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DESCÁRGATE LA APP VISIOON EN THEVISIOON.COM
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ACCEDE A CONTENIDO EXTRA
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Cualquier negocio que maneje datos está expuesto al ciber riesgo. Ninguna empresa está segura al 100% ante un 
ataque. No importa el tamaño de la compañía, ni el sector. Por eso, la prevención y el asesoramiento cobra más 
importancia que nunca.

Con Ciber Protección de AXA lo tendrá todo para evitar la paralización de la actividad de su empresa.

Solicite más información llamando al 902 013 345.

Cobertura otorgada por AXA Seguros Generales S.A. de Seguros y Reaseguros CIF: A-60917978

¿Está su empresa 
preparada para 
el ciber riesgo?

reinventando los seguros
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EL PLAN PERFECTO TE ESPERA
EN NUESTROS AC LOUNGE
Encuentra el ambiente ideal para una reunión 
informal, la solución a una comida de última hora 
o el plan perfecto de afterwork con música en directo. 
Vengas a la hora que vengas, solo o en compañía, 
encontrarás un espacio pensado al detalle donde 
relajarte y desconectar del día a día. Te esperamos 
en Barcelona, Córdoba, Madrid, Málaga, Valencia... www.ac-hotels.com
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Las tecnologías digitales son ya una realidad incuestionable 
que forma parte de todos los ámbitos de nuestra vida. Son el 
eje central de una auténtica revolución que afecta a nuestra 
manera de relacionarnos y comunicarnos, a nuestros hábitos 
de consumo, nuestra forma de trabajar y a los medios de 
producción y distribución de nuestras empresas e incluso a su 
imagen en la sociedad. Es, en definitiva, la revolución digital.

La digitalización es un proceso irreversible que afecta a todas 
las empresas, con independencia de su tamaño y del sector 
en el que desarrollan su actividad. Un  proceso del que de-
pende, en gran medida, su competitividad, sus estrategias y 
su futuro.

La transformación digital que estamos viviendo es hoy una 
condición “sine qua non” para la propia supervivencia de 
las empresas, y fomentarla y apoyarla es una de las mejores 
formas de contribuir a su desarrollo y, a través de él, a la 
creación de riqueza y empleo y a elevar el nivel de bienestar 
del conjunto de la sociedad.

Las nuevas tecnologías de la comunicación que han provo-
cado, y siguen provocando, la aparición de sectores de acti-
vidad completamente nuevos, son también las responsables 
de buena parte de los cambios y transformaciones que se han 
registrado y se van a seguir registrando, en las actividades 
económicas tradicionales.

Los cambios han sido muy positivos, han supuesto mayor 
productividad, mayor generación de valor añadido y mayor 
competitividad. Hay sin duda una relación directa entre la 
digitalización de las empresas y su resistencia ante la crisis, 
como la hay entre esa resistencia y la internacionalización. 

Ya no caben ni las dudas ni ese choque entre lo nuevo y lo 
antiguo, que pudieron suscitar conflictos en su momento. No 
hay marcha atrás y la digitalización está ya en lugar preemi-
nente en la agenda estratégica de la inmensa mayoría de las 
empresas.

Es preciso, por ello, seguir impulsando la incorporación de 
las nuevas tecnologías entre aquellas empresas, especialmen-
te pymes, que todavía no han iniciado estos procesos, bien 
por falta de medios o por desconocimiento de la auténtica 
realidad que les va a obligar, tarde o temprano, a acometer-
los  si no quieren ver comprometida su supervivencia.

Desde CEPYME nos hemos propuesto como objetivo priori-
tario informar, fomentar y apoyar a las pequeñas y medianas 
empresas en la transformación digital y nosotros mismos he-
mos puesto en marcha una ambiciosa estrategia digital que 
está presente en prácticamente todas nuestras actuaciones.

Pero además, creemos que la digitalización de la sociedad y, 
por supuesto, la de nuestras empresas requiere un compro-
miso de amplia base, que abarque a los propios empresarios, 
sus organizaciones representativas, el resto de los interlocuto-
res sociales y los poderes públicos. Es preciso un acuerdo de 
Estado para impulsar la digitalización de España, que tenga 
en cuenta esta realidad en el mundo de las empresas, del tra-
bajo, de las relaciones de los ciudadanos con la Administra-
ción y, por supuesto, de la educación y de la formación. Por-
que de las destrezas digitales que nuestros jóvenes adquieran 
desde temprana edad va a depender nuestra capacidad de 
desarrollo y nuestra competitividad futura en una sociedad 
plenamente digitalizada.

Es por ello que consideramos necesario que desde las altas 
instituciones del Estado y del Gobierno se prioricen e impul-
sen estas políticas, apoyando la innovación, la digitalización 
y el emprendimiento, como pilares para mejorar nuestro po-
tencial de crecimiento y de creación de empleo. Y en esta 
tarea, sin duda, la colaboración de las organizaciones em-
presariales y del conjunto de los agentes sociales será esencial 
para lograr el éxito.

