-
castico.
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El ciclo de ataque-defensa y el ciclo de las acusacio-
nes son caracteristicas comprobadas en una discu-
sién destructiva. Si atacas a una persona, ésta ten-
derd inevitablemente a defenderse, por muy trivial
o impertinente que sea el ataque en comparacién
con los objetivos principales de la negociacion. Cuan-
to mas rapidos son los ataques y las réplicas, mas
sube la tension. Aparecen los ataques personales, que
afectaran a las relaciones interpersonales con un deterio-
ro quizas irreparable.

Una discusion negativa refuerza las inhibiciones de tu
opositor, impidiendo una posicién negociadora abierta. El
resultado es que ambas partes lleguéis a posiciones mas
distantes, lo cual es la antitesis de la negociacion.

Por el contrario, a fin de mejorar el comportamiento du-
rante la negociacion, debes llevar a cabo las siguientes
conductas:

< Escuchar mas y hablar menos.

*  Realizar preguntas positivas que animen a tu opositor
a explicar y razonar su postura.

128

e Resumir de manera neutral los temas tratados.

Cuanto mas hagas hablar a tu oponente de su posicion, pi-
diéndole que la clarifique y explique, mas senales te dara
inadvertidamente, sobre la firmeza o provisionalidad de su
posicion y sobre las lineas sobre las que esta dispuesto a
moverse. Es preciso descubrir con preguntas cuales son
sus verdaderos intereses, ir mas alld de sus posiciones.
Si logras conocer sus intereses es posible que descubras
una forma ventajosa de satisfacerlos con beneficio para
ambas partes.

COMO DEBES NEGOCIAR
EL PRECIO

Quiza sea una de las tareas mas complicadas en los nego-
cios, y cada profesional tiene su estilo propio.

A continuacion te mostramos algunas pautas basicas para
negociar un precio. Sobre todo para que no cometas erro-
res garrafales que echen la negociacion para atras.



« Antes de sentarte a negociar marcate a ti mismo un
precio minimo del que no bajaras en ninglin momento.

«  Evita la palabra “entre”. Cuando pongas un precio evi-
ta en decir “te lo puedo vender entre 4 y 8 euros” por-
que tu oponente se va a olvidar inmediatamente del 8
y se va a quedar como numero de referenciaen 4,y a
partir de ahi comenzara la negociacion.

e Aportarazones(ysipuedes,tambiéndocumentos)para
quetuoponenteconsiderequeesvalidopagareseprecio.

* Nunca digas que si a la primera oferta por muy ten-
tadora que sea. Es muy posible que tu oponente esté
pensando en reducir los costes al maximo.

UTILIZA, SI ES NECESARIO,
LA FALSA HUMILDAD

Al comienzo de la negociacion, puede que tu oponente te
pregunte “squién es el encargado de tomar la decision fi-
nal para cerrar el trato?”.

En las grandes empresas, siempre suele haber una o va-
rias personas que no estan presentes en la reunién, y que
son los que finalmente deciden si la negociacion sigue
adelante o no. Es decir, son una autoridad superior a los
que se debera consultar el resultado de la negociacion y
que, posteriormente, decidiran o convocaran una segunda
reunién donde ya si estarian presentes.

Pero el fallo que comete el pequeno empresario es el de
otorgarse a si mismo el poder de tener la palabra final, y
eso puede ser una trampa en la negociacion.

EN OCASIONES, LO MAS ACONSEJABLE ES
QUE HAGAS USO DE LA FALSA HUMILDAD
Y QUE, AUNQUE VAYAS A PARTICIPAR 0
INCLUSO SEAS TU MISMO EL QUE TOME LA
DECISION FINAL, DIGAS QUE TIENES QUE
CONSULTARLO CON OTRA PERSONA

NEGOCIACION plan

Si eres el pez pequeno y frente a ti tienes a un tiburén, éste
va a intentar acorralarte y no te dejara salir de la habita-
cion hasta que consiga todo lo que se propone. Es por eso
gue en ocasiones, lo mas aconsejable es que hagas uso
de la falsa humildad y que, aunque vayas a participar o
incluso seas ti mismo el que tome la decision final, digas
que tienes que consultarlo con otra persona. Esa otra per-
sona podria ser un misterioso inversor que puso dinero en
tu negocio o un asesor que “pinchay corta” en tu empresa.

La ventaja de hacer ésto es para tener la oportunidad de
decir NO a algunas condiciones que te ponga tu oponente
y poder recapacitar tranquilamente sobre algunas de las
condiciones del contrato. También, si ves que te aprieta de-
masiado, puedas tener una salida con la excusa de la con-
sulta. Y sobre todo, para evitar que te acorrale con un “de-
bes darme una respuesta ahora mismo, ¢aceptas o no?”.

SEACUALSEA
EL RESULTADO, DESPiDETE
CON EDUCACION

Como se suele decir, el mundo es un panuelo y no sabes
cuando o en qué situacién volveras a encontrarte con una
persona. Por eso hay que ser educado y cortés con todo el
mundo, pero cuando haces negocios, mas. Nunca convier-
tas un asunto de negocios en un tema personal. Incluso
en los negocios hay que tener deportividad.

Despidete siempre con educacion y respeto.
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Al mundo del comercio electrénico no le faltan cambios.
Si bien 2021 fue un cambio de marcha para la industria,
empujando a mas compradores a comprar online, 2022
esta siendo clave para el crecimiento de muchas empre-
sas. El estado actual del mercado nos permite destacar
varias tendencias significativas:

« La competencia directa al consumidor estd aumen-
tando. Aunque las puertas de los negocios minoristas
se han reabierto, las ventas de comercio electronico
no se estan desacelerando, lo que resulta en una
afluencia de marcas de “direct to consumer” que
compiten por la atencion del cliente.

*  Los costes de publicidad se estan disparando en todas
lasplataformas. Loscostesdelapublicidad digitalestan
consumiendo los presupuestos de marketing, ponien-
do en peligro los modelos de marketing de resultados.

«  La adquisicion y retencion de clientes es mas dificil
que nunca. A medida que mas empresas estan onli-
ne, es cada vez mas dificil encontrar nuevos clientes.
Los anuncios pagados se estan volviendo muy caros.

e La construccion de marcas es y sera la principal for-
ma de atraer y retener clientes. Las empresas tam-
bién pueden superar la competencia cada vez mayor
invirtiendo en la creacion de marca.

QUE HAY QUE
TENER ENGUENTA
DERIVADO

DE ESTAS
TENDENCIAS

LA EXPERIENCIA POSITIVA
DEL CLIENTE LO ES TODO

Algunas tendencias nunca se desvanecen, y una de ellas
es la experiencia positiva del cliente. Las empresas mas
exitosas se han dado cuenta de que el servicio al cliente
no es algo que va y viene, sino algo que debe ser una parte
inherente de su cultura. El 84% de las personas afirma
que la experiencia proporcionada por una empresa es tan
importante para ellos como el producto que han compra-
do de esa empresa. Si tu empresa quiere sobrevivir y pros-
perar, tus clientes deben sentirse valorados y apreciados a
lo largo de la relacion.

NUEVAS OPORTUNIDADES
COMERCIALES EN LAS
PLATAFORMAS SOCIALES

Algunas tendencias nunca se desvanecen, y una de ellas
Las redes sociales allanaron el camino para la préxima
generacion de gigantes del comercio electrénico. La era
social ha visto un cambio en la industria del comercio elec-
tronico: los habitos de compra online giran en torno al vi-
deo, la fotografia y Facebook. El comercio electrénico esta
migrando a las plataformas de redes sociales y confiando
en ellas para todas las interacciones importantes.
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Ahora que la mayoria de los usuarios de Internet utilizan
sus cuentas de redes sociales, las empresas de comercio
electrénico deben tomar nota del cambio y prepararse para
una integracion perfecta con este cambio. Las marcas de-
ben adoptar la experimentacion: las diversas plataformas y
las caracteristicas que evolucionan rapidamente se prestan
a experiencias Unicas para los clientes, lo que anima a las
marcas a reinventar la participacion del consumidor.

LAS EMPRESAS MAS EXITOSAS SE HAN
DADO CUENTA DE QUE EL SERVICIO AL
CLIENTE NO ES ALGO QUE VA Y VIENE,
SINO ALGO QUE DEBE SER UNA PARTE
INHERENTE DE SU CULTURA

EL AUGE DEL Q-COMMERCE

El concepto Q-Commerce engloba la reduccion de los tiem-
pos de entrega exponencialmente, el mismo dia o en cues-
tién de horas. Los compradores quieren comprar mas bara-
to y disfrutar de entregas mas rapidas. Q-commerce es una
forma nitida de participacion del cliente que utiliza las redes
sociales y otros canales digjtales. Inspirado por el éxito de
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Amazon con las tiendas digjtales, Q-commerce ahora esta
cambiando drasticamente las reglas de participacion.

Hay una gran cantidad de herramientas que alimentan el
ecosistema de ventas. Amazon ha tomado la delantera
como principal facilitador de dichas herramientas y esta
cambiando el curso del comercio electrénico tal como lo
conocemos. Y las marcas de Amazon deben estar tan en-
focadas en aprovechar Q-commerce.

INTERACCION CON TU
COMUNIDAD

La idea de “siempre interactuando con tu audiencia” lle-
g0 para quedarse. Las redes sociales no solo son impor-
tantes para ganar nuevos clientes, sino que también son
Gtiles cuando estas tratando de crear publicidad o estas
buscando comentarios.

Pregunta a tus clientes o suscriptores sobre cada uno de
tus productos: qué es lo que mas les gusta de ellos y qué
no. Tal vez tengan sugerencias para ti sobre como mejorar
tu servicio. Cada opinién de los clientes importa. Es como
una recomendacion gratuita sobre tu negocio, pero al mis-
mo tiempo, no tiene precio.
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MARKETING BOCA A BOCA

A la gente le gusta compartir algo emocionante con sus
amigos o familiares. El marketing boca a boca es lo mejor
porque no te cuesta dinero y puede ocurrir en cualquier
lugar. Lo Unico que tienes que hacer es impresionar real-
mente a un cliente para que quiera compartir su expe-
riencia con otra persona. Seglin Deloitte, las fuentes de
informacion mas fiables sobre un producto o servicio son
la familia y los amigos.

SOSTENIBILIDAD

Durante los Ultimos anos, hemos visto un cambio impor-
tante en la conciencia ambiental de los clientes. Exigen
que las marcas se adapten a la nueva economia soste-
nible y operen segln el concepto enfocado a prevenir el
cambio climatico.

CADA OPINION DE LOS CLIENTES IMPORTA.
ES COMO UNA RECOMENDACION GRATUITA
SOBRE TU NEGOCIO, PERO AL MISMO
TIEMPO, NO TIENE PRECIO

La sostenibilidad de las practicas comerciales frente a
la creciente presién del pulblico es una parte importante
para mantenerse al dia con las principales tendencias de
comercio electrénico.

TIK TOK

TikTok es una opcién natural para que las marcas interac-
tlen con los clientes, les ensenen datos importantes so-
bre sus productos y vendan. TikTok permite a las marcas
tener conversaciones sobre temas como las caracteristi-
cas del producto, mostrar su uso e interactuar con audien-
cias de todo el mundo.

También puedes usar la plataforma para interactuar con
influencers. Los influencers pueden ayudarte de muchas

maneras. Primero, por lo general tienen una gran base de
seguidores y pueden presentar tu producto a una audien-
cia completamente nueva.

TIKTOK PERMITE A LAS MARCAS TENER
CONVERSACIONES SOBRE TEMAS COMO
LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO,
MOSTRAR SU USO E INTERACTUAR CON

AUDIENCIAS DE TODO EL MUNDO

En segundo lugar, los influencers suelen plantar semillas
de confianza en la mente de sus espectadores. Una vez
que los compradores ven que una persona famosa usa tu
producto, hay mas posibilidades de que lo compren.
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En 2020 y 2021, fuimos testigos de la mayor aceleracion
del uso del comercio electrénico en nuestra historia. Como
resultado, la forma en que la gente compra y la forma en
que las marcas realizan transacciones cambié de muchas
maneras. Con este nuevo exceso de actividad, y con la ne-
cesidad de muiiltiples partes para completar una transac-
cion, el analisis del mercado online se ha convertido en una
necesidad para el éxito de la marca y el marketing.

Aunque los mercados online facilitan una amplia platafor-
ma centralizada de oferta y demanda, todavia es necesario
mejorar la cooperacion y la funcionalidad entre las partes.
Cada mercado de comercio electrénico tiene su propia di-
namica Unica y un régimen de analisis Util y efectivo puede
significar la diferencia entre el éxito y el fracaso.

A continuacién, hemos seleccionado todo lo que necesitas sa-
ber sobre cémo medir el rendimiento de los mercados online.

METRICAS FINANCIERAS

Hay dos métricas financieras principales para medir al ana-
lizar los mercados: ventas y gasto publicitario. Medir estos
elementos puede ayudar a un mercado a trazar un curso de
crecimiento factible.

Las métricas de ventas, en pocas palabras, representan la
multiplicacion del precio de venta por la cantidad de unida-
des vendidas en la plataforma. La inversién publicitaria, por
otro lado, se refiere al presupuesto gastado en anuncios di-
gitales y no digjtales. Para los mercados, la métrica de gas-
to publicitario siempre es digital. Sin embargo, para obtener
una visiobn mas soélida del coste, los equipos de marketing
también pueden considerar el gasto en publicidad no digital.

No es necesario evaluar las ventas y el gasto publicitario a
diario; los informes mensuales son suficientes. Sin embargo,
como indicadores del camino de tu empresa, puedes ajustar-
los con la frecuencia que desees, diariamente o incluso cada
hora (si asi lo deseas), para encontrar el punto ideal.

METRICAS DE MARKETING

Las métricas de marketing estan disenadas para ayudar a
las marcas en el mercado a conocer el panorama y hacer
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planes practicos para el crecimiento. Estas son las métricas
de marketing que toda empresa debe priorizar:

Retorno de la inversion publicitaria (ROAS)

Esta métrica es mas un subconjunto del retorno de la inver-
sion (ROI). El ROl es diferente del ROAS porque la «inversion»
en este contexto probablemente involucra presupuestos
mas alla de la publicidad, incluidos elementos como im-
puestos y costes de envio. EI ROAS es especifico solo de la
inversion publicitaria.

NO ES NECESARIO EVALUAR LAS VENTAS
Y EL GASTO PUBLICITARIO A DIARIO; LOS
INFORMES MENSUALES SON SUFICIENTES

Es una métrica importante porque te permite analizar los re-
sultados generados por tu inversién en anuncios.

Para que el ROAS sea una medida (til, generalmente depen-
de del mercado objetivo de la marca, el tipo de anuncio y los
productos.

Aunque el concepto de ROAS en si mismo no es procesable,

es efectivo para dar contexto a la eficiencia general de mar-
keting de tu marca.
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USERS: LAST 7 DAYS USING MEDIAN v

Sessions (LUX)
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17min

Costo por mil (CPM)

La métrica de CPM equivale a un andlisis de lo que estas
pagando por tus impresiones digitales. Agrupados en miles,
puedes obtener una idea general de si una campana de
reconocimiento de marca esta avanzando.

Aunque algunos dicen que el CPM es basicamente inexacto
como métrica, depende del CRM que utilices y de tu cam-
pana. Sobre todo, debes mantener tus costes por cada mil
impresiones lo mas bajo posible.