La revolución digital

Antonio Garamendi
Presidente Confederación Española

de la Pequeña y Mediana Empresa
@agaramendil
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ESTE INFORME, 
CON DATOS DE MÁS DE 7.800 EMPRESAS

REFLEJA EL ESTADO DIGITAL
DE LAS EMPRESAS ESPAÑOLAS.

MUCHAS EMPRESAS NO 
SABEN CÓMO ENFRENTARSE 
A UN NUEVO RETO PARA 
SU SUPERVIVENCIA: LA 
DIGITALIZACIÓN. 

4 de cada 5 clientes buscan online antes de 
comprar, las cafeterías con WiFi venden 
hasta 3 veces más cafés, los negocios con 
publicidad online reciben hasta el triple de 
llamadas, trabajar en la nube ahorra hasta 
un 20% del tiempo dedicado a reuniones.

El mundo está cambiando y los autónomos 
y pequeñas y medianas empresas se en-
cuentran con la necesidad de dar a conocer 
sus productos, ser más visibles y adaptarse 
a nuevas formas de trabajar, tanto con sus 
clientes como con sus proveedores y em-
pleados.

Este informe, realizado por Vodafone, a 
través de PorqueTienesQueEstar.com y 
con datos de más de 7.800 empresas refleja 
el estado digital de las empresas españolas. 

http://porquetienesqueestar.com
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Insights y conclusión del análisis
• El smartphone es el dispositivo electrónico más utilizado por los ne-
gocios en España, principalmente impulsado por las nuevas formas 
de trabajo y el alto nivel de movilidad de autónomos y Pymes. 

• El TPV / Datáfono se considera el dispositivo con mayor potencial 
de evolución vinculado a los pagos en movilidad y mayor percepción 
de valor añadido que ofrece un negocio.

• El email continúa siendo la herramienta digital más utilizado por 
las Pymes y autónomos en España, sin embargo, gana terreno la 
mensajería instantánea. 

• A pesar del alto grado de movilidad de los negocios en España 
las herramientas de videollamada siguen estando a la cola en uso.
   
• Una herramienta digital con baja penetración pero con un alto 
potencial para mejorar la escalabilidad y posibilidad de crecimiento 
a través del ahorro en costes de las Pymes y autónomos es la tecno-
logía cloud y el almacenamiento online. 

• Aunque la mayoría de empresas declara que siempre utiliza Inter-
net, todavía existe una masa numerosa de negocios que no dispone 
de página web. De entre las que si disponen de web, solo 3 de cada 
10 la utiliza para vender online. 

• El uso de dominio propio en web y email, la utilización de redes 
sociales como Instagram y LinkedIn destaca en los negocios con 
mayor sensibilidad a su imagen pública: comercio mayorista, in-
dustria y servicios.

• Existe una verdadera brecha digital diferente para cada sector, 
con soluciones adaptadas a sus necesidades

El mercado Autónomos y Pymes
El mercado de las Pymes y autónomos en España está sufriendo 
transformaciones relevantes en las formas de trabajo, la gestión de la 
relación con clientes y las comunicaciones con empleados y agentes 
externos. Mientras hace años el trabajo destacaba por ser presen-
cial, las formas de trabajo mixtas y el trabajo a distancia ganan peso 
en el mercado.

Además, casi un 20% afirma realizar trabajo o venta fuera 
de las fronteras españolas. En relación al lugar de trabajo, en-
contramos significativo que casi un 34% de los autónomos y Pymes 
trabajan en movilidad, y de éstos la mitad trabaja más del 75% de 
su tiempo fuera de su lugar de trabajo. Otra tendencia destacada 
es el uso del hogar como lugar principal de trabajo, en el cual 1 de 
cada 4 autónomos y Pymes afirma trabajar.

La digitalización de los Autónomos y Pymes
Los principales indicadores para medir la digitalización de un ne-
gocio son el uso de dispositivos electrónicos y de herramientas digi-
tales en las actividades diarias de una empresa.

Los usuarios de PorqueTienesQueEstar.com declaran que los 2 
dispositivos electrónicos más utilizados en sus negocios 
son el smartphone y el ordenador, con una penetración del 
89,2% y del 78,1% respectivamente. Este mismo análisis por sector 
evidencia diferencias significativas en hostelería, donde solo 6 de 
cada 10 cuenta con un ordenador y 8 de cada 10 utilizan un smar-
tphone, mientras en el sector servicios, 9 de cada 10 cuenta con 
smartphone y 8 de cada 10 con ordenador.