Coste por clic (CPC)

Esta métrica se refiere a una forma de publicidad en la que
solo pagas por los clics. Esta es la mejor campana publi-
citaria para optar si estas trabajando con un presupuesto
especifico. Aqui, vas mas alla de la simple conciencia: estas
prestando atencion.

En consecuencia, el CPC es una estrategia de marketing
costosa pero promete una mejor relacion de compromiso.

Cuanto mejor sea el compromiso, mayor sera la posibilidad
de tener un mejor ROI. Sin embargo, para que la técnica
de CPC sea mas efectiva, aseglrate de realizar analisis y
ajustes diarios.
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Coste por adquisicion (CPA)

Esta métrica refleja tus conversiones y es la mejor estra-
tegia si tienes un presupuesto minimo. Te impide gastar
dinero en esfuerzos que no influyen directamente en el cre-
cimiento. Como resultado, las campanas basadas en este
modelo tienen mas posibilidades de mejorar el ROAS.

PARA QUE EL ROAS SEA UNA MEDIDA UTIL,
GENERALMENTE DEPENDE DEL MERCADO
OBJETIVO DE LA MARCA, EL TIPO DE
ANUNCIO Y LOS PRODUCTOS

Tasa de clics (CTR)

Obtienes el valor de CTR dividiendo el nimero de clics por
las impresiones. Los mercados utilizan esta métrica para
cuantificar la intencién de busqueda. Cuando el CTR es alto,
indica que el cliente encuentra los anuncios relevantes para
el mercadoy, por lo tanto, aumenta la eficiencia.

La eficacia de un CTR depende de varios factores. Si alguno
de estos factores no esta a la altura, debes hacer un cambio.
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Tasa de conversion (CVR)

Esta es la métrica en la que debes centrarte para saber lo
valioso que encuentra la gente un producto o anuncio. Una
tasa de conversion alta significa que el producto sirve a las
personas adecuadas en el momento y el lugar adecuados;
basicamente, has llegado a tu publico objetivo. Para mejo-
rar el CVR, concéntrate en mejorar las CTA, los precios, la
audiencia y las imagenes y la calidad de los anuncios.

PARA MEJORAR EL CVR, CONCENTRATE

EN MEJORAR LAS CTA, LOS PRECIOS, LA
AUDIENCIA Y LAS IMAGENES Y LA CALIDAD
DE LOS ANUNCIOS

Porcentaje de impresiones de bisqueda (SIS)

Este es el recuento de impresiones real dividido por el re-
cuento de impresiones potencial. Puede sonar un poco
vago, pero todo lo que necesitas saber es que cuanto mayor
sea el porcentaje de impresiones, mayores seran tus posibi-
lidades de escalar por encima de tu competencia.

No deberias necesitar un presupuesto restringido para te-
ner un mejor porcentaje de impresiones de blsqueda. Para
mejorar el SIS, concéntrate en optimizar el CVR, el CTR, la
orientacion y las ofertas.

DE LOS DATOS A LA
INFORMACION Y A LA
ACCION

Para maximizar el beneficio de los datos de mercado, pue-
des seguir estos pasos:

1. jEstrategia! No se puede realizar un andlisis de mer-
cado a ciegas. Primero, debes tener una comprension
clara de los objetivos y la audiencia, y debes tener una
estrategia que apliques con claridad, consistencia y ali-
neacién. Sobre todo, conocer tu objetivo informara la
estrategia que emplees. Esto requiere un analisis de la
audiencia y un equipo de marketing inteligente con un
buen CRM.

2. Centraliza el mercado. Aseglrate de administrar tu
mercado desde un tablero central. Hacer esto ahorrara
tiempo y recursos. Obtendras una mejor vision general
de las plataformas y tener analisis de mercado centra-
lizado es vital para el éxito.

3. Analiza y reacciona. Es vital encontrar formas de
mejorar tus sistemas continuamente. Analiza las areas
en las que puedes mejorar la eficiencia. Conoce tus
metas, estudia las realidades y toma decisiones que te
acerquen a tu target.

4. Refinar la estrategia. El analisis de mercado existe
para ayudarte a mejorar tu estrategia, por lo que refi-
na siempre tu enfoque hasta que veas un crecimiento
constante. Y luego, jsigue refinando! El analisis de tus
datos te ayuda a identificar las areas de bajo rendimien-
to. Tu marca y equipo deben encontrar una estructura
que garantice la facilitacion de la toma de decisiones
basada en datos.
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Cuando tenemos que medir el éxito de una tienda fisica
nos fijamos en factores influyentes como su facturacion,
su imagen de marca, su situacion, etc. Pero cuando ha-
blamos de una tienda online es necesario, también, ana-
lizar su rentabilidad. Todas las empresas que basan sus
ingresos en tiendas online necesitan optimizar sus ventas
y aumentar sus beneficios para asegurar su continuacion.

Para lograrlo, es necesario realizar ciertas mediciones:

Se obtiene dividiendo el nimero de conversiones totales
entre el nimero de visitas totales, y sirve para conocer el
porcentaje de visitantes que acaba realizando una com-
pra. La cifra de referencia que se usa es el 2% cuando se
trata de venta la puablico y un 7,5% cuando hablamos de
negocios B2B. Si este Ultimo dato es menor, existen una
serie de soluciones para mejorarlo:

*  Atraer a visitantes cualificado. En este caso, es mas
importante la calidad que la cantidad de publico que
visita tu tienda online. Para lograrlo, puedes utilizar he-
rramientas de posicionamiento como etiquetas, pala-
bras clave, descripciones, comparadores de precios,
marketplaces, etc.

»  Fichas de producto. Son muy importantes para el clien-
teyaque contieneninformacion del producto que lesin-
teresa. Deben de contener informacion relevante, cla-
ray concisa. Puedes incluir opiniones de otros clientes.

*  Reducir la tasa de abandono de compra. Es necesario
que sepas por qué los clientes abandonan antes de
terminar de realizar una compra. Para eso, tendras
que visitar las estadisticas del carro de compra y de-
tectar en qué punto abandonan para solucionarlo.

En nuestro pais, el gasto medio esta en 69€. Si esta me-
dia es menor, es necesario identificar las causas para
aumentarlo:
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»  Destaca los productos estrella. Si lo haces en la pagi-
na de inicio tendran mas visibilidad.

e Sugiere atus visitantes la compra de productos suple-
mentarios a los productos que ha comprado.

* Incrementa los canales de venta. Ademas de la com-
pra en tu tienda online, ofrece a tus clientes la po-
sibilidad de comprar a través del teléfono o a través
del correo electrénico. Ten en cuenta que una buena
atencion al cliente siempre suma.

Aunque, l6gicamente, te desagrade, la tasa de devolucio-
nes es un indicador basico para que conozcas los fallos
y/o defectos de tus productos, y puedas solventarlos, ya
que provoca clientes insatisfechos. Puedes aplicar estas
técnicas:

« Lleva a cabo una politica de devoluciones sin
obstaculos. Esto hard que mejore la reputacion de
tu empresa, incrementando la confianza del cliente.
Por lo tanto, aumentaran las recomendaciones y au-
mentaran las ventas.

* Revisa la calidad de las imagenes de tus productos.
Deben de ofrecer una vision real del producto para
que aumente la credibilidad y, asi, reducir el nimero
de devoluciones. Las estadisticas apuntan que, ha-
ciéndolo, puedes incrementar tus ventas un 58%.

* El embalaje debe de ser adecuado para que el pro-
ducto llegue a su destino en perfecto estado. Este
detalle también ayuda a disminuir el nimero de de-
voluciones.
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Es la inversion econdmica que has hecho para conseguir
que un consumidor potencial adquiera tu producto. Se cal-
cula dividiendo el total de lo gastado en marketing para
conseguir clientes, entre el nimero de clientes consegui-
dos con esa inversion. Si el resultado es alto, tienes que
buscar soluciones.

¢ Pontu empresa en manos de expertos para optimizar

recursos y resultados.

«  Utiliza los motores de blsqueda como Google, Yahoo,
Ask... Permiten incrementar hasta en un 5% la capta-
cion de clientes.

«  Sihaces un mailing, aseglrate de incluir ofertas y pro-
mociones, y elige bien el asunto del email.

Es obvio que tener clientes fieles es un factor muy impor-
tante para que tu tienda online tenga éxito. Los clientes se
sienten satisfechos cuando realizan las compras de ma-
nera rapida, segura y simple. Para que sea asi, te damos
algunos consejos:

¢ Lanza campanas de newsletters que te permitan ofre-
cer promociones y ofertas exclusivas a los clientes
mas fieles.

«  Aprovéchate de las redes sociales. Por ejemplo, Face-
book es perfecta para aumentar el trafico y las ventas.

- Disefay haz encuestas de satisfaccion a tus clientes.
Son una forma estupenda de conocer sus opiniones.
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Cuando tenemos un negocio y pensamos vender a través
de Internet, lo primero que pensamos es crear una tien-
da online. Es la forma mas normal de ofrecer nuestros
productos y servicios a través de nuestra web, montando
nuestro propio escaparate virtual. Para desarrollarlo ne-
cesitamos a un profesional y, muchas veces, sobre todo
cuando estamos empezando, se nos sale del presupuesto.

Por supuesto, una tienda online tiene sus ventajas y es lo
optimo pero, si estas comenzando tu andadura profesio-
nal y, para empezar, lo que quieres es testear el mercado,
puedes hacerlo sin invertir capital en una tienda online
gracias a diferentes formas: vender a través de las redes
sociales (Facebook, Twitter o Instagram), a través de mar-
ketplaces, creando un crowfunding, o utilizando la formu-
la del email marketing y automatizacion. A continuacion,
te contamos cémo hacerlo:

¢Quién no tiene un perfil en Facebook? Hoy en dia casi
todo el mundo esta en Facebook. Es el mejor sitio donde
puedes comenzar a mostrar tus productos. Ademas, es la
red social donde la gente mas tiempo pasa.

DEBES DE SEGUIR ESTOS PASOS:

Si aun no la tienes, debes de crear una fan page. Es una
pagina creada especialmente para ser un canal de comu-
nicacion con fans dentro de Facebook y donde se relinen
personas interesadas en un asunto, empresa, causa o
personaje en comun.

1. Vete a “Configuracion” y pincha en “Editar pagina”.

2. En el apartada “Plantillas” pincha en “Editar” y selec-
ciona la opcién “Compras”. Apareceran varias pesta-
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nas preestablecidas para tener una tienda online en
Fb. Puedes cambiar el orden de estas pestanas pin-
chando y arrastrando.

3. \Vete a “Configuracion” en la pestana “Tienda” y cer-
ciorate de que la has activado correctamente.

4. Entra en tu pagina principal y pincha en “Tienda”
para configurarla. En la parte superior debes escribir
qué vendes y, dando a “Anadir productos”, puedes ir
creando tu catalogo. Tienes que poner una foto del
producto, el nombre o referencia, precio, descripcion...

Recuerda también, que debes de buscar alguna pasarela
de pago para gestionar tus pedidos o crear una cuenta en
PayPal.

Una vez que has hecho todo esto te preguntaras ¢Y ahora
qué?, scomo funciona esto?. Es facil. Cuando un usuario
esté interesado en alguno de tus productos se pondra en
contacto contigo escribiéndote un mensaje privado. En-
tonces gestionais el envio, el pago y resuelves sus dudas
si las tiene. Ademas, Facebook pone a tu disposiciéon dos
herramientas para poder promocionar tus productos, que
son Facebook Ads y los bots de Facebook.

Twitter es otra de las redes sociales que puedes utilizar
Si cuentas con cierta visibilidad en ella. Ya que Twitter ha
eliminado su famoso boton “Buy Now” de entre sus opcio-
nes, puedes vender a través de ella utilizando los Tweets.

A continuacion, te damos algunos consejos para que tu
estrategia tenga éxito:

1. Creacion de los tweets: es importante que muestres
el producto correctamente, con su foto, nombre o re-
ferencia y caracteristicas principales. Aprovecha al
maximo el poco espacio que te da Twitter.
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2. Laregla 10x1: segln esta regla, para que tus segui-
dores no se cansen de ti y de tus intentos de venta,
de cada 10 tweets que envies, solo 1 de ellos estara
destinado a la promocién y venta de tus productos.

3. Links con mas informacion: si te decides por esta
red social, es importante que tengas una web de
apoyo para ampliar informacién. Puede ser un simple
WordPress donde puedas subir tu catalogo con la
informacion mas completa, explicando el modo de
pago, forma de envio, etc.

4. Apuesta por la publicidad: si intentas vender en esta
red social sin contar con una comunidad y sin inver-
sion en publicidad, es muy facil que fracases. Para
evitarlo, puedes utilizar Twitter Ads, que es una he-
rramienta de publicidad que permite a las empresas
0 usuarios promocionar sus tweets, sus cuentas per-
sonales y los temas para conseguir mas trafico, segui-
dores e interacciones que se traducen en mas ventas
para tu empresa.

Por otro lado, escucha lo que los usuarios comentan. Si
estas atento, puedes sacar ventas ya que, muchos de
ellos, plantean sus quejas sobre diferentes productos en
las redes. Recuerda, ademas, que Twitter no te ofrece nin-
guna pasarela de pago y que la tienes que montar td por tu
cuenta, utilizando PayPal, transferencias bancarias, etc,.

También tendras que hablar con alguna empresa de men-
sajeria para enviar los productos a sus destino.

Instagram es otro canal que puedes utilizar para vender
por internet sin tener tienda online, pero no es como
Twitter, ya que no te permite general URLs donde poder
clicar excepto para publicaciones promocionadas con Ins-
tagram Ads. Por lo tanto, la inversion en publicidad es in-
evitable a no ser que te inclines por el uso de plataformas
como Like2buy, Liketoknow o Soldsie. Estas plataformas
te facilitan todo el proceso de venta.

Otra opcidén que tienes es poner en la URL de perfil tu web y
poner en la descripcién que aceptas pedidos de forma pri-
vada, pero esta en desuso. La utilizan pequenos negocios,
pero si el tuyo ya tiene cierto volumen, es mejor que optes
por otro sistema de ventas online y optimizar el proceso.

Un marketplace es una tienda de tiendas. Es decir, una
web de eCommerce que proporciona espacio a otros ven-
dedores para mostrar sus productos, exactamente igual
que un centro comercial offline lo hace con las tiendas fi-
sicas. Existen los generales, que abarcan todo tipo de pro-
ductos, como pueden ser Amazon, eBay, Rakuten, etc., o
los especializados por sectores como Frekers (productos
de cultura friqui), Chicfy (ropa para chicas) y Manzanas
usadas (productos Apple), etc,.

Antes de decantarte por alguna de estas plataformas para
vender tus productos, es importante que tengas en cuenta
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cual es el tipo de cliente que consume en cada una de
ellas. Como todo, tiene sus pros y sus contras.

VENTAJAS DE LOS MARKETPLACES:

1.

El trafico de usuarios y la visibilidad son seguras. Y lo
mas atractivo es que evitas la inversion en publicidad
Y no necesitas tener conocimientos en marketing.

Todos los marketplaces ofrecen sistemas antifraude
para las transacciones econdémicas, pero no deja de
ser necesario que te informes antes de las caracteris-
ticas de cada uno de ellos.

Te ahorras los costes de montar una tienda online.

Algunos marketplaces ofrecen el servicio de logistica.
Una cosa menos de la que preocuparte.

DESVENTAJAS DE LOS MARKETPLACES:

1.

Indudablemente, los marketplaces se quedan con
una parte del beneficio. En cada caso es diferente y
algunos tienen cuotas fijas al margen de lo que ven-
das.
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Los marketplaces cuentan con expertos en SEO y con
mucho mas contenido que tu propia web. Por lo tanto,
si comienzas vendiendo a través de un marketplace
y luego lo haces por tu cuenta con una tienda online,
tus productos no estaran tan bien posicionados y, po-
siblemente, lo notaras en las ventas.

Hay mucha competencia y guerra de precios si ven-
des los mismos productos que también vendan otros
a precios mas baratos. Al final, es el comprador quien
decide y, légicamente, se inclinara por la opcién mas
econdmica.

Si vendes a través de un marketplace tendras que ce-
nirte al tamano de imagen y descripcién de producto
que te indica la plataforma, siendo el mismo para to-
dos los usuarios. Esto, obviamente, no es positivo si lo
que quieres es crear marca.

El crowfunding es otra opcién que te permite vender por
internet sin tener una tienda online y sin hacer ninguna
inversion.
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El micromecenazgo, en castellano, consiste en crear una
red de financiacion colectiva online y a través de donacio-
nes econémicas de gente en general y no de bancos, y
conseguir financiar un nuevo proyecto.

En internet existen plataformas que te permiten la gestion
delproceso en su totalidad.

Este método se utiliza, generalmente, para productos ex-
clusivistas o ideas muy originales, por lo tanto son ventas
puntuales y masivas.

Estas son algunas de las plataformas de crowfunding;:

*  Kickstarter: es internacional y comprende todo tipo
de proyectos.

* Indiegogo: parecida a Kickstarter, tiene una categoria
especial para emprendedores. También acepta cau-
sas sociales y particulares.

¢ FutureFunded: centrada en el impulso del emprendi-
miento femenino en el sector TIC.

*  Verkami: centrada en el sector de artistas, disenado-
res, creadores y colectivos.

e Ulule: valida para todo tipo de proyectos creativos y
solidarios.

¢ Lanzanos: abarca todo tipo de productos y servicios.

« Goteo: centrada en proyectos sociales, culturales,
educativos y tecnolégicos, e iniciativas ciudadanas.

Es una de las especialidades del marketing digital que
mas directamente te permite contactar con tus usuarios
o clientes, ya que se trata de uno de los canales de comu-
nicacién mas potentes de los que dispones si tienes una
base de datos de potenciales clientes.

Con el email marketing haces llegar tu mensaje directa-
mente al cliente o, al menos, a su bandeja de correo.

El envio de correos online a tus clientes reales o poten-
ciales es una de las mejores formas de estar en contacto
con ellos.

Con una base de datos de potenciales clientes también
puedes crear un funnel de ventas con automatizacion,
para que los clientes que estén interesados puedan con-
tactar contigo y realizar la compra sin necesidad de una
tienda online.

Es importante que tengas una web o una landing page
para potenciar estas ventas.
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Las estrategias de crecimiento pueden ser diferentes
segln la industria, pero hay algunos pasos que todas las
startups pueden tomar para mantenerse en el camino del
crecimiento sostenible.

Dirigir una startup exitosa es un desafio constante. Si
bien muchos empresarios prosperan en este entorno,
puede ser dificil capear las curvas inesperadas y poco
convencionales que la industria le presenta.

Aprender a rodar con la imprevisibilidad es una excelente
manera de mantener tu negocio a flote, pero se necesita
mas que fuerza de voluntad y flexibilidad para poder
realmente sostener el crecimiento en cualquier mercado. A
veces, los siguientes pasos necesarios son obvios. A
veces, sin embargo, no lo son.

APROVECHA AL MAXIMO
LAS OPORTUNIDADES
PUBLICITARIAS GRATUITAS
Y ECONOMICAS.

Un error clave que cometen las startups es pensar que
pueden dejar de lado el marketing para mas adelante. Sin
embargo, la publicidad es un componente critico de
cualquier estrategia de crecimiento exitosa, especialmente
en los primeros dias.

UN ERROR CLAVE QUE COMETEN
LAS STARTUPS ES PENSAR QUE
PUEDEN DEJAR DE LADO EL
MARKETING PARA MAS ADELANTE

Si bien el marketing puede parecer tedioso y como una
pérdida de recursos, puede ser la diferencia entre el creci-
miento sostenido y el fracaso total. Las opciones de bajo
presupuesto para un marketing eficaz incluyen compartir
en las redes sociales, asociaciones con personas influyen-
tes, marketing de contenido y desarrollo de aplicaciones
moéviles. Recuerda que no tienes que gastar cientos de

miles de euros en patrocinios de celebridades de inmedia-
to. Comienza por reclutar personas influyentes notables
primero y avanza.

Antes de gastar dinero en publicidad, conoce profunda-
mente a tu plblico objetivo. Una vez que sepas a quién y
a qué se dirige, puedes priorizar las tareas de marketing
para que tus clientes obtengan el maximo beneficio. jNo
tengas miedo de usar tacticas de marketing creativas,
especialmente al principio! Pueden llamar mucho la aten-
cion.

SEGUIR INVIRTIENDO EN LOS
MEJORES TALENTOS

Todo el mundo sabe que la adquisicion de los mejores
talentos es vital para el éxito continuo, pero este es otro
paso que los fundadores a menudo dudan en dar. Los
recursos son limitados, por lo que es comdn pensar que
es mejor contratar menos empleados y asumir mas tareas
por ti mismo. Sin embargo, delegar es crucial para el
crecimiento. Si no contratas a un equipo en el que puedas
confiar delegando tareas, entonces no tendras suficiente
tiempo o recursos para enfocarte en escalar tu marca.
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Los fundadores también deben buscar de inmediato a los
mejores candidatos posibles para cubrir las habilidades
duras que no tienen. Si comprendes como reclutar en
funciéndel “ajuste del mercado del producto”, losinversores
estaran mas dispuestos a asumir riesgos en tu empresa.

Piensa en la contrataciébn como una inversion a largo
plazo. El coste inicial puede ser un poco mas alto, pero
las recompensas seran mucho mayores. Explorar el mejor
talento posible desde el principio garantiza una trayectoria
ascendente constante. Ademas, implementar un buen plan
de retencion de empleados puede ayudarte a mantener
ese valioso talento una vez que lo hayas asegurado.

MANTENTE ACTUALIZADO
CON LAS TENDENCIAS
TECNOLOGICAS ACTUALES

Es obvio que la tecnologia es esencial para el crecimiento
y el éxito. Aln asi, un nimero sorprendente de startups no
le dan suficiente valor a la importancia de mantenerse al
dia con las tendencias tecnolégicas en constante cambio.
Un estudio reciente de Semrush mostr6 que el 80 por
ciento de las nuevas empresas no estan aprovechando al
maximo las tecnologias disponibles. Por ejemplo, las nue-
vas empresas pueden utilizar nuevas plataformas como
Zapier para integrar y automatizar sus flujos para una jor-
nada laboral mas eficiente.

Las tendencias como la inteligencia artificial, la automa-
tizacién y el desarrollo de aplicaciones moéviles ya no son
solo la guinda del pastel para los clientes, especialmente
a raiz de la crisis mundial. Los consumidores esperan co-
sas como experiencias personalizadas y aplicaciones mo-
viles convenientes como parte diaria de sus interacciones
con su marca.

SI COMPRENDES COMO RECLUTAR

EN FUNCION DEL “AJUSTE DEL MERCADO
DEL PRODUCTO”, LOS INVERSORES
ESTARAN MAS DISPUESTOS A ASUMIR
RIESGOS EN TU EMPRESA
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Para seguir creciendo y prosperando, las nuevas empre-
sas deben seguir invirtiendo en tecnologias nuevas y be-
neficiosas. En algunos casos, esto significa que el mejor
plan es externalizar algunos de sus procesos. Para otras
empresas, esto significa poner mas valor en las interfaces
de desarrollo de codigo bajo y las herramientas de gestién
de casos de prueba como Qase.io.

Salesforce senala que el 68 por ciento de los directores de
marketing dicen que sus marcas solo se mantienen com-
petitivas y relevantes debido a su intenso enfoque en la
tecnologia de la experiencia del cliente.

SABER CUANDO ES EL
MOMENTO DE PIVOTAR

;Sabias que el 42 por ciento de las nuevas empresas
fracasan porque malinterpretan la demanda del merca-
do? Investigar y desarrollar conocimientos teéricos en el
campo elegido puede estar muy lejos de lanzarse y ob-
tener experiencia de primera mano. Los nimeros mues-
tran que problemas como leer mal el mercado o la falta
de ofertas competitivas son relativamente comunes en las
nuevas empresas, pero no tienen por qué ser una senten-
cia de muerte.

Algunas de las startups mas destacadas cambiaron de
rumbo y se convirtieron en nombres familiares porque
sabian que el Gnico camino hacia el crecimiento era pi-
votar. “Pivote” es una palabra que los empresarios sue-
len susurrar temerosamente porque es una perspectiva
aterradora para la mayoria. No solo puede sentirse como
un golpe al ego, sino que muchos lo ven como admitir la
derrota o el fracaso.

¢SABIAS QUE EL 42 POR CIENTO DE

LAS NUEVAS EMPRESAS FRACASAN PORQUE
MALINTERPRETAN LA

DEMANDA DEL MERCADO?

Pivotar no tiene por qué ser algo negativo, especialmente
en el contexto del crecimiento a largo plazo. Mantener la
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opcién de pivotar cuando sea necesario podria ser la clave
para lograr un crecimiento a largo plazo en lugar de cerrar
tu negocio y comenzar de nuevo.

RECUERDA QUE EL RIESGO
PUEDE SER EXACTAMENTE
LO QUE NECESITAS

Todos los empresarios estan familiarizados con el ries-
go. Después de todo, ese es el nicleo de iniciar su propio
negocio. De hecho, el 74 por ciento de los propietarios de
pequenas y medianas empresas dicen que estan dispues-
tos a correr grandes riesgos en nombre del posible éxito. Sin
embargo, algunos fundadores pueden volverse reacios al
riesgo con el tiempo. Esto es especialmente cierto si sus
empresas son estables y les va bien.

Para sostener el crecimiento, los fundadores no pueden
darse el lujo de perder su capacidad de asumir riesgos,
tanto dentro como fuera de la empresa. Un ejemplo de
esto es asegurarse en optimizar las finanzas al alza en lu-
gar de centrarse en el coste. Esto parece arriesgado por-
que las ganancias al alza son inciertas, pero debe tratarse
como una forma mas de inversion.

Recuerda que no llegaste a donde estas hoy jugando a
lo seguro. Es muy probable que tampoco llegues a donde
quieres ir jugando a lo seguro.

EL GROWTH HACKING NO
TIENE POR QUE SER DIFICIL

Las estrategias descritas en este articulo son excelentes
puntos de partida para ponerte en el estado de animo
adecuado cuando se trata de sostener un crecimiento sig-
nificativo. Lo mas importante que pueden hacer los funda-
dores es sentar las bases adecuadas de su arquitectura
comercial desde el principio y trabajar para asegurarse de
que todo se desarrolle a partir de ahi.

La innovacion, la pasién y el espiritu emprendedor que im-
pulsaron la creacioén de tu startup deben ocupar un lugar
importante en tu estrategia general de crecimiento. Siem-
pre que puedas mantener vivos esos rasgos, dar estos pa-
sos sera mas facil de lo que piensas.
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Cada industria y sector se ha vuelto competitivo. Esto ha
dificultado la obtencion de clientes, la construccion de
relaciones sostenibles y la expansion de los negocios a
menos que los propietarios sean creativos e inviertan en
soluciones como CRM para crecer.

Entonces, ¢como puedes usar un CRM para llevar tu nego-
cio al siguiente nivel? Hay varias formas de asegurarte de
aprovechar al maximo tu CRM, principalmente para acele-
rar el crecimiento de tu negocio. A continuacion, te conta-
mos como usar un CRM para hacer crecer tu negocio.

Las ventas de una empresa estan determinadas por la ca-
lidad de los clientes potenciales que genera. Y, cuando se
trata de clientes potenciales comerciales, la calidad reem-
plaza la cantidad. Un CRM automatizara el marketing, se
integrara con las redes sociales para mejorar la comunica-
cién y auditara los datos de los clientes potenciales para
garantizar la precision.

Esto asegurara que generes clientes potenciales que estén
interesados en lo que haces y tienes para ofrecer. El softwa-
re CRM elimina las conjeturas al identificar, atraer, rastrear,
nutrir y convertir clientes potenciales en clientes. Al final,
esto ayuda a mejorar las ventas y las ganancias del negocio.

La gestién de datos puede ser una tarea cuesta arriba,
especialmente después de que una empresa se expanda.
Los propietarios de pequenas empresas generalmente in-
gresan datos manualmente en sus sistemas, ya que esta
es la opcién mas econdémica. Sin embargo, a medida que
te expandes y creas un grupo mas grande de clientes, es
posible que necesites ayuda con dichas tareas.

Es en tales situaciones cuando las herramientas como el
software CRM resultan Utiles. Un CRM facilita la evaluacion
del estado de tu base de datos. También puedes hacer que

sea facil asegurarte de que los datos que tienes estén lim-
pios y actualizados. Esto también incluye la validacion de
todos los datos que ingresan a la base de datos.

Un CRM también ayudara a tus empleados a ahorrar tiem-
po. Se pierde mucho tiempo valioso al ingresar datos ma-
nualmente en los ordenadores. Por lo tanto, los empleados
pueden concentrarse mas en tareas generadoras de ingre-
sos a medida que el software maneja los datos. Esto reduce
el error humano que es la causa principal de la duplicacién.

Toda empresa tiene datos confidenciales de los clientes
que debe proteger a toda costa. Dado que los ataques ci-
bernéticos aumentan cada dia, usar la automatizacion para
proteger los datos de los clientes puede ser una excelente
idea. Un CRM puede ayudarte a almacenar estos datos da-
tos en un repositorio centralizado en la nube.

Eso asegurara que tus datos no sean accesibles para perso-
nas no autorizadas. Por ejemplo, ayudara a verificar la identi-
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dad de un usuario antes de acceder a los datos. Esto asegura- Un CRM también ayuda a las empresas a conocer sus for-
ra que tus datos no estén expuestos a los ciberdelincuentes. talezas y debilidades. Esto facilita conocer las areas que

4. PROPORCIONA
INFORMACION

EMPRESARIAL VALIOSA

puedes mejorar e impactar el rendimiento general de tu ne-
gocio. También facilita la planificacion para el futuro.

0. AUMENTA LA
PRODUCTIVIDAD

Las empresas necesitan informacién valiosa para crecer. Por La productividad empresarial es otro aspecto que puedes
ejemplo, un CRM te proporciona informacién sobre los clien- mejorar con el software CRM. Hay varias formas en que este
tes y sus necesidades. También puedes usar el software CRM software puede ayudarte a aumentar la productividad de
para saber como tus equipos de ventas y atencion al cliente tu negocio. Por ejemplo, puede ayudarte a personalizar los
estan llegando a tu audiencia y brindando la ayuda requerida. mensajes de los clientes, realizar capacitaciones al perso-

UN CRM TAMBIEN AYUDA A LAS EMPRESAS A
CONOCER SUS FORTALEZAS Y DEBILIDADES
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nal, monitorear el desempeno, etc.