Mención especial merece la utilización de sistemas de cobro digital 
como TPV o Datáfono en el sector hostelería y turismo (65,6%) y 
comercio minorista (63,1%). Ver tabla 2.0. Si bien el lanzamiento 
de las tablets supuso una disrupción tecnológica que parecía enca-
minada a convertirse en el futuro del trabajo en las empresas, solo 
4 de cada 10 empresas en España disponen de este dispositivo en 
su negocio.

Herramientas digitales y sus usos

La digitalización en el entorno empresarial español está muy vin-
culada también al uso de herramientas y soluciones digitales para 
mejorar la comunicación interna y externa, así como la eficiencia 
del propio negocio, y la relación con los clientes, empleados y pro-
veedores. Entre las herramientas digitales más utilizadas 
destaca el correo electrónico, cuya penetración en el mercado 
de empresas supera el 85%.

5,0
20,6

30,2

34,4
44,8
45,9

70,5

71,4
85,6Email

Ofimática

Mensajería

Calendario
Programa de ejecución 

clientes y productos
Almacenamiento online

APPs
Servicios de 

videollamadas
Ninguna

Herramientas digitales

Tablets
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PC / mac

78%
Smartphones
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También hay que resaltar el peso de los softwares de ofimática y 
mensajería instantánea como facilitadores del trabajo diario de au-
tónomos y Pymes, ambos con una penetración superior al 70%. El 
calendario como herramienta digital sorprende por su penetración 
entre los autónomos y Pymes, donde solo 1 de cada 2 dispone de 
una herramienta digital para gestionar su agenda o citas.

Por su parte, la utilización de sistema de gestión de clientes y pro-
ductos (CRM por sus siglas en inglés), a pesar de haber explotado 
con el modelo Software as a Servicio (SaaS), aún cuenta con mucho 
recorrido en su penetración en el mundo empresarial.

EL SECTOR MÁS DIGITALIZADO EN TÉRMINOS 
DE USO DE HERRAMIENTAS DIGITALES ES EL 
SECTOR SERVICIOS, DONDE EL USO DE TODAS 
HERRAMIENTAS RESALTA SIGNIFICATIVAMENTE 
POR ENCIMA DE LA MEDIA DEL MERCADO.

Un punto destacado entre las herramientas digitales analizadas es 
el almacenamiento online, debido a su escalabilidad en la empresa 
y el potencial de ahorro en costes de infraestructura y sistemas. A 
pesar de que entre los usuarios de PorqueTienesQueEstar.com más 
del 78% declara utilizar herramientas digitales para gestionar a sus 
clientes, casi el 70% para colaborar con empleados y proveedores 
y más del 60% para elaborar informes y documentos, la presencia 
y uso de sistemas de almacenamiento online (tecnología cloud) no 
alcanza el 35%.

El sector más digitalizado en términos de uso de herramientas di-
gitales es el sector servicios, donde el uso de todas las herramien-
tas resalta significativamente por encima de la media del mercado. 
También es destacable que en los sectores de agricultura y 
ganadería, y hostelería y turismo, 1 de cada 10 negocios 
aún no utiliza ninguna solución digital para su actividad 
diaria. 

Sin embargo, aún existen soluciones digitales por explotar para 
mejorar el nivel de digitalización de autónomos y Pymes. La uti-
lización de sistemas de gestión de clientes y productos (CRM) aún 
no supera el 45%, y los servicios de videollamada y aplicaciones 
móviles de negocio solo alcanzan al 30,2% y 20,6% respectivamen-
te. Estos datos evidencian grandes posibilidades de desarrollo en los 
negocios españoles. 

Uso de Internet
El uso de Internet en los negocios siempre ha sido una medida de 
la digitalización de los mismos. Si bien hasta finales de los años 90 
la penetración de Internet era muy reducida, el desarrollo de redes 
de alta velocidad ha permitido el acceso a Internet y su expansión 
en los pequeños negocios.

Según los datos extraídos de PorqueTienesQueEstar.com, 6 de 
cada 10 autónomos y Pymes en España utilizan Internet 
durante toda su jornada de trabajo y tan solo 1 de cada 10 
utiliza de manera “poco frecuente” la red de redes en su negocio.

La página web como herramienta de comunicación
Apoyado en el uso de Internet en los negocios, el desarrollo y cre-
cimiento de páginas webs corporativas ha sido exponencial en los 
últimos 10 años.

Sin embargo, entre los negocios de menor tamaño y según los datos 
de PorqueTienesQueEstar.com un 46% de los negocios no dispone 
de página web

La visibilidad del negocio en Internet, es el principal objetivo que 
tienen todos los negocios, independientemente del sector al que 
pertenezcan. El 90,2% de los autónomos y empresas que tienen 
página web la utiliza para dar a conocer su negocio.