La capacitacion del personal puede ayudar a mejorar el ma-
nejo de los clientes, lo que luego mejora las experiencias de
los clientes. Esto te ayudara a construir una base de clien-
tes leales con ventas repetidas para mejorar las ganancias
y el crecimiento.
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6. MEJORA LA
COMUNICACION

También puedes invertir en un software CRM para impulsar
la comunicaciéon empresarial. Es facil personalizar tu co-
municacion con los clientes cuando tienes dicho software.
Puedes obtener los detalles de cada transaccién que hayas
tenido con tus clientes para crear el mensaje correcto.

Por ejemplo, un cliente que ya compré un producto puede
necesitar instrucciones de uso. Puedes enviarle por error un
mensaje pidiéndole que compre el producto si no tienes un
CRM. Sin embargo, es facil hacer clic y encontrar sus detalles
de compra cuando tienes un CRM y luego disenar el mensaje.

ES FI'\QIL PERSONALIZAR TU
COMUNICACION CON LOS CLIENTES
CUANDO TIENES UN SOFTWARE CRM

En resumen, un CRM puede ayudarte a responder mas ra-
pido a las consultas de los clientes. También puede ayudar
a aumentar la precisioén en tu comunicacion y aumentar la
confianza del cliente en tu negocio. Los clientes quieren sa-
ber que tu empresa se preocupa por ellos, y los mensajes
precisos para tus clientes pueden ayudar.

/. AUMENTA LA FLEXIBILIDAD
EMPRESARIAL

Otra raz6n por la que las empresas invierten en software
de CRM es para aumentar la comodidad. Los CRM suelen
tener una interfaz facil de usar, pero es vital asegurarte de
gue también puedas acceder al software desde diferentes
dispositivos, incluidos los dispositivos méviles.

Tener un CRM accesible facilita la gestion de tu negocio
desde cualquier lugar. Solo necesitas iniciar sesién en el
software y acceder a las funciones comerciales. Para ello,
es recomendable optar por un software CRM que se ejecute
en la nube.
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Esta accesibilidad garantizara operaciones comerciales
ininterrumpidas incluso cuando no estés en la oficina. Tam-
bién puedes mantenerte actualizado con la comunicacion
del cliente siempre para garantizar experiencias perfectas.

8. MEJORA LA EFICIENCIA
DEL TRABAJO

Otro de los beneficios de un CRM es que puedes mejorar
la eficiencia del trabajo. El hecho de que el CRM almacene
todos tus datos en un repositorio significa que las personas
de diferentes departamentos pueden acceder a ellos desde
sus ordenadores o dispositivos. Esto facilita que los equipos
colaboren y aumenten la productividad empresarial.

Ademas, es posible integrar funciones de marketing y ven-
tas en un software CRM. También aumentas la velocidad,
especialmente en la forma en que manejas las consultas
de los clientes. Esto contribuye a mejores experiencias de
usuario que pueden ayudar a tu empresa a aumentar las
ganancias y crecer.
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LA DIGITALIZACION,
UNA OPORTUNIDAD
DE CRECIMIENTO
AL ALCANCE DE
LAS EMPRESAS

Joagquin Colino

DIRECTOR GENERAL DE B2B DE ORANGE

Vivimos en una nueva realidad que nos ha permitido experimentar en pri-
mera persona los beneficios de la digitalizacién a todos los niveles, también
a nivel empresarial. Tras la pandemia, muchos negocios y empresas se han
apoyado en las nuevas tecnologias para mantener su actividad. Un creci-
miento digital que hemos conseguido mantener en la actualidad, como indi-
ca el dltimo indice de Economia y Sociedad Digital (DESI), donde podemos
ver claramente el crecimiento que hemos experimentado en Espafa en cuan-
to a integracién de la tecnologia digital, pasando del puesto 17 en 2021 al
11 en 2022.
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Sin embargo, esto sigue sin ser suficiente, puesto que se
trata de una digitalizacion muy desigual dentro de todo el
tejido empresarial. Todavia hay datos que confirman que el
80% de las pequenas empresas no ha implantado ningu-
na tecnologia digital, mientras que el 75% de las grandes
empresas son digitalmente avanzadas.

Sin lugar a duda, la digjtalizacién se posiciona como un
elemento clave para ganar competitividad y mejorar la pro-
ductividad de las empresas. Por eso desde Orange siem-
pre aportamos nuestra experiencia como lider en el sector
planteando estrategias distintas a la hora de abordar la
transformacion tecnoldgica de las empresas en funcion de
su tamano, es decir, desde la sencillez y asesoramiento
continuo para el caso de las pequenas y medianas em-
presas o desde un enfoque mas avanzado y especializado
para las grandes compafias. Los beneficios son totalmen-
te transversales y suponen un verdadero camino para el
crecimiento empresarial.

HAY DATOS QUE CONFIRMAN QUE

EL 80% DE LAS PEQUENAS EMPRESAS
NO HA IMPLANTADO NINGUNA
TECNOLOGIA DIGITAL

\l .h‘\' \ :‘
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Las ventajas de la digitalizacion son claras. Solo analizan-
do, por ejemplo, el ahorro de tiempo, ya puede traducirse
en un aumento de productividad y eficiencia. Este ahorro
de tiempo puede producirse facilmente como consecuen-
cia de la eliminacion de tareas repetitivas o desplazamien-
tos innecesarios; de hecho, hay estudios que afirman que
la digitalizacién ahorra hasta un dia al mes a los emplea-
dos de cada empresa, un valioso tiempo que pueden dedi-
car a otras labores mas estratégicas o comerciales.

EL TEJIDO EMPRESARIAL ESPANOL

ES MUY CONSCIENTE DE QUE LA
DIGITALIZACION ES UN FACTOR
INDISPENSABLE PARA GARANTIZAR SU
CRECIMIENTO Y PRACTICAMENTE EL 90%
TIENE PREVISTO AUMENTAR SU INVERSION
EN DIGITALIZACION

Afortunadamente, el tejido empresarial espanol es muy
consciente de que la digitalizacion es un factor indispensa-
ble para garantizar su crecimiento y practicamente el 90%
tiene previsto aumentar su inversion en digitalizacion. Una
inversion donde cobran especial importancia programas
como el Kit Digital, financiado por los fondos europeos
Next Generation EU, con mas de 3.000 millones de euros
en ayudas para beneficiar a un total de 3,3 millones de
auténomos y empresas de menos de 50 empleados.

Estamos, por tanto, en el mejor momento para abordar
esta transicion tecnolégica y debemos aprovechar la opor-
tunidad que nos brindan los fondos europeos para trans-
formar nuestros sectores empresariales e industriales, en
especial a autbnomos y pymes, con el fin de garantizar su
crecimiento y competitividad no solo ofreciendo nuestras
soluciones digitales, sino transmitiendo total tranquilidad,
porque la digitalizacion es un proceso sencillo y accesible
para todas las empresas.

Orange
orange.es



rte a encontrar la mejor solucién 'dig'rtal
randote y realizando todos los tramites necesarios’ =
Je los fondos europeos.

Porque un negocio digitalizado es un negocio que crece cada dia.

" | >

Ayudas sujetas a aprobacidn de organismos publicos conforme a las condiciones generales definidas en las bases reguladoras y las especificas de cada
convocatoria publicada por el Ministerio de Economia y Red.es. Para mas informacién, llama al 900 900 495 o consulta la pagina: hitps://www.orange.es/empresas/
fondos-europeos-next-generation. Sélo es subvencionable el importe del servicio, hasta un maximo de 6.000€ (empresas de 3 a 9 empleados), a aquellos clientes

a quienes se les haya concedido la subvencion del Programa Kit Digital y contraten el servicio en los plazos y sujeto a las condiciones recogidas en las bases
reguladoras de dicho Programa y en la convocatoria que corresponda. Impuestos indirectos y otros costes no subvencionados.
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Una estrategia de crecimiento permite a las empresas ex-
pandir su negocio. El crecimiento se puede lograr mediante
practicas como agregar nuevas ubicaciones, invertir en la ad-
quisicién de clientes o expandir una linea de productos. La
industria de una empresa y el mercado objetivo influyen en
las estrategias de crecimiento que elegira.

Una estrategia de crecimiento concreta es mas que una
estrategia de marketing, es un engranaje crucial en la ma-
quinaria de su negocio. Sin uno, esta a merced de una
base de consumidores inconstante y de las fluctuaciones
del mercado.

Entonces, ¢coOmo planeas crecer? Crea estrategias, conside-
ra las opciones disponibles e incorpora algunas en tu plan
de negocio. Segln el tipo de empresa, tu estrategia de creci-
miento podria incluir aspectos como:

«  Adicion de nuevas ubicaciones.

» Invertir en la adquisicion de clientes.

e Oportunidades de franquicia.

»  Expansiones de la linea de productos.

» \Venta de productos en linea a través de mudiltiples pla-
taformas.

Tu industria particular y tu mercado objetivo influiran en tus
decisiones, pero es casi universalmente cierto que la adquisi-
cién de nuevos clientes jugara un papel importante.

S—
e I
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7 TACTICAS
PRACTICAS
PARA LOGRAR
EL CRECIMIENTO

1. UTILIZA UNA PLANTILLA
DE ESTRATEGIA DE
CRECIMIENTO

No empieces a correr sin planificar
y documentar los pasos de tu es-
trategia de crecimiento. Recomen-
damos descargar esta Plantilla de
estrategia de crecimiento gratui-
ta y trabajar con las indicaciones
de la seccién incluida para delinear
el proceso previsto para el creci-
miento de tu organizacion.

Plantilla de estrategia
de crecimiento

2 ELIGE TU AREA
DE CRECIMIENTO OBJETIVO

Es genial que quieras hacer crecer tu negocio, pero ¢qué
es exactamente lo que quieres hacer crecer?

Tu plan de crecimiento empresarial debe centrarse en
areas especificas de crecimiento. Los enfoques comunes
de las iniciativas de crecimiento estratégico pueden incluir:

«  Crecimiento en el niUmero de empleados.

«  Ampliacién del espacio actual de oficinas, tiendas y/o
almacenes.

< Adicion de nuevas ubicaciones o sucursales de su
negocio.


https://offers.hubspot.com/growth-strategy-template?hubs_post=blog.hubspot.com%2Fsales%2Fgrowth-strategy&hubs_post-cta=downloading%20this%20free%20Growth%20Strategy%20Template&_ga=2.242464907.801173492.1613760951-1270541603.1613760951&hubs_signup-url=blog.hubspot.com%2Fsales%2Fgrowth-strategy&hubs_signup-cta=downloading%20this%20free%20Growth%20Strategy%20Template
https://offers.hubspot.com/growth-strategy-template?hubs_post=blog.hubspot.com%2Fsales%2Fgrowth-strategy&hubs_post-cta=downloading%20this%20free%20Growth%20Strategy%20Template&_ga=2.242464907.801173492.1613760951-1270541603.1613760951&hubs_signup-url=blog.hubspot.com%2Fsales%2Fgrowth-strategy&hubs_signup-cta=downloading%20this%20free%20Growth%20Strategy%20Template
https://offers.hubspot.com/growth-strategy-template?hubs_post=blog.hubspot.com%2Fsales%2Fgrowth-strategy&hubs_post-cta=downloading%20this%20free%20Growth%20Strategy%20Template&_ga=2.242464907.801173492.1613760951-1270541603.1613760951&hubs_signup-url=blog.hubspot.com%2Fsales%2Fgrowth-strategy&hubs_signup-cta=downloading%20this%20free%20Growth%20Strategy%20Template
https://offers.hubspot.com/growth-strategy-template?hubs_post=blog.hubspot.com%2Fsales%2Fgrowth-strategy&hubs_post-cta=downloading%20this%20free%20Growth%20Strategy%20Template&_ga=2.242464907.801173492.1613760951-1270541603.1613760951&hubs_signup-url=blog.hubspot.com%2Fsales%2Fgrowth-strategy&hubs_signup-cta=downloading%20this%20free%20Growth%20Strategy%20Template

*  Expansion a nuevas regiones, ubicaciones, ciudades
0 paises.

e Adicién de nuevos productos y/o servicios.

«  Expandir las ubicaciones de compra (es decir, vender
en nuevas tiendas o lanzar una tienda en linea).

¢ Crecimiento en ingresos y/o ganancias.

«  Crecimiento de la base de clientes y/o tasa de adqui-
sicion de clientes.

Es posible que tu plan de crecimiento abarque mas de una
de las iniciativas descritas anteriormente, lo cual tiene sen-
tido: el mejor crecimiento no ocurre en el vacio. Por ejemplo,
aumentar las ventas dara como resultado un aumento en
los ingresos, y posiblemente ubicaciones y personal adicio-
nales para respaldar el aumento de las ventas.

3. REALIZAR ESTUDIOS
DE MERCADO E INDUSTRIA

Una vez que hayas elegido lo que quieres cultivar, deberas
justificar por qué quieres crecer en esta area (y si el creci-
miento es posible).

Investigar el estado de tu industria es la mejor manera de
determinar si el crecimiento deseado es necesario y facti-
ble. Los ejemplos podrian incluir realizar encuestas y focus
groups con clientes existentes y potenciales o profundizar
en la investigacién de la industria existente.

El conocimiento y los hechos que descubras en este paso
daran forma a las expectativas y los objetivos de creci-
miento de este proyecto para determinar mejor un crono-
grama, un presupuesto y un objetivo final. Esto nos lleva
al paso cuatro...

4 ESTABLECER METAS
DE CRECIMIENTO

Una vez que hayas determinado lo que estas cultivando
y por qué lo estas haciendo, el siguiente paso es deter-
minar cuanto crecera. Estos objetivos deben basarse en
tus aspiraciones finales de donde deseas idealmente que
esté tu organizacion, pero también deben ser alcanzables

CRECIMIENTO EMPRESARIAL plan

y realistas, razén por la cual es tan valioso establecer un
objetivo basado en la investigacion de la industria.

Por dltimo, sigue los pasos para cuantificar tus objetivos
en términos de métricas y cronograma. Apuntar a “aumen-
tar las ventas en un 30% trimestre a trimestre durante los
proximos tres anos” es mucho mas claro que “aumentar
las ventas”.

5. PLANIFICA TU ACCION

A continuacion, describe como lograras tus objetivos de
crecimiento con una estrategia de crecimiento detalla-
da. Nuevamente, sugerimos escribir un plan de estrategia
de crecimiento detallado para obtener la comprensién y la
aceptacion de tu equipo.

6. DETERMINA TUS
HERRAMIENTAS Y REQUISITOS
DE CRECIMIENTO

El daltimo paso antes de actuar sobre tu plan es deter-
minar los requisitos que tu equipo necesitara durante el
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proceso. Estos son recursos especificos que lo ayudaran
a alcanzar sus objetivos de crecimiento mas rapido y con
mayor precision. Los ejemplos pueden incluir:

¢ Financiacion: las organizaciones pueden necesitar
una inversién de capital o una asignacién de presu-
puesto interno para llevar a cabo este proyecto.

* Herramientas y software: Considera qué recursos
tecnolégicos pueden ser necesarios para acelerar y/o
obtener informacién del proceso de crecimiento.

* Servicios: el crecimiento se puede lograr mejor con

la ayuda de consultores, disenadores o planificadores
en un campo especifico.

1. EJECUTA TU PLAN

Con toda tu planificacién, recursos y establecimiento de
objetivos completos, ahora estas listo para ejecutar el
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plan de crecimiento de tu empresa y generar resultados
para el negocio.