56,1
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69,3

78,2Gestión de clientes/
productos

Para colaborar
 empleados/proveedores

Elaboración
informes/documentos
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Otros objetivos como la promoción de los productos y servicios o 
la atención al cliente, son los fijados por 6 de cada 10 y 4 de cada 
10 negocios. La venta online, sin embargo, solo es un objetivo de la 
página web para 3 de cada 10. 

Cabe destacar que el sector del comercio minorista es el más 
interesado en vender online a través de su página web con 
un 47,3% de los negocios de este sector que tienen página web.

El análisis de la frecuencia de actualización de la página web nos 
permite conocer en mayor detalle la utilidad real y el valor que 
autónomos y Pymes conceden a esta herramienta.

ENCONTRAMOS DATOS DICOTÓMICOS, PUESTO 
QUE MIENTRAS QUE UN 50% ACTUALIZA DIARIA 
O SEMANALMENTE SU WEB, OTRO 50% LO HACE 
MENOS DE 1 VEZ AL MES. 

Por su parte, entre las acciones que los negocios realizan en su pági-
na web destaca que más de la mitad no analiza el tráfico de su web 
ni la ha optimizado para visualizarse en dispositivos móviles. Este 
último dato resulta muy relevante dada la altísima penetración del 
smartphone en el mercado empresarial. 

Por sectores, la disposición de una página web destaca en comercio 
mayorista (61,5%), industria (65,1%) y servicios (62,8%).

Por su parte, el sector del comercio minorista destaca sig-
nificativamente por realizar una actualización diaria o se-
manal, realiza acciones sobre su web como optimizar su página 
para dispositivos móviles y realizar promociones online.

Redes sociales
La utilización de las redes sociales por parte de la sociedad española 
siempre ha sido muy alta en comparación con los países europeos 
de nuestro entorno, valgan los ejemplos de penetración de Face-
book o WhatsApp en el mercado nacional.

Esta percepción general se corrobora  también en el sector empre-
sarial, donde más de 7 de cada 10 autónomos y Pymes cuentan con 
un perfil profesional en alguna red social.
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Con Vodafone, su proyecto preparado 
para el mundo digital.
Infórmese en el 1500.

Vodafone
Power to you

“Con las Soluciones de Marketing Digital puedo mejorar
el posicionamiento de mi negocio en Internet

y conseguir nuevos clientes”.

Vodafone Su negocio  
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Por sectores, los más activos en redes sociales son el       
comercio minorista (75,5%), Hostelería (80,3%) y servicios 
(75,1%) y las usan principalmente con el objetivo de dar a 
conocer su negocio. Además, solo el 25% de los autónomos y 
Pymes que utilizan redes sociales para su negocio actualiza diaria-
mente sus perfiles. 

En cuanto a la elección de qué red social utilizar, los negocios es-
pañoles se decantan mayoritariamente por Facebook. Twitter en el 
sector servicios es utilizado por un 35% de los usuarios, dato signifi-
cativamente por encima de la media de los usuarios.

En el caso de LinkedIn lo utilizan por encima de la media el sec-
tor del comercio mayorista (28,8%), industria (28,6%) y servicios 
(32,9%). Por último, Instagram es usado significativamente por 
encima de la media por los sectores comercio minorista (19,4%) y 
hostelería y turismo (21,9%). 

EL PRINCIPAL OBJETIVO EN MARKETING DIGITAL 
DE LOS AUTÓNOMOS Y PYMES EN ESPAÑA ES LA 
VISIBILIDAD DE SU NEGOCIO EN INTERNET

Con los datos de uso de redes sociales y páginas web, podemos 
determinar que el principal objetivo en marketing digital de los 
autónomos y Pymes en España es la visibilidad de su negocio en 
Internet: el 86,6% de negocios con redes sociales la utiliza para dar 
a conocer su negocio y el 90,2% de los que disponen de página web 
la utiliza con el mismo objetivo

Email profesional y dominio del negocio 
Como se ha destacado previamente en el análisis de herramientas 
digitales, el email profesional es la herramienta digital más utili-
zada, el 85,6% de autónomos y Pymes según los usuarios de Por-
queTienesQueEstar.com. El principal uso de esta herramienta es 
la comunicación y venta a clientes (79,3% lo utiliza con este fin). 
También cabe destacar que 7 de cada 10 empresas utilizan el email 
para la colaboración con empleados y/o proveedores. 

Respecto al uso del dominio profesional del negocio en webs cor-
porativas y email profesional, 6 de cada 10 negocios cuentan con 
su propio dominio, además, la utilización de este elemento digital 
destaca entre los negocios con mayor sensibilidad a su imagen pú-
blica: comercio mayorista, industria y servicios. 