Durante este tiempo, aseglrate de responsabilizar a las
partes interesadas, manteniendo abierta la linea de co-
municacion y comparando los resultados iniciales con tus
objetivos de crecimiento previstos para ver si tus resulta-
dos proyectados aln son alcanzables o si es necesario
ajustar algo.

MANTEN ABIERTA UNA LiNEA
DE COMUNICACION CON TODAS LAS PARTES
Y COMPARA RESULTADOS CON OBIETIVOS

Tu plan de crecimiento y las tacticas que aproveches se-
ran, en Ultima instancia, especificas para tu negocio, pero
existen algunas estrategias universales que puedes imple-
mentar al comenzar.



ESTRATEGIAS

DE CRECIMIENTO
PARA EXPANDIR

TU NEGOCIO

Y TUS INGRESOS:

BUCLES VIRALES

Algunas estrategias de crecimiento estan disehadas para
ser completamente autosostenibles. Requieren un empujéon
inicial, pero en Ultima instancia, dependen principalmente
(si no Unicamente) del entusiasmo de los usuarios para se-
guir adelante. Una estrategia que se ajusta es el bucle viral.

La premisa basica de un bucle viral es sencilla:

e Alguien prueba tu producto.

*  Se les ofrece un incentivo valioso para compartirlo
con otros.

e Aceptany comparten con su red.

e Los nuevos usuarios se registran, ven el incentivo por
si mismos y comparten con sus redes.

¢ Repetir

Por ejemplo, una empresa de almacenamiento en la nube
que intenta despegar podria ofrecer a los usuarios 500
MB adicionales por cada referencia.

Idealmente, tu incentivo sera lo suficientemente convin-
cente para que los usuarios animen de manera activa y
entusiasta a sus amigos y familiares a participar. En el me-
jor de los casos, un bucle viral es una maquina de adquisi-
cién que se perpetia a si misma y opera las 24 horas del
dia, los 7 dias de la semana, los 365 dias del afio.

Dicho esto, no se garantiza que los bucles virales se vuel-
van virales, y se han vuelto menos efectivos a medida que
se vuelven mas comunes. Pero el potencial sigue ahi.

CRECIMIENTO EMPRESARIAL plan

Parte del atractivo es que el bucle viral invierte el embudo

tradicional:

EMBUDO TRADICIONAL

=)o =al)e
=ai)e =ail)¢
=)o =ai)e
=)o =al)e
=) e =ail) ¢

BENEFICIOS ADQUISICION

BUCLE
VIRAL
REMISION ACTIVACION

e

RETENCION

En lugar de necesitar tantos clientes potenciales como
sea posible en la parte superior, un embudo de bucle viral
requiere solo un usuario satisfecho para compartir con los
demas. Siempre que cada referencia resulte en al menos
1.1 nuevos usuarios, el sistema continta creciendo.

REFERENCIAS DE HITOS

El modelo de referencia de hitos es similar al bucle viral en
el sentido de que se basa en incentivos para ponerlo en
marcha y mantenerlo. Pero las referencias de hitos agre-
gan un elemento mas intrincado y progresivo al proceso.
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Las empresas que aprovechan los bucles virales general-
mente ofrecen una oferta plana y consistente para refe-
rencias individuales; las empresas que utilizan referencias
de hitos ofrecen recompensas por alcanzar puntos de
referencia especificos. En muchos casos, los “hitos” son
métricas como el niimero de amigos recomendados.

Por ejemplo, una empresa puede incluir incentivos dife-
rentes o cada vez mas atractivos que vienen con una, cin-
coy 10 referencias en lugar de un incentivo fijo para cada
referencia.

Una empresa a menudo aprovechara esta estrategia para
alentar a los usuarios a traer un volumen de amigos y fa-
miliares que se adapte a sus objetivos comerciales espe-
cificos.

La estrategia también agrega un elemento atractivo al proce-
so de referencia. Cuando se hace bien, las referencias de hi-
tos son faciles de compartir con objetivos relativamente sen-
cillos y productos atractivos y tangibles como recompensas.

BOCA A BOCA

El boca a boca es organico y efectivo. Las recomendacio-
nes de amigos y familiares son algunos de los incentivos
mas poderosos para que los consumidores compren o
prueben un producto o servicio.

El secreto de la efectividad del boca a boca radica en un
sesgo psicolégico profundamente arraigado que todas las
personas tienen: inconscientemente creemos que la ma-
yoria sabe mas.

LOS CLIENTES SATISFECHOS SE LO CUENTAN
A TRES AMIGOS; LOS CLIENTES ENOJADOS
SE LO CUENTAN A 3.000

- PETE BLACKSHAW

La prueba social es fundamental para la redaccion publi-
citaria de ventas mas exitosa y los esfuerzos de marketing
de contenido mas amplios. Es por eso que las empresas
llaman tanto la atencion sobre su reputacion online.
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Saben que en el mundo actual impulsado por los clientes,
donde los métodos de comunicacién cambian y la infor-
macion esta disponible para todos, una sola publicacion
de blog o tweet negativo puede comprometer todo un es-
fuerzo de marketing.

Pete Blackshaw, el padre del crecimiento del boca a boca
digital, dice: “Los clientes satisfechos se lo cuentan a tres
amigos; los clientes enojados se lo cuentan a 3.000".

La clave del boca a boca es centrarse en una experiencia
de usuario positiva. Necesitas hacer crecer una base de
clientes satisfechos y mantener la ola de comentarios lea-
les que la acompanan. Con este método, debes concen-
trarte en brindar una experiencia de usuario espectacular,
y los usuarios correran la voz por ti.

ALCANCE EN PERSONA

Puede pasar un tiempo antes de que este enfoque en
particular pueda emplearse nuevamente, pero es lo sufi-
cientemente efectivo como para merecer una mencion. A
veces, agregar un elemento humano a tu estrategia de
crecimiento puede ayudar a poner las cosas en marcha
para su negocio.



Los prospectos a menudo son receptivos a un enfoque
personal, y no hay nada mas personal que las interaccio-
nes cara a cara inmediatas. Interactuar personalmente
con clientes potenciales puede ser una excelente manera
de hacer que tu negocio obtenga la traccidon que necesita
para ponerse en marcha.

Esto podria significar organizar o patrocinar eventos, asistir
a conferencias relevantes para tu sector, contratar embaja-
dores de marca o cualquier otra forma de llegar directa y es-
tratégicamente a tu grupo demografico objetivo en persona.

PENETRACION DE MERCADO

La competencia es una parte necesaria de los nego-
cios. Imagina que dos empresas del mismo sector se diri-
gen a los mismos consumidores. Por lo general, indepen-
dientemente de los clientes que tenga la empresa A, la
empresa B no los tiene. La penetracion en el mercado es
una estrategia que se basa en este tira y afloja.

La penetracion de mercado aumenta la participaciéon de
mercado (el porcentaje de las ventas totales en una indus-
tria generada por una empresa) de un producto dentro de
una industria determinada. Coca-Cola, la bebida carbona-

CRECIMIENTO EMPRESARIAL plan

tada mas popular en los Estados Unidos, tiene una partici-
pacién de mercado del 42,8%. Si competidores como Pep-
si y Sprite estuvieran buscando aumentar la penetracion
en el mercado, tendrian que aumentar su participacion en
el mercado. Este aumento implicaria que estan adquirien-
do clientes que antes compraban Coca-Cola u otras mar-
cas de bebidas carbonatadas.

LOS PROSPECTOS A MENUDO SON
RECEPTIVOS A UN ENFOQUE PERSONAL,

Y NO HAY NADA MAS PERSONAL QUE LAS
INTERACCIONES CARA A CARA INMEDIATAS

Si bien la reduccién de precios y la publicidad son dos tac-
ticas costosas pero efectivas para aumentar la participa-
cion de mercado, son parte de una serie de métodos que
las empresas pueden usar para las ventas generales y la
retencion de clientes.

DESARROLLO

Si una empresa siente que se ha estancado y que su mer-
cado actual ya no tiene espacio para crecer, podria cam-
biar sus estrategias de penetracion de mercado a desarro-
llo de mercado. Mientras que la penetracién de mercado
se centra en una empresa y su mercado actual, las estra-
tegias de desarrollo de mercado llevan a las empresas a
aprovechar uno nuevo.

MIENTRAS QUE LA PENETRACION DE
MERCADO SE CENTRA EN UNA EMPRESA Y
SU MERCADO ACTUAL, LAS ESTRATEGIAS DE
DESARROLLO DE MERCADO LLEVAN A LAS
EMPRESAS A APROVECHAR UNO NUEVO

Las empresas pueden decidir fabricar nuevos produc-
tos 0 encontrar un uso innovador para su proyecto. Por
ejemplo, Uber. Aunque pocos dirian que la compania de
viajes compartidos se ha estancado, seis afos después
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de su lanzamiento en 2009, Uber lanzé UberEats, su
plataforma de pedido y entrega de alimentos en linea. La
empresa ya contaba con conductores preparados para lle-
var a los pasajeros a sus destinos. Uber amplié su idea y
se ha convertido en uno de los nombres mas importantes
en la industria de entrega de alimentos.

DESARROLLO
DE PRODUCTOS

Para crecer, muchas empresas necesitan introducir algo
nuevo. El desarrollo de productos, la creacién de un nuevo
producto o la mejora de uno existente, permite a las em-
presas atraer nuevos clientes y retener a los existentes.

Los minoristas de moda rapida en linea son un ejemplo
de esto. Una empresa como ASOS construyé su marca a
partir de la ropa. Para atraer a una base de clientes mas
grande, desde entonces ha agregado productos para la
cara y el cuerpo, una coleccidon compuesta por productos
de ASOS y otras marcas populares.

Si un cliente interesado prefiere comprar su ropa, maqui-

llaje y productos para el cuidado de la piel al mismo tiem-
po, la marca ahora sirve como un gran atractivo.
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ALIANZAS DE CRECIMIENTO

Las alianzas de crecimiento son colaboraciones estraté-
gicas entre empresas. Fomentan los objetivos de creci-
miento de las partes involucradas. Por ejemplo, JCPenney
y Sephora. Para Sephora, no esta de mas que el minorista
de maquillaje tenga mas tiendas en todo el pais. JCPen-
ney, sin embargo, necesitaba mantenerse al dia con po-
tencias como Macy'’s y su seccion de maquillaje completa.

En 2006, Sephora comenzé a abrir tiendas dentro de
JCPenney. A partir de 2022, Sephora Inside JCPenney esta
ahora en mas de 574 tiendas. Simultaneamente, JCPen-
ney ahora ofrece una seleccién de maquillaje para compe-
tidores rivales.

CRECIMIENTO ORGANICO

Para las estrategias de crecimiento empresarial, el creci-
miento organico es el mas ideal. El crecimiento organico
es cuando una empresa puede crecer confiando en sus re-
cursos. Podria parecer centrarse en SEOQ, desarrollar con-
tenido atractivo o priorizar anuncios. En lugar de centrarse
en el crecimiento externo, el crecimiento organico es una
estrategia sostenible que promueve el éxito a largo plazo.

La clave para hacer crecer tu negocio

El crecimiento controlado y sostenible es la clave para el
éxito de las empresas. Las industrias estan en constante
cambio, y es responsabilidad de las empresas adaptarse
a estos cambios.

Las empresas exitosas planean crecer. Trabajan para
ello. ¢Entonces, cual es tu plan?
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Con el adiés a las cookies de Google, que sera efectivo a
finales de este aio, el sector de la publicidad esta viviendo
un cambio de paradigma. Tenemos que encontrar nuevas
soluciones para ofrecer anuncios relevantes a nuestro pu-
blico objetivo mientras respetamos la privacidad de sus
datos. Con este panorama, la publicidad contextual ofre-
ce una manera de llegar a los usuarios con el contenido
adecuado y en el momento adecuado, sin necesidad de
recurrir a las cookies.

La publicidad contextual es un tipo de publicidad online que
se ubica en funcién de la relevancia del contenido de la
pagina. Por ejemplo, si estas navegando por un blog de via-
jes, se te podran mostrar anuncios de vuelos o de hoteles.

La pagina en la que se muestra un anuncio se decide en
funcion de la segmentacion contextual, una técnica que
identifica las webs mas relevantes para un anuncio con-
creto a través de una serie de palabras clave. Para enten-
der cémo funciona, podemos pensar en los anuncios de
los buscadores como Google, que se activan en funcion de
las palabras clave que haya buscado un usuario concreto.

La publicidad contextual actual no solo se fija en el nime-
ro de veces que aparece una palabra clave determinada
dentro de un texto, sino que también puede realizar un
analisis semantico para interpretar su verdadero significa-
do y las opiniones y emociones presentes en él. Ademas,
no solo podemos analizar textos, sino también contenidos
multimedia como imagenes o videos y evaluar la calidad
global de la pagina.

La idea que esta detras de la publicidad contextual es
impactar a los usuarios que estan potencialmente intere-
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sados en un producto o servicio, como muestra su inte-
rés por paginas de tematicas relacionadas. Al ser un tipo
de publicidad muy relevante para el puablico al que se le
muestra, resulta menos intrusiva que otros tipos de anun-
cios online.

SEGMENTACION CONTEXTUAL VERSUS
CONDUCTUAL

La segmentacion contextual, que da origen a la publici-
dad contextual, no debe confundirse con la segmentacion
conductual. Ambos métodos utilizan informacién sobre el
usuario para mostrarle los anuncios que pueden ser mas
relevantes para él, pero su funcionamiento y sus implica-
ciones son muy distintas.

A diferencia de la segmentacion contextual, la segmen-
tacion conductual utiliza cookies y pixeles de seguimien-
to para rastrear el comportamiento del usuario, como sus
intereses, sus compras o las paginas que ha visitado.

Con las nuevas normativas de privacidad de datos, la ten-
dencia es abandonar este tipo de rastreo y centrarse Uni-
camente en la segmentacion contextual.

+ Google Ads: dentro de la oferta de Google Ads, po-
demos encontrar diferentes opciones para ubicar pu-
blicidad contextual, desde los anuncios en los resul-
tados de blsqueda hasta los banners en sitios web o
los anuncios en aplicaciones.

* Publicidad nativa: la publicidad nativa no solo en-
caja con el contexto en el que se muestra, sino que es
capaz de “fusionarse” con él hasta el punto de pare-
cer un contenido mas del medio. El resultado es una
experiencia totalmente coherente para el usuario,
gue consigue atraer su interés sin resultar intrusiva.

e Publicidad contextual en videos: las tecnologias
de segmentacion contextual actuales permiten ana-
lizar videos para establecer su relevancia respecto a
un anuncio determinado e insertarlo in-stream en el
momento mas oportuno. Y por supuesto, también es
posible colocar anuncios de video en sitios web para
los que sean relevantes.
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A principios de 2020, Google anunci6 que eliminaria el so-
porte para las cookies de terceros en su navegador web
Google Chrome en el plazo de dos ahos, sumandose asi a
Firefox y Safari.

Esto ha supuesto un cambio radical dentro del mundo de
la publicidad digital, ya que llevabamos décadas utilizando
esta tecnologia para hacer un seguimiento de los usuarios
y poder ofrecerles anuncios mas relevantes.