Además, de los usuarios que disponen de dominio, 6 de cada 10 lo 
hace tanto en su email como en su página web, mientras que un 
23% de ellos solo utiliza el dominio de su negocio en su web.
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Protección física y digital del negocio 

Respecto a los datos de los clientes la mayoría los de los negocios 
guarda, ya sea de manera electrónica o en papel, información sobre 
ellos. Salvo en hostelería donde más de la mitad no los guarda.

El sector de industria (66,5%) y el sector servicios (57,9%) prefieren 
guardarlos de manera electrónica. De los sectores analizados los 
que más optan por el papel son la agricultura (28,7%), comercio 
mayorista (25,3%) y minorista (23,2%), aunque en los tres prevale-
ce el formato electrónico. 

En cuanto a los servicios de protección digital de los datos e infor-
mación del negocio los porcentajes son muy dispares dependiendo 
del sector al que pertenezcan. El 50% aproximadamente dispo-
ne de servicios de protección en los sectores: comercio mayorista 
(51,6%), industria (54,6%) y servicios (49,1%) mientras que por 
ejemplo en la hostelería este porcentaje no alcanza el 30%. 

 La mayoría de las empresas dispone de algún servicio de seguridad 
en su local u oficina, los utilizan estos sistemas de prevención son 
agricultura (44,8%) y servicios (40,9%).

El sistema de seguridad más utilizado es la alarma (54,8%) aunque 
también la videovigilancia está presente en muchas empresas es-
pecialmente del sector de comercio mayorista (39,9%), minorista 
(34,8%) y hostelería (39,8%). 

EL SMARTPHONE ES EL DISPOSITIVO 
ELECTRÓNICO MÁS UTILIZADO POR LOS 
NEGOCIOS EN ESPAÑA, PRINCIPALMENTE 
IMPULSADO POR LAS NUEVAS FORMA
DE TRABAJO Y EL ALTO NIVEL DE MOVILIDAD
DE AUTÓNOMOS Y PYMES.

TODAVÍA EXISTE UNA MASA NUMEROSA DE 
NEGOCIOS QUE NO DISPONE DE PÁGINA WEB  

57%

31%

Dominio propio en web y email

NoSi

12%

NS/NC

10,8

24,2

19,7

45,3 Sí, de manera
electrónica   

Sí, en papel

No

NS/NC

Almacenamiento de información de clientes

46,7%

43,9%

Servicio de protección digital

NoSi

9,4%

NS/NC

33,2

24,6

7,8

30,1 Sí, alarma  

Sí, videovigilancia

Sí, ambas

No, ninguna

NS/NC

Servicio de seguridad física

4,3



PLANDIGITALIZACIÓN

PLAN

Agricultura

 

Comercio Mayorista

Comercio Minorista

Hostelería y Turismo
 

Industria
 

Servicios
 

Transporte
 

Dispositivos 
electrónicos 
por sectores

Tablets

29%
Ninguno

4%
TPV

5%
PC / mac

68%
Smartphones

89%

Tablets

46%
Ninguno

2%
TPV

32%
PC / mac

78%
Smartphones

90%

Tablets

33%
Ninguno

2%
TPV

63%
PC / mac

77%
Smartphones

86%

Tablets

34%
Ninguno

4%
TPV

65%
PC / mac

59%
Smartphones

82%

Tablets

40%
Ninguno

1%
TPV

16%
PC / mac

85%
Smartphones

92%

Tablets

45%
Ninguno

1%
TPV

25%
PC / mac

87%
Smartphones

92%

Tablets

36%
TPV

26%
PC / mac

56%
Smartphones

97%
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Las empresas
españolas,

mejor
preparadas que 

la media pero 
lejos de la

punteras
PWC

 ¿CUÁL ES EL NIVEL DE DIGITALIZACIÓN
DE LAS EMPRESAS ESPAÑOLAS?

¿CÓMO ESTAMOS RESPECTO A LAS COMPAÑÍAS 
DIGITALMENTE MÁS AVANZADAS?

¿EN QUÉ ASPECTOS DEBEN PONER EL ACENTO?
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A estas alturas nadie duda de los enormes beneficios y oportu-
nidades que para casi cualquier empresa puede suponer el paso 
hacia lo digital. 

La Séptima Encuesta Mundial del Coeficiente Digital analiza 
diez indicadores clave para el éxito de un proceso de transforma-
ción digital y concluye que las compañías españolas están mejor 
preparadas que la media pero todavía tienen cuestiones impor-
tantes sobre las que trabajar, sobre todo, para compararse con 
las mejores.

De las respuestas de los casi 2.000 directivos entrevistados en 
nuestra encuesta se desprende que las compañías españolas tie-
nen un nivel de digitalización mejor que la media global pero 
todavía tienen numerosos aspectos que mejorar, si quieren estar 
entre las más destacadas (aquellas que han tenido un incremento 
del beneficio por encima del 5% en los últimos cinco años y que 
en los próximos tres años esperan que sus ingresos crezcan por 
encima del 5%).