Entre los principales tipos de cookies que Google elimina-
ra proximamente, destacan los siguientes:

- Cookies de sesion: este tipo de cookies solo estan
activas mientras un usuario navega por un sitio web
concreto, y van haciendo un seguimiento de su activi-
dad en el mismo. Asi, los anunciantes pueden analizar
su comportamiento de navegacion y crear perfiles con
los contenidos que ha visto. Una vez que el usuario
abandona el sitio, este tipo de cookies desaparecen.

 Cookies de seguimiento: este tipo de cookies no
solo registra el comportamiento durante las visitas a
un sitio, sino que pueden usarse para crear registros
de larga duracion y analizar la actividad de un usua-
rio a lo largo del tiempo. Las cookies de seguimiento
han sido muy utilizadas por los especialistas de mar-
keting, ya que ayudan a entender como utilizan una
web los usuarios.

- Cookies de autenticacion: este tipo de cookies
hace un seguimiento de los inicios de sesion y las cre-
denciales de los usuarios, y guardan la informacion
necesaria para facilitar el inicio de sesion.

Ante esta situacion, los especialistas de marketing han
buscado nuevos recursos para rentabilizar la inversion en
publicidad y llegar de forma efectiva a su target, y esto ha
hecho que la publicidad contextual se ponga en valor du-
rante los Gltimos afos.

Al recurrir al comportamiento presente del usuario, la pu-

blicidad contextual puede indicarnos mejor la intencion en
tiempo real de un usuario, como reservar mesa en un res-
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taurante, comprar entradas para un concierto o comparar
hoteles. Esto nos permite colocar llamadas a la accién in-
mediatas.

En cambio, las cookies de seguimiento se basan en el
comportamiento del consumidor durante un periodo largo
(generalmente de 30 dias), por lo que puede que nuestro
contenido ya no resulte tan relevante.

Ademas, en los Ultimos afnos la publicidad contextual ha
evolucionado gracias a la inteligencia artificial y el proce-
samiento del lenguaje natural, que permiten un analisis
muy preciso de los contenidos web. Ahora podemos en-
tender mucho mejor los temas y los matices de un sitio
web, y esto nos ayuda a determinar el contenido y el tono
de los anuncios. Incluso podemos configurar automatica-
mente las creatividades de un anuncio con soluciones de
inteligencia artificial.



RESPETO A LA PRIVACIDAD

La tendencia esta clara: en los Gltimos afos los usuarios
se han hecho mucho mas conscientes de la importancia
de la privacidad, y las normativas como el RGPD o la CCPA
asi lo reflejan.

Para los marketers, es imprescindible hacer las cosas bien
en lo que respecta a la privacidad de los datos, o nos arries-
gamos a perder la confianza de nuestros clientes potencia-
les. Por suerte, la publicidad contextual nos permite crear
anuncios relevantes sin poner en peligro la privacidad.

EFICACIA

Tradicionalmente, la publicidad contextual se percibia
como una solucién menos eficaz que las técnicas basadas
en cookies. Pero gracias a las nuevas tecnologias de IA,
esta percepcidn esta cambiando.

La empresa de inteligencia artificial Gum Gum ha realiza-
do un estudio para medir la eficacia de la publicidad con-
textual. En esta investigacion, 60 personas de diferentes
paises leyeron 6 articulos sobre diferentes temas. Cada
uno de ellos incluia 3 anuncios con diferentes niveles de
relevancia respecto al contenido del articulo.

En lugar de utilizar métricas de rendimiento como el CTR
o la conversién, el estudio utilizd técnicas de neuromar-
keting para medir las reacciones de los usuarios ante los
anuncios mediante sensores biométricos. Estas fueron las
principales conclusiones:

« Los anuncios mas relevantes contextualmente atraje-
ron un 43% mas la atencion de los usuarios y se con-
sideraron un 10% mas atractivos, superando incluso
al contenido no publicitario.

. El recuerdo también se vio incrementado en 2,2 puntos.
Y lo mas importante, los anuncios contextualmente

mas relevantes consiguieron un aumento significativo
en la intencién de compra.

PUBLICIDAD CONTEXTUAL plan

MEJOR CALIDAD DE DATOS

La publicidad contextual nos empuja a recurrir a datos de
primera fuente o contextuales, en lugar de utilizar datos de
terceros. Aunque a primera vista esto nos puede parecer
una limitacion, lo cierto es que a largo plazo esto nos lleva
a generar una base de datos de mucha mayor calidad y
por tanto, a acertar mas con nuestras segmentaciones.

MEJOR EXPERIENCIA DE USUARIO

La publicidad contextual es altamente relevante para el
usuario al que se le muestra, y aparece justo cuando esta
navegando por sitios relacionados con esa tematica. Esto
hace que la experiencia de usuario sea mas fluida y pla-
centera, ya que estamos ofreciéndole algo interesante en
lugar de interrumpirle.

FOMENTO DE LOS CONTENIDOS
DE CALIDAD

Al basarse en el andlisis del contenido para buscar la
maxima relevancia, la publicidad contextual fomenta que
se creen contenidos de calidad, que realmente pueden
aportar valor a los usuarios.

Ademas, este tipo de publicidad elimina el “sesgo” tradi-
cional de ubicar anuncios en los medios mas grandes, por
lo que representa una oportunidad para todos los creado-
res de contenido.

Al final, todos pueden beneficiarse de este ecosistema:
los anunciantes pueden ubicar sus anuncios alla donde
son mas eficaces, los medios y creadores de contenidos
pueden monetizar su trabajo y los usuarios finales reciben
una publicidad que realmente les interesa y que no afecta
negativamente a su experiencia de usuario.
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El video de formato corto esta dominando el panorama de
las redes sociales, pero esto deja una pregunta importan-
te: ¢Qué plataforma para compartir videos vale tu tiempo,
esfuerzo y dinero: YouTube o TikTok?

Si bien YouTube es la plataforma mas madura, es dificil
ignorar el alboroto en torno a TikTok. Para tomar la deci-
sién correcta, es esencial conocer sus audiencias Unicas,
oportunidades de marketing y algoritmos.

A continuacién, echamos un vistazo a las diferencias clave
entre YouTube y TikTok, y como elegir la plataforma ade-
cuada para tu negocio.

1. DEMOGRAFIA

2 YouTube

Con una base de usuarios global de mas de 2 mil millo-
nes de personas, es seguro asumir que tu puiblico objetivo
esta en YouTube.

YouTube domina tanto en hombres como a mujeres, casi
en igual medida. Los usuarios masculinos representan el
53% de su poblacién, mientras que las usuarias represen-
tan el 46%.

La plataforma también es popular en diferentes grupos de
edad. El 77% de la Generacion Z, el 75% de los Millennials
y el 44% de los Baby Boomers visitan YouTube todos los
dias. Especificamente, el grupo de edad de 18 a 25 afos
domina la base de visitantes mas grande.

PARA TOMAR LA DECISION CORRECTA,
ES ESENCIAL CONOCER SUS
AUDIENCIAS UNICAS, OPORTUNIDADES
DE MARKETING Y ALGORITMOS

YouTube atrae a una audiencia global, con mas del 95%
de la poblacién de Internet usandolo. Dicho esto, India re-
presenta el mayor tamano de audiencia, seguida de Esta-
dos Unidos e Indonesia.

EL PODER DEL VIDEO plan

o TikTok

TikTok es conocida como la plataforma para Generacién Z, y
las estadisticas lo confirman. Mas de la mitad de los consu-
midores Generacion Z estan en TikTok, y el 46% de los jove-
nes de 13 a 19 anos dicen que usan la plataforma a diario.

Sin embargo, TikTok también esta cobrando impulso con otros
grupos de edad. En 2021, el 36% de los usuarios de TikTok
tenian entre 35y 54 anos, un 10 % mas que el ano anterior.

A diferencia de YouTube, la base de usuarios de TikTok
es principalmente femenina (57% en todo el mundo). Esa
cifra salta al 61% para los usuarios de TikTok en EE.UU.
Si bien la base de usuarios de TikTok es cada vez mas
diversa, no se puede negar su popularidad entre el publico
femenino mas joven.

TikTok es una plataforma global disponible en 154 paises
de todo el mundo y en 75 idiomas diferentes. Estados Uni-
dos representa la mayor base de usuarios (120 millones),
seguido de Indonesia, Brasil y Rusia.

2. POPULARIDAD

En este aspecto aln no hay competencia real. YouTube
tiene una audiencia de mas de dos mil millones de usua-
rios mensuales, casi la mitad de toda la poblacién que usa
Internet. No sorprende que uno de cada cinco especialis-
tas en marketing de redes sociales planee invertir mas en
YouTube este ano, seglin un informe reciente de HubSpot.

Sin embargo, TikTok es una plataforma relativamente nue-
va con un crecimiento estelar ano tras ano. TikTok fue la
aplicacion méas descargada en 2019 y 2020, acumulando
mas de tres mil millones de descargas hasta el momento.
También cuenta con 1.200 millones de usuarios mensua-
les, que segln los expertos llegaran a 1.500 millones a
fines de 2022, lo que mantendra a YouTube alerta.

Ademas, aunque TikTok no atrae a los mismos usuarios
mensuales, ciertamente gana en compromiso. De hecho,
TikTok es la aplicacién de redes sociales mas atractiva,
con una sesién de usuario promedio de 10,85 minutos.
Como resultado, el 52% de los especialista de marketing
que usan TikTok planean aumentar su inversion en 2022.
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3. FORMATO Y LONGITUD
DEL CONTENIDO

2 YouTube

A diferencia de otras plataformas de redes sociales, You-
Tube se ha convertido en el hogar no oficial de contenido
de formato largo.

Por ejemplo, es probable que encuentres un video de en-
trenamiento de 30 minutos o incluso un podcast de 2 ho-
ras en YouTube.

Sin embargo, es imposible negar la popularidad del conte-
nido de video de formato corto. De hecho, el 31% de los
especialistas en marketing estan aprovechando actual-
mente el video de formato corto y el 29% planea aprove-
charlo por primera vez este ano.

En respuesta, YouTube lanzo6 Shorts, que permite a los usua-
rios crear videos de 15 segundos con superposiciones mu-

sicales.

Esto también permite a los vendedores de video jugar con
diferentes tipos de contenido en la misma plataforma.
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' TikTok

Para decirlo claramente, TikTok es una potencia de forma-
to corto. De hecho, la aplicacion se ha convertido en siné-
nimo de contenido divertido que atrae a la Generacion Zy
a los Millennials.

¢Por qué esto es importante? El video de formato corto
es el formato de redes sociales mas popular y efectivo en
2022. Tanto es asi que el 50% de los especialistas en mar-
keting de redes sociales planean aprovechar el video de
formato corto por primera vez este ano, y el 95% de los
que ya lo usan aumentaran o mantendran su inversion.

TIKTOK SE HA CONVERTIDO EN SINONIMO
DE CONTENIDO DIVERTIDO QUE ATRAE A LA
GENERACION Z Y A LOS MILLENNIALS

Inicialmente, los videos de TikTok solo podian durar 15 se-
gundos. Sin embargo, la aplicacién ha ampliado el limite
a 60 segundos. Para los especialistas en marketing, esto
significa mas margen de maniobra para jugar con los con-
ceptos de video. Sin embargo, esto solo se aplica a los
videos grabados de forma nativa en la aplicacion.

4. FORMATOS DE ANUNCIOS

2 YouTube

Los anuncios de YouTube funcionan con la tecnologia de Goo-
gle. Tiene varios formatos de anuncios para elegir, que incluyen:

. Descubrir anuncios: anuncios que aparecen en la pa-
gina de inicio de YouTube o en las paginas de resulta-
dos de busqueda.

*  Anuncios TrueView: también conocidos como anun-
cios que se pueden omitir, son anuncios que se repro-
ducen antes de un video.

*  Anuncios que no se pueden omitir: anuncios que apa-
recen antes, en el medio o después de un video.

*  Anuncios hashtags: anuncios de 6 segundos que se
reproducen antes de un video.

*  Anuncios superpuestos: anuncios publicitarios que
aparecen en la parte inferior de un video.



YouTube ofrece mucha flexibilidad para que los especia-
listas en marketing experimenten con diferentes formatos
de anuncios. Por ejemplo, puedes optar por un anuncio
rapido de 6 segundos al comienzo de un video o un anun-
cio no saltable de 30 segundos en el medio de un video.

o TikTok

A pesar de su “novedad”, TikTok se ha convertido en una
opcién viable para las marcas que desean ser creativas
con su marketing digital. Tanto es asi que lanzé TikTok for
Business en 2021, lo que permite a los especialistas en
marketing crear y administrar campanas publicitarias en
la plataforma.

Ademas, existen diferentes formas de anunciarse en la
plataforma, que incluyen:

*  TopView: anuncios que aparecen en la parte superior
del feed inmediatamente después de abrir la aplicacion.

*  Anuncios In-Feed: anuncios que aparecen en la pagi-
na de descubrimiento del usuario.

*  Hashtags de marca: un hashtag que las empresas pro-
mueven con la esperanza de inspirar a los TikTokers a
crear contenido a su alrededor.

«  Brand Takeovers: un formato de anuncio que puede in-
cluir TopView, In-Feed y Hashtags de marca, todo a la
vez. También pueden ser videos, gifs o imagenes fijas.

Cada formato de anuncio en TikTok tiene un precio diferen-
te, por lo que incluso si tienes un presupuesto mas pequeno,
puedes jugar bien tus cartas con una estrategia sélida.

9. COSTES DE PUBLICIDAD

2 YouTube

YouTube sigue un modelo de precios de coste por vista.
Cada vista puede costar entre 0,10 y 0,30 délares, segln
la industria y las palabras clave de destino. Solo pagas
cuando un usuario realiza una accion, como ver la totali-
dad de tu anuncio o hacer clic en una llamada a la accién.
Puedes gastar tanto o tan poco como quieras. Sin embar-
g0, la mayoria de las empresas invierten 10 délares o mas
al dia para ejecutar una campana publicitaria en YouTube.
Si estableces un presupuesto diario, Google solo te cobra-
ra hasta esa cantidad, lo que hace que los an
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o' TikTok

Si decides anunciarte en TikTok, puedes seleccionar un pre-
supuesto diario o de por vida que se puede ajustar en cual-
quier momento durante tu campana. Sin embargo, a nivel
de campaia, debes tener un presupuesto minimo diario y
total de 50 délares. Para un nivel de grupo de anuncios, tu
presupuesto debe exceder los 20 délares al dia.

También es importante tener en cuenta que TikTok no uti-
liza el coste por clic como métrica. En su lugar, utiliza el
coste por mil (CPM), lo que significa coste por 1.000 vis-
tas. Los anuncios de TikTok comienzan en 10 délares por
CPM, por lo que es posible tener un impacto a un coste
relativamente bajo.

;QUE PLATAFORMA ES
ADECUADA PARA TU
NEGOCIO0?

Queda una pregunta final: ¢qué plataforma es mejor para
tu negocio? En Ultima instancia, la respuesta depende de
varios factores.

En primer lugar, ¢quién es tu publico objetivo? Como
puedes ver, tanto YouTube como TikTok cuentan con au-
diencias diversas, pero TikTok domina una audiencia mas
joven, predominantemente femenina. YouTube, por otro
lado, es popular en mdltiples grupos de edad. Obviamen-
te, debes priorizar la plataforma que llegara a tu audiencia.