EL ESTUDIO FIJA PARA LAS COMPAÑÍAS 
ESPAÑOLAS UN COEFICIENTE DIGITAL TOTAL DE 
77,5 PUNTOS, LIGERAMENTE POR ENCIMA DE LA 
MEDIA GLOBAL –77,2 PUNTOS– PERO MUY POR 
DEBAJO DE LAS COMPAÑÍAS MÁS AVANZADAS, 
QUE ALCANZAN LOS 81,0 PUNTOS.

De tal forma, el estudio fija para las compañías españolas un coe-
ficiente digital total de 77,5 puntos, ligeramente por encima de la 
media global –77,2 puntos– pero muy por debajo de las compa-
ñías más avanzadas, que alcanzan los 81,0 puntos, y detrás de las 
de Europa Occidental calificadas con 78,0 puntos. Este coeficien-
te se desprende de los siguientes indicadores:

1. Compromiso del CEO.
Los primeros directivos de las empresas españolas tienen un buen 
nivel de compromiso con la estrategia digital de sus compañías 
pero éste es todavía insuficiente. Las compañías nacionales pin-
chan ligeramente en este apartado y alcanzan una nota del 4,0 
puntos sobre cinco, por debajo de los 4,1 de la media global y 
lejos del 4,4 de las compañías más avanzadas.

2. Los CIOs y CDOs, muñidores de la estrategia.
A la hora de fijar una estrategia, aunque es el CEO el que debe 
liderarla, los encargados de diseñarla son los responsables ope-
rativos, encarnados en las figuras del Chief  Information Officer 
(CIO) o el Chief  Digital Officer (CDO).

En este sentido, las compañías españolas destacan con una pun-
tuación de 4,4, por encima de la media global -4,1 puntos- y, lo 
que es más importante, por encima de las top performers –4,3 
puntos–

3. Un equipo directivo comprometido.
Más allá del CIO y/o CDO, el resto de la alta dirección (CFO, 
COO...) deben de conocer y estar comprometidos con la estra-
tegia digital de la compañía; un aspecto que puede hacer que 
los beneficios de la inversión se multipliquen exponencialmente 
y disparen su rentabilidad. Este es otro de los ámbitos en los que 
las compañías españolas destacan, con una puntuación de 4,4, 
por encima de la media global –que obtiene 4,1 puntos– y de los 
mejores –que alcanzan una puntuación de 4,3 sobre 5–.

4. Una estrategia digital compartida por toda la empresa.
Parece claro que además de la dirección es importante que toda 
la organización comparta y trabaje para impulsar la estrategia 
digital de la compañía. Sin embargo, en este aspecto las empresas 
españolas deben avanzar. Obtienen una puntuación por debajo 
de la media –3,7 por 4,2 puntos– y lejos de las compañías más 
destacadas –4,4 puntos–. 

5. Con la mirada hacia fuera.
Inspirarse en fuente externas y en el propio entorno (clientes, 
distribuidores, competidores, proveedores...) a la hora de buscar 
otras formas de uso de las nuevas tecnologías es otro aspecto rele-
vante que contempla el estudio. Y en éste, las empresas españolas 
también tienen margen de mejora. Obtienen una puntuación de 
3,7 versus el 3,9 de media global; y lejos del 4 sobre 5 que reciben 
el grupo de las mejores. 

6. Lo digital como ventaja competitiva.
En la actualidad, resulta muy difícil diferenciarse en el mercado 
si no se tiene una buena estrategia digital o no se hace un uso in-
novador de las tecnologías digitales. Y esto lo están entendiendo 
bien las compañías españolas que destacan, con 4,3 puntos, muy 
cerca de las empresas mejor preparadas –4,5 puntos–. 

7. Saber usar la información.
Que las empresas hoy en día tienen cantidades ingentes de infor-
mación no es una novedad, sin embargo no todas le sacan máxi-
mo partido.En este sentido, las empresas españolas registran la 
puntación más baja de los diez atributos, con 3,3 puntos, lejos de 
la media global de 3,7. Además, para los encuestados no toda la 
información es igual de valiosa. El 49% de los directivos españo-
les considera que las fuentes de datos más importantes son las de 
terceras partes (demográficos, de comportamiento, ...) y las redes 
sociales, seguido de la información que proviene del móvil (39%). 
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8. Ser proactivos en materia de seguridad y privacidad.
Cuanto más avanzado es el uso de la tecnología en una compañía 
más importante es gestionar todos riesgos en materia de ciber-
seguridad. Y éste es otro de los atributos en el que las empresas 
españolas tienen bastante margen de mejora: obtienen una pun-
tación de 3,8 por detrás de la media global de 4,2 puntos. 

9. Una hoja de ruta digital.
Lo digital no puede ser flor de un día y debe estar sustentando 
en una visión a largo plazo y en una hoja de ruta que sirva de 
base para la toma de decisiones más tácticas. Aquí también las 
empresas españolas tienen campo para trabajar. Registran una 
puntuación final de 3,4, por debajo de la media global. Medir de 
forma consistente.

10. Cuanto mayor es la inversión digital, mayor debe ser 
la necesidad de conocer su rentabilidad y de poder me-
dir sus efectos.
Aquí es donde las empresas mejor preparadas destacan más, con 
una puntuación del 4,4 sobre cinco y donde las compañías espa-
ñoles tienen también margen de mejora –3,8 puntos, por los 4,1 
de media global–.

CLAVES

• La estrategia digital es una prioridad para las em-
presas: el 45% de los encuestados creen que la inversión digi-
tal hará crecer los ingresos de su compañía. 

• La inversión en materia digital se extiende a todas 
las áreas del negocio. De hecho, el 68% viene ya de presu-
puestos distintos al del área de IT. 

• El papel de los CIOs se fragmenta con la creación de 
nuevos responsables dentro de la organización. Gana 
peso el Chief  Digital Officer. 

• Las compañías españolas, mejor preparadas que 
la media para acometer procesos de transformación digital 
pero todavía tiene cuestiones importantes sobre las que traba-
jar, sobre todo, para compararse con las mejores.

41%

30%
13%

7%

4%

3%

1%

Mejora
la experiencia 

del cliente

Aumentar
ingresos

Incrementar
las ganacias

Transformar
el propio sector 

u otros

Ahorrar
costes

Mejorar
la marca

y la reputación

Innovar
los propios 
productos

¿Por qué invierten las empresas españolas?

MEDIA  
GLOBAL

LAS 
MEJORES ESPAÑA

Coeficiente digital total (sobre 100) 77,2 81,0 77,5

Liderazgo del CEO 4,1 4,4 4,0

Involucración de los CIOs y/o CDOs 4,1 4,3  4,4   

Compromiso del equipo directivo 4,2 4,3  4,4   

Estrategia digital compratida x toda la empresa 3,9 4,2  3,7  

Entorno como fuente de inspiración 3,9 4,0 3,7

Lo digital como ventaja competitiva 4,2 4,5  4,3   

Buen uso de la información 3,7 3,9  3,3   

Proactivos en materia seguridad y privacidad 4,2 4,4 3,8

Una única hoja de ruta digital 3,8 3,9  3,4   

Evaluciación consistente 4,1 4,4 3,8

�1

La Digitalización de las empresas españolas versus mundiales



15    

PLAN



PLAN DIGITALIZACIÓN

TRANSFORMACIÓN 
DIGITAL

QUÉ ES
QUÉ SUPONE

claves
SÓLO UTILIZANDO EFICAZMENTE

LOS MEDIOS DIGITALES
LAS EMPRESAS

ENCONTRARÁN LA MANERA
DE ADAPTARSE Y RENOVARSE

Roland Berger | SIEMENS
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La OCDE, el organismo que más ha con-
tribuido a la estandarización y a la creación 
de referencias para comparar la sociedad 
de la información entre países, define la di-
gitalización (que comenzó siendo un medio 
para mejorar la comunicación) como una 
tecnología de utilidad general, que sirve de 
apoyo a todos los sectores de la economía.

En ciencias económicas la propiedad de una 
tecnología de utilidad general, ya sea la elec-
tricidad o el automóvil, es reconfigurar la 
estructura de la economía, redefiniendo por 
ejemplo las ciudades o la jornada laboral.

SE PUEDE CONCLUIR QUE LA 
TRANSFORMACIÓN DIGITAL 
CONSTITUYE UNA NUEVA 
REVOLUCIÓN INDUSTRIAL, 
EQUIPARABLE A LA APARICIÓN 
DE LA MÁQUINA DE VAPOR O 
LA ELECTRIFICACIÓN EN SU 
DÍA. TAL ES LA PROMESA DE 
LA TRANSFORMACIÓN DIGITAL 
Y EL RETO DE LAS EMPRESAS 
Y SECTORES DE LA ECONOMÍA 
DEL PAÍS.

Definición
Desde el punto de vista del consumidor lle-
vamos años “digitalizándonos” a través de 
los smartphones, el e-commerce o las redes 
sociales, con un efecto totalmente disruptivo 
sobre modelos de negocio que habían pervi-
vido durante décadas inalterados.

La diferencia frente a olas tecnológicas 
pasadas radica en que éstas introducían 
mayores o menores mejoras en los proce-
sos productivos y comerciales a lo largo de 
la cadena de valor, pero sin la capacidad 
transformadora que supone la interco-
nexión de millones de consumidores, má-
quinas y productos.