EN TIKTOK DOMINA UNA AUDIENCIA MAS
JOVEN, PREDOMINANTEMENTE FEMENINA.
YOUTUBE, POR OTRO LADO, ES POPULAR

EN MULTIPLES GRUPOS DE EDAD

Segundo, ¢qué tipo de contenido quieres hacer? ¢ Te pres-
tas mas a videos alegres y agiles o a videos mas largos y
profundos? ¢Son 15 segundos suficientes para transmitir
tu mensaje o necesitas mas tiempo?
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Por (ltimo, es importante considerar tu presupuesto.

YouTube ofrece mas flexibilidad a la hora de elegir un pre-
supuesto diario. Y, dado que sigue un modelo de precios
de coste por vista, solo pagas cuando un usuario realiza
una accion. Para ejecutar una campana en TikTok, debes
comprometerte con un presupuesto diario de 50 délares.

NO NECESITAS COMPROMETERTE CON UNA
PLATAFORMA DE INMEDIATO; DE HECHO,
PUEDE SER UTIL REALIZAR EXPERIMENTOS
PARALELOS EN AMBAS PARA VER QUE
RESULTADOS OBTIENES

Con estas preguntas en mente, tienes una mejor idea de
qué plataforma es adecuada para tu negocio. Pero recuer-
da, el marketing tiene que ver con la experimentaciéon. No
necesitas comprometerte con una plataforma de inmedia-
to; de hecho, puede ser Util realizar experimentos parale-
los en ambas para ver qué resultados obtienes.

178

50 NUEVAS
ESTADISTICAS
DE VIDEO
MARKETING
PARA OPTIMIZAR
TU ESTRATEGIA

A medida que los especialistas en marketing encuentran
formas mas innovadoras de atraer audiencias, el video se
ha convertido en una parte significativa de la conversacion
estratégica.

El video marketing ha llegado para quedarse y es una
forma cada vez mas poderosa de comunicar la historia
de tu marca, explicar tu propuesta de valor y construir
relaciones con tus clientes actuales y potenciales.

HubSpot encuest6 a 550 especialistas en marketing para
conocer las Ultimas tendencias de video. Los datos mas
recientes muestran que el contenido de video no solo es
efectivo, sino que su demanda esta creciendo a un ritmo
impresionantemente rapido. Estas son las estadisticas
clave de video marketing que debes tener en cuenta para
optimizar tu estrategia.

ESTA!]iSTICAS GENERALES
DE VIDEO MARKETING

* EI36% de los especialistas en marketing dicen que el
objetivo principal de los esfuerzos de video marketing
de su empresa es aumentar el conocimiento de la
marca y llegar a nuevas audiencias.



El 37% de las empresas crean exclusivamente
contenido de video internamente, el 14% depende de
una agencia y el 49% comparte una combinacion de
contenido de video interno y creado por la agencia.

El 69% de los especialistas en marketing dicen que
su empresa es propietaria del equipo de produccion
utilizado para crear contenido de video.

El software de edicion de video mas popular es Adobe
Premiere Pro, que es utilizado por el 61% de los
especialistas en marketing.

El 44% de los especialistas en marketing usan un
iPhone como su camara principal para contenido de
video.
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El 88% de las empresas encuestadas tienen un
equipo dedicado a la creacion de contenido de video,
y el 45% de las empresas con soporte de video
dedicado tienen un equipo de dos a cinco personas.

El 81% de los especialistas en marketing dicen que su
empresa tiene un presupuesto especifico para video
marketing, y el 52% de los especialistas en marketing
dijeron que su presupuesto de marketing de video se
mantuvo igual para 2022.

El 42% de los especialistas en marketing encuestados
dicen que crear contenido de video a través de una
agencia externa ha resultado en mejores videos.

El 69% de los especialistas en marketing afirman
que el mayor beneficio de crear contenido de
video internamente es tener méas control creativo y
flexibilidad.

Cuando se les preguntd cudl es el mayor beneficio
de trabajar con una agencia para crear contenido
de video, el 68% de los especialistas en marketing
senalaron videos de mayor calidad que se ven mas
profesionales.

El 77% de los especialistas en marketing dicen

gue su empresa usa YouTube para alojar videos de
marketing.
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* El 14% de los especialistas en marketing dicen que
su empresa gasta entre 7.000 y 10.000 délares para
producir un video.

e Cuando se les preguntdé cuanto tiempo se tarda en
crear un video de marketing de principio a fin, el 30%
de los especialistas en marketing dice que lleva dos
semanas.

«  Segln el 65% de los especialistas en marketing, la
produccion (filmacién, iluminacién y audio) es la parte
mas costosa del proceso de creacion de videos.

»  EI38% de los especialistas en marketing dicen que la
preproduccion (ideacion, escritura del guion y casting)
es la parte que mas tiempo consume del proceso de
creacion de videos.

e El 74% de las empresas optimizan los videos para
reproduccion automatica silenciosa.

 EI 78% de las empresas aprovechan las funciones
de accesibilidad en el contenido de video. La
acomodaciéon mas comuin es la subtitulacién de
video, que es utilizada por el 65% de las empresas.

e EI31% de las marcas publican de dos a cuatro videos
al mes.
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El 29% de las empresas comenzaron a priorizar el
video marketing en 2019.

Cuando se les pregunt6 cudles son los tres mayores
desafios al crear contenido de video, las principales
respuestas fueron la falta de tiempo para crear
contenido de video (39%), dificultad para crear una
estrategia de video efectiva (33%) y presupuesto
inadecuado para crear contenido de video (31%).

ESTADISTICAS
DE RENDIMIENTO
DE ViDEO MARKETING

Segln los especialistas en marketing, los tres factores
mas importantes para crear contenido de video
efectivo son captar la atencion de los espectadores
en los primeros segundos (36%), promocionar videos
de manera efectiva (36%) y mantener los videos
concisos (33%).

Las estrategias de promocion de videos mas efectivas
segun los especialistas en marketing son promocionar
videos en plataformas de redes sociales (63%),



DE LOS ESPECIALISTAS EN
MARKETING CONSIDERARON
QUE EL VIDEO MARKETING ES

ALGO EFECTIVO PARA ALCANZAR
LOS OBJETIVOS COMERCIALES
GENERALES DE SU EMPRESA

agregar videos a la pagina web o blog de la empresa,
optimizar el titulo y la descripcion para SEO y publicar
anuncios pagados para videos (47%).

El 44% de los especialistas en marketing describen la
creacion de contenido de video como algo facil.

EI 59% de los especialistas en marketing consideraron
que el video marketing es algo efectivo para alcanzar
los objetivos comerciales generales de su empresa.

El 47% de los especialistas en marketing dicen que el
video marketing es moderadamente importante para
la estrategia de marketing general de su empresa.

El 55% de los especialistas en marketing afirman que
el video marketing tiene un ROl promedio, y el 41% de
los especialistas en marketing informan que el video
marketing tiene un ROI alto.

EL PODER DEL VIDEO plan

El 32% de los especialistas en marketing encontraron
que la forma mas efectiva de generar clientes
potenciales a partir de videos de marketing es colocar
enlaces a landing pages en anuncios de video de
redes sociales.

Las principales métricas que usan los especialistas
en marketing al medir el rendimiento del contenido
de video son el recuento de vistas (44%), el tiempo de
visualizacion (43%) y la participacion (41%).

El 36% de los especialistas en marketing dicen que la
duracion 6ptima de un video de marketing es de uno
a tres minutos.

El 39% de los especialistas en marketing informan
que los videos de formato corto generan el mayor ROI.

El 64% de los especialistas en marketing encuestados
afirman que la duraciéon 6ptima de un video de
marketing de formato corto es de 20 a 60 segundos.

El 41% de los especialistas en marketing encontraron
que el porcentaje promedio de reproduccion de sus
videos de formato corto esta entre el 61y el 80%.

El 26% de los especialistas en marketing dicen que
la duraciéon éptima de un video en vivo es de siete a
nueve minutos.
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*  El40%delos especialistas en marketing afirman que el - ’,a
mayor beneficio de crear contenido de video es ayudar
a los clientes a conocer sus productos y servicios.
* EI36% de los especialistas en marketing dicen que el 4
mayor beneficio del contenido de video es que genera
mas participacion que otros tipos de marketing.
s 32 F
-
 ElI 68% de los especialistas en marketing dicen que p—

el contenido que muestra sus productos y servicios
genera el mayor ROI.

*  Segln el 63% de los especialistas en marketing, el o
contenido relacionado con momentos culturales y
noticias genera la mayor participacion de video.

*  EI59% de los especialistas en marketing han creado

un video que se ha vuelto viral. DE lﬂS ESPECIAI.ISTAS EN
, N | MARKETING DICEN QUE EL
" i importantes on 1a creacen de.an video v CONTENIDO QUE MUESTRA
son generar contenido identificable (28%), mantener sus PRonucTos Y SERVIC“'S
videos breves (27%) y captar la atencién de los GENERA EI. MAY“R Rﬂl

espectadores en los primeros segundos (26%).

*  El 24% de los especialistas en marketing dicen que es

mas probable que el contenido divertido se vuelva viral. ESTADiSTICAS DE ViDEﬂ
MARKETING EN REDES
SOCIALES

e Segln el 58% de los especialistas en marketing, los
videos de formato corto (como TikTok, Instagram
Reels y YouTube Shorts) son el principal formato de
video que aprovechan en sus funciones.

»  Los principales canales para compartir o alojar videos de
marketing son las redes sociales (76%), blogs o paginas
web (55%), correo electronico (44%) y Vimeo (31%).

e ElI 67% de los especialistas en marketing dicen que
compartir videos de marketing en las redes sociales
(YouTube, Instagram, TikTok) tiene el mayor ROL.

* La principal plataforma de redes sociales para
compartir videos es YouTube (70%), seguida de
Instagram (60%) y TikTok (35%).

182



El 54% de las empresas planea aumentar su inversion
en videos para TikTok este ano.

El 64% de los especialistas en marketing dicen que
su empresa tiene el mayor compromiso al compartir
videos de marketing en Instagram.

Segun los especialistas en marketing, las principales
plataformas de redes sociales para generar clientes
potenciales a partir de videos son Instagram (66%) y
YouTube (59%).

El 56% de las marcas planea aumentar su inversion
en videos para Instagram este afo.

Al publicar videos de marketing en las redes sociales,
el 55% de los especialistas en marketing dicen que
aprovechan una combinacién de contenido organico
y pagado.

El 27% de los especialistas en marketing dijeron que
YouTube es la plataforma en la que planean invertir
mas para compartir videos de marketing en 2022.

ra
600 [

1%

DE LOS ESPECIALISTAS

EN MARKETING DICEN QUE
COMPARTIR VIDEOS DE
MARKETING EN LAS REDES
SOCIALES (YOUTUBE, INSTAGRAM,
TIKTOK) TIENE EL MAYOR ROI

EL PODER DEL VIDEO plan

e Al comparar las dos plataformas, el 78% de los
especialistas en marketing dijeron que YouTube era
mas eficaz para alcanzar los objetivos comerciales
generales, en comparacion con el 8% de los
especialistas en marketing que opinaron que Vimeo
era mas eficaz para alcanzar los objetivos comerciales.

A medida que las plataformas online y los habitos de los
consumidores tienden hacia el video, las marcas deberan
invertir en el medio para mantener la atencion de las
audiencias y aumentar su alcance.
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El arte de planificar tu jornada laboral para desestresarte y
maximizar la productividad es la clave del éxito a largo pla-
zo. Pero es mas facil decirlo que hacerlo. Después de todo,
todos tenemos diferentes horarios y picos de energia, y las
distracciones nos bombardean constantemente.

A continuacién, te ofrecemos algunos consejos sobre coémo
programar tu agenda para aumentar la productividad.

PROGRAMA TIEMPO PARA
LA PLANIFICACION

Debes planificar tus tareas diarias como una practica dia-
ria, semanal o mensual, o incluso todo el afo. [dealmente,
deberias incorporarlo a tu horario, ya sea como un nuevo
ritual de domingo por la noche o una hora que bloquees en
tu agenda todos los viernes por la tarde.

Cuando programes tiempo para la planificacién, no olvi-
daras ningln plazo o tarea esencial. Cuando priorices la
planificacion, también ganaras confianza, ya que sabras
exactamente qué esperar cuando comience cada dia. Y lo
gue es mas importante, esto evitara conflictos de agenda
o plazos incumplidos.

En resumen, tener un plan crea las condiciones para el
éxito y reduce el estrés que resulta de no estar preparado
o desorganizado para enfrentar la semana.

CUANDO PRIORICES LA PLANIFICACION,
TAMBIEN GANARAS CONFIANZA, YA QUE
SABRAS EXACTAMENTE QUE ESPERAR
CUANDO COMIENCE CADA DiA

COMIENZA TU DiA CON UN
RITUAL MATUTINO

Una rutina matutina te alienta a entrar en el flujo correcto
tan pronto como te despiertas. Prepara tu mente y tu ener-
gia para que tengas un dia productivo. Lo mejor de todo es

PRODUCTIVIDAD plan

que no estas desperdiciando energia pensando en lo que
debes hacer. Es automatico.

Si bien todos tenemos nuestra propia rutina matutina
ideal, esto es lo que debes agregar a tu rutina matutina si
deseas tener un dia productivo:

e Si te despiertas antes que los demas, tendras mas
tiempo para ti.

«  Después de despertar, bebe un vaso de agua y sigue
hidratandote durante el dia.

*  No uses tu teléfono durante este tiempo.

e Haz algo de ejercicio para mantenerte enérgico du-
rante el dia.

*  Toma un desayuno saludable.

« Inférmate sobre las Ultimas noticias de tu industria.

*  Medita durante unos 10 minutos. Puede ayudar a me-
jorar tu capacidad de concentracion.

BLOQUEA EL TIEMPO DETU
CALENDARIO

Con el bloqueo de tiempo, serdas mas consciente de cémo
gastas tu tiempo. Mas importante alin, puedes mantener-
te organizado durante todo el dia al reservar tiempo para
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las tareas diarias. Y eso es porque el bloqueo de tiempo
logra lo siguiente:

«  Agrupacién de tareas similares.

«  Establecer limites.

»  Centrarte en una sola tarea a la vez.

*  Motivarte a pensar en tus prioridades.

Si bien es efectivo, hay algunos errores de bloqueo de
tiempo que debes evitar, como;

»  No priorizar tareas. Para evitar esto, utiliza estrategias
como la Matriz de Eisenhower.

»  Agregar elementos de la lista de tareas a tu agenda.
Para bloquear el tiempo de tus tareas, primero de-
bes determinar cuanto tiempo tienes disponible para
cada tarea.

e Subestimar cuanto tiempo llevaran las cosas.

e Sobrellenar tu agenda. Realiza un seguimiento de tu
tiempo para no subestimar o sobreestimar las tareas
que te llevara completar. Agrega algo de tiempo entre
bloques de tiempo para abordar descansos, emer-
gencias o tiempo de preparacion.

*  No designar un dia de “atrasos”. Reserva un dia de
exceso de trabajo si constantemente te atrasas en las
tareas. El mejor dia para hacer esto es el dia en que
seas mas productivo.
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DESIGNA UNA “TAREA MAS
IMPORTANTE”

Hacer y atender llamadas telefénicas, asistir a reuniones y
responder correos electrénicos son tareas esenciales que
inevitablemente ocuparan tu dia y te impediran alcanzar
tus metas, asi que aseglrate de incorporar las cosas que
debes lograr todos los dias en tu agenda diaria para evitar
estas distracciones.

Considera tus objetivos cada semana cuando planifiques
tu agenda. Si necesitas ayuda, preglntate qué debes ha-
cer para mantenerte encaminado. Luego, todos los dias,
elige la tarea mas importante. Mantener el enfoque te per-
mite dedicar menos tiempo a tareas no esenciales. Cuan-
do estés mas concentrado y productivo, programa tus ta-
reas mas importantes en ese momento. Por el contrario,
programa tareas que no requieran tanto procesamiento
mental cuando estés cansado.

ES ESENCIAL COMPRENDER TUS
HORAS PICO DE TRABAJO PARA
PLANIFICAR TUS TAREAS MAS
IMPORTANTES DE MANERA ADECUADA

Sabemos que la funcién cognitiva cambia a lo largo del dia de-
pendiendo de la hora. La productividad maxima para la mayo-
ria de las personas ocurre entre las 9 y las 11 de la manana.
Si es tu caso, es preferible que realices la tarea mas importan-
te entre las 9 y las 11 de la manana en lugar de hacer tareas
menos exigentes, como responder correos electronicos.

LA PRODUCTIVIDAD MAXIMA PARA LA
MAYORIA DE LAS PERSONAS OCURRE
ENTRE LAS 9 Y LAS 11 DE LA MANANA

Puedes tomar el enfoque opuesto mas tarde en el dia si
encuentras que tus niveles de productividad aumentan. Es
esencial comprender tus horas pico de trabajo para pla-
nificar tus tareas mas importantes de manera adecuada.



APROVECHA EL PODER DE
LOS DESCANSOS

Mantener la atencién en una cosa durante mas de unos po-
cos minutos puede ser un desafio. Después de todo, hacer
malabarismos con nuestra carga de trabajo, hacer recados,
atender los estudios de nuestros hijos y otras obligaciones
cotidianas tienden a interponerse en el camino.

¢La soluciéon? El habito de tomar descansos. Por ejemplo,
si trabajas sin interrupciones durante 15 minutos, puedes
tomarte unos minutos para revisar tu teléfono o mensajes.

A pesar de que 15 minutos pueden no parecer tiempo su-
ficiente, una vez que aprendas a trabajar durante 15 mi-
nutos, comienzas a aumentar el tiempo antes de tomar un
descanso tecnolégico.

Los estudios demuestran que la jornada laboral de ocho
horas no es la forma mas eficiente de mantener la producti-
vidad. En cambio, dividir la jornada laboral y eliminar las re-
uniones permanentes puede alterar drasticamente los nive-
les de energia de las personas y aumentar la productividad.

Si eres propenso a posponer las cosas 0 no sabes por
donde empezar, tener un largo dia de trabajo con mdlti-
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ples tareas grandes puede ser abrumador. Sin embargo,
el uso de estrategias como la Técnica Pomodoro puede
ayudarte a desarrollar habilidades de gestiéon del tiempo.
Eso aumentara tu productividad con el tiempo mientras te
proteges del agotamiento y el exceso de trabajo.

LOS ESTUDIOS DEMUESTRAN QUE LA
JORNADA LABORAL DE OCHO HORAS NO ES
LA FORMA MAS EFICIENTE DE MANTENER LA

PRODUCTIVIDAD

LA TECNICA POMODORO

La Técnica Pomodoro toma su nombre de la palabra italia-
na para tomate, y consta de cinco sencillos pasos:

e Elige una tarea.

»  Configura un temporizador de 25 minutos.

* Trabaja en la tarea hasta que suene el temporizador.

» Toma un breve descanso, generalmente alrededor de
5 minutos.

e Cada 4 pomodoros, que son 4 periodos de trabajo de
25 minutos, tbmate un descanso mas prolongado, ge-
neralmente entre 15 y 30 minutos.

Este proceso debe repetirse a lo largo del dia. Cuando ter-
mines un Pomodoro, marca tu progreso con una «X». Ade-
mas, debes tener en cuenta la frecuencia con la que pro-
crastinaste o trabajaste en otras cosas. Después de cada
dia de trabajo, reflexiona sobre esto.

PLAN MAGAZINE
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Durante los (ltimos tres anos, la base de usuarios activos
de LinkedIn crecié en un asombroso 27%, de 500 millo-
nes en 2018 a 740 millones en en 2021. Los propieta-
rios de negocios y emprendedores pueden aprovechar la
plataforma para hacer crecer su marca, generar nuevos
clientes potenciales, establecer asociaciones y llevar a
cabo conexiones.

Las siguientes siete formas pueden ayudarte a utilizar
LinkedIn para hacer crecer tu marca y obtener una ventaja
competitiva sobre tu competencia.

OPTIMIZA EL PERFIL DE TU
EMPRESA Y CONECTATE CON
LAS PERSONAS

Si no has trabajado en tu perfil de LinkedIn, tomate un
tiempo para perfeccionarlo. Aseglrate de que proporcio-
nas todos los detalles esenciales sobre los productos y
servicios de tu empresa.

Pon mas énfasis en el titulo y el resumen para asegurarte
de que ser atractivo, interesante y profesional. Ademas,
optimizalo para una mayor generaciéon de leads B2B y
B2C.

En poco tiempo, comenzaras a ver la notificacion «Alguien
ha visto tu perfil». No te limites a ver su perfil. En su lugar,
realiza un seguimiento de las personas que vieron el perfil
de tu empresa. Si es un prospecto ideal, invitalo a conec-
tarse. Es muy probable que una persona que vea el perfil
de tu empresa descubra mas sobre tu marca. Podria darse
la posibilidad de que también esté interesada en tus pro-
ductos o servicios.

PUBLICA CONTENIDO
VALIOSO EN EL EDITOR
DE LINKEDIN

Puedes utilizar LinkedIn Publisher para publicar publica-
ciones de blog con las que los usuarios puedan interac-
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tuar y compartir. Con mas acciones de tus blogs, mayor
sera el impacto que tendras en el crecimiento de tu marca.
La publicacion también puede hacer que los prospectos
se interesen en tus productos, lo que abre la puerta a mas
asociaciones.

Adquiere el habito de publicar contenido en LinkedIn de
manera constante, pero recuerda que la calidad es cla-
ve. Puedes construir una comunidad de seguidores leales
que admiren tu marca. A través de ellos, tienes embaja-
dores que pueden crear una buena reputacién sobre tu
negocio. Cuando los usuarios ven el valor y la informacion
de tu contenido, les das la conviccion de saber méas sobre
tu empresa. Es una de las formas mas sencillas y sutiles
de promocionar tu marca en LinkedIn sin ser agresivo.

SIGUE A OTRAS EMPRESAS

No olvides seguir a otras empresas dentro de tu industria,
incluidas aquellas con las que te has asociado y aquellas
que pueden ser socios potenciales. De esta manera, tie-
nes la oportunidad de aprender sobre ellas y lo que ofre-
cen. Esto podria abrirte los ojos a algunas técnicas que
utilizan otras empresas para obtener mas clientes poten-
ciales. Ademas, cuanto mas te posiciones, mayores seran
tus posibilidades de obtener mas beneficios.

UNETE A LOS GRUPOS DE
LINKEDIN DONDE SE REUNEN
TUS CLIENTES OBJETIVO

Los grupos adecuados pueden ser una herramienta muy
poderosa para hacer crecer tu marca. Mediante la bus-
queda avanzada, puedes localizar profesionales dentro de
tu sector y tu empresa. Las conversaciones grupales pue-
den brindarte informacioén vital sobre tu industria. También
puedes aprender sobre los problemas emergentes de la
industria y las opciones que puedes utilizar para resolver
estos problemas.

Mientras estés en el grupo, conoce las reglas para saber si

se permite compartir contenido. Si es asi, establece tu cre-
dibilidad compartiendo contenido relevante que capture
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prospectos potenciales. Puedes incluir enlaces a articulos
sobre tu marca, publicaciones de blog relevantes, avisos
de eventos para seminarios web y publicaciones que citan
tu empresa.

LOS GRUPOS ADECUADOS PUEDEN SER
UNA HERRAMIENTA MUY PODEROSA PARA
HACER CRECER TU MARCA

UTILIZA COMPLEMENTOS

LinkedIn puede ser una herramienta de generacion de
leads alin mas poderosa por si misma cuando utilizas los
complementos. Aprovecha los siguientes complementos:

Revelador de conexiones de LinkedIn: Al identificar a los
usuarios que viajan en grandes circulos, puedes interac-
tuar con ellos para aprovechar tu plataforma y promover
tu marca.

*  LinMailPro: es una extension de Chrome que te brin-
da la capacidad de buscar e invitar automaticamente
a personas que hayan visto tu perfil recientemente.
También puedes enviarles mensajes personalizados
sobre tu marca o entregarles mensajes de marketing.

»  Headlinr: Es posible que hayas patrocinado una gran
historia, subido anuncios o publicado contenido, pero
sin un gran titular, es posible que tus objetivos poten-
ciales no hagan clic en ellos. Cuando usas Headlinr,
un complemento de pago de Chrome, genera auto-
maticamente mdltiples combinaciones de titulos con
la palabra clave que especifiques segln tu industria.
Obtendras titulos atractivos que atraen a los usuarios
a hacer clic en tus anuncios e historias.

*  Rapportive: si eres un usuario de Gmail que navega
en Chrome o Firefox, Rapportive puede ser una he-
rramienta Util para obtener mas clientes potenciales.
Te permite obtener perfiles de LinkedIn que tienen
direcciones de correo electrénico en sus contactos.
Luego, puedes enviarles invitaciones personalizadas
a su bandeja de entrada para ayudarte a hacer crecer
tu red.
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CREA UNA CAMPANA
DE MENSAJES INMAIL
PATROCINADA

Al utilizar campanas patrocinadas de mensajes InMail, tie-
nes una ruta mas facil para eliminar el desorden y llegar
a las bandejas de entrada de las personas importantes
para tu negocio. Puedes enviar a tus prospectos objetivo
ofertas atractivas y contenido enriquecido.

PIDE A TUS EMPLEADOS QUE
PUBLIQUEN EL CONTENIDO
DE TU EMPRESA

En la mayoria de los casos, los emprendedores buscan
defensores de la marca poderosos que puedan compar-
tir sus blogs y estudios de casos de marca. Sin embargo,
también puedes hacerlo a través de tus empleados. Las
investigaciones muestran que alrededor del 50% de los
empleados ya publican en plataformas de redes sociales
sobre sus empleadores. Pideles que publiquen contenido
de blog y otras piezas relacionadas con tu marca para ge-
nerar mas trafico y clientes potenciales. De hecho, algu-
nas organizaciones permiten a sus especialistas en mar-
keting elegir contenido aprobado por la empresa que sus
empleados pueden compartir en LinkedIn.

LinkedIn puede ser una mina de oro para atraer nuevos
clientes y hacer crecer tu marca, pero la ejecucion correc-
ta es fundamental. Tomate tu tiempo para crear tu estra-
tegia de LinkedIn, aclara como puedes ofrecer valor a los
posibles clientes primero y luego impleméntala.
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o, Plan de Recu_peracién, TS ALIANZA
= Transformacién p<Y PROFESORALCION
8 W VY Resiliencia

Proyecto financiado por el Ministerio de Educacion y Formacion Profesional - U.E. - Next Generation






PLAYLIST | TEDESCHI TRUCKS BAND pla“

\ MIDNIGHT IN HARLEM
\ \"|_DON'T DRIFT AWAY
DO | LOOK WORRIED

ANGEL FROM MONTGOMERY -
SUGAREE

ANYHOW

LEARN HOW TO LOVE
BOUND FOR GLORY
DO | LOOK WORRIED

MISUNDERSTOOD

DON’T LET ME SLIDE

TRUCKS

SIMPLE THINGS

UNTIL YOU REMEMBER
THESE WALLS

DARLING BE HOME SOON
HEAR MY DEAR

FALL IN

1 AM THE MOON

CIRCLES ‘ROUND THE SUN
PASAQUAN

KEEP ON GROWING
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“Un cliente satisfecho es la mejor estrategia de to-
dos los negocios”.
Michael LeBoeuf

“Un negocio absolutamente dedicado al servicio,
solo tendra una preocupacion sobre sus ingresos.
Seran embarazosamente grandes”.

Henry Ford

“Para triunfar en los negocios, para llegar a lo mas
alto, un individuo debe saber todo lo que es posible
saber sobre ese negocio”.

Paul Getty

“Los Unicos limites son, como siempre, los de la
vision”.
James Broughton

“Si no valoras tu tiempo, tampoco lo haran otros.
Deja de regalar tu tiempo y talento. Valora lo que
sabes y comienza a cobrar por ello”.

Kim Gars

“Solo hay un jefe: el cliente. Y puede despedir a to-
dos en la empresa desde el director hasta abajo,
simplemente gastando su dinero en otra parte”.
Sam Walton

“El empresario siempre busca el cambio, responde
a él y lo explota como una oportunidad”.
Peter Drucker

“Da tu primer paso con fe, no es necesario que veas
toda la escalera completa, solo da tu primer paso”.
Martin Luther King

“Puedes preguntar a los clientes qué quieren y des-
pués intentar darselo. Pero en el momento en que
puedas proporcionarselo, ellos querran algo com-
pletamente nuevo”.

Steve Jobs

“Creo honestamente que es mucho mejor fallar en
algo que amas que tener éxito en algo que odias”.
George Burns

“El riesgo mas grande es no tomar ninguno. En un
mundo que esta cambiando tan rapido, la Unica es-
trategia que esta garantizada a fracasar es no tomar
riesgos”.

Mark Zuckerberg

“Tan solo hay tres grupos de personas: los que ha-
cen que las cosas pasen, los que miran las cosas
que pasany los que preguntan qué paso”.

Nicholas Murray Butler

“Una organizacion, no importa lo bien disenada que
esté, es solo tan buena como las personas que vi-
ven y trabajan en la misma”.

Dee Hock

“La manera de hacer las cosas es que no importe
quien se lleva el crédito por hacerlas”.
Benjamin Jowett

“Nada significativo fue logrado por un esfuerzo in-
dividual. Mira debajo de la superficie y veras que
todos los actos aparentemente solitarios son real-
mente el producto de un trabajo en equipo”.

John C. Maxwell

“Tratar de hacer negocios sin publicidad es como
guinarle un ojo a una chica linda a través de unos
lentes oscuros. Puedes saber lo que estas hacien-
do, pero nadie mas lo sabe”.

Cyrus McCormick

“Los fracasos representan una oportunidad para
empezar de nuevo, pero con mas inteligencia”.
Henry Ford

“Una creencia apasionada en tus objetivos empre-
sariales y personales puede marcar la diferencia
entre el éxito y el fracaso”.

Richard Branson
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CEPYME

PODCAST
Conocer todo |0
que necesitas saber
para desarrollar tu
Negocio y crecer.

SOLO TIENES QUE #45

ESCUCHAR: 7%

{
& -1

CEPYME PODCAST AHORA DISPONIBLE EN

eSpotify- & Podcasts -!ii- Google Podcasts  (Bivoox @ Youlube



Reduce. Reutiliza. Recicla.

En la economia circular, cuando reciclas, haces que los residuos
se conviertan en nuevos recursos. Recicla latas, briks y envases
de plastico en el contenedor amarillo.

Qe
ecoembes

El poder de la colaboracién



SAMSUNG

Galaxy Z Fold4 | Z Flip4

S Pen es solo compatible con Galaxy Fold4 y se vende por separado. Imagen simulada.