La transformación digital es la adaptación 
de las cadenas de valor de los distintos sec-
tores de la economía a ese efecto disruptivo 
que comienza con el consumidor digital. 

La transformación digital es la conexión in-
tegral de las distintas áreas de la economía 
y la manera en la que los players de cada 
sector se adaptarán a las nuevas condicio-
nes que imperan en la economía digital.

Las posibilidades de esa economía o ecosis-
tema digital, se han empezado a percibir de 
forma más clara en aquellos sectores más 
ligados al consumidor final o B2C (busi-
ness-to-consumer). El comercio online, las 
redes sociales y los primeros pasos del Big 
Data han revolucionado el retail, las tele-
comunicaciones, el turismo y los servicios 
financieros. La economía compartida y los 
vehículos autónomos comienzan a cambiar 
las reglas del juego del sector de transporte. 

Las posibilidades en sectores como la in-
dustria, la energía, la salud o las infraestruc-
turas – a través del Internet de las cosas, la 
sensorización, los sistemas inteligentes – 
sólo se empiezan a vislumbrar.

Abordamos la noción de transformación 
digital como una consecuencia inevitable 
de los hábitos de los consumidores, pero 
que también será la que aporte numerosas 
soluciones. Sólo utilizando eficazmente los 
me- dios digitales las empresas encontrarán 
la manera de adaptarse y renovarse. 

ABORDAMOS LA NOCIÓN DE 
TRANSFORMACIÓN DIGITAL 
COMO UNA CONSECUENCIA 
INEVITABLE DE LOS HÁBITOS
DE LOS CONSUMIDORES

La transformación digital introduce a las 
compañías en una lógica de crecimiento, 
al aportar de manera estructural “motores” 
para el desarrollo constante de su negocio: 
enfoque centrado en el consumidor final, 

cultura de reinvención permanente, exten-
sibilidad de las soluciones (scalability), dis-
minución de barreras geográficas y cultura-
les, apertura de las empresas al ecosistema 
exterior.

Para España supone algo más que una 
oportunidad de crecimiento, es una oportu-
nidad para reposicionarse en el panorama 
mundial, y para las empresas es una opor-
tunidad de multiplicar su efecto positivo en 
la sociedad.

Palancas y facilitadores
La disponibilidad de la información digi-
tal, la automatización de los procesos, la 
interconexión de la cadena de valor y la 
creación de interfaces digitales con el con-
sumidor son las cuatro palancas de la trans-
formación digital que están redefi niendo 
modelos de negocio y reorganizando indus-
trias enteras:

• Información digital: la captura, proce-
samiento y análisis de la información digital 
permite mejorar las predicciones y toma de 
decisiones.

• Automatización: la combinación de 
tecnología tradicional e inteligencia artifi-
cial genera sistemas que pueden trabajar de 
forma autónoma y organizarse a sí mismos 	
(reduciendo errores, actuando con más ra-
pidez y recortando costes operativos.

• Conectividad: la interconexión de toda 
la cadena de valor vía móvil o banda an-
cha permite sincronizar cadenas logísticas, 
acortar plazos de entrega y ciclos de inno-
vación.

• Acceso digital al cliente: internet (mó-
vil y de alta velocidad) permite a nuevos 
intermediarios dirigirse a consumidores a 
los que pueden ofrecer transparencia total 
y nuevos servicios

Estas cuatro palancas están respaldadas por 
nuevos facilitadores y propuestas de valor.
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Propuestas

Facilitadores

Planificación
informática

Producción
de la demanda

Smart data

Mantenimiento
predictivo

Plan
inteligente

Edificio
inteligente

Sistemas de transportes
integrados

Drones

Productos
digitales puros

O&M en remoto

Sistemas
ciber-físicos

Vehículos 
autónomos

Procesos de 
controles
avanzados

Fabricación
flexible

Logística 4PL

Entretenimiento
informático

Comercio
electrónico

Werables

Big Data

Internet
de las cosas

Nube

Red eléctrica 
inteligente

Banda ancha App

Internet móvil

Redes sociales

Robótica

Sistemas de 
fabricación 
integrados

Impresión 3D
Transformación 

digital

Información digital Automatización

Acceso digital
al cliente

Conectividad
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El foco de la transformación digital ha estado muy ligado a la lla-
mada Industria 4.0 o “cuarta revolución industrial”. Ésta se ha en-
tendido como la aplicación a escala industrial de sistemas automati-
zados (como robots) con el foco puesto en los procesos productivos, 
la aparición de sistemas ciber-físicos y la interconexión de unidades 
productivas  consiguiendo crear redes de producción digitales que 
permiten acelerar la producción y utilizar los recursos de manera 
más eficiente.

Esta aproximación no proporciona la imagen completa, pues los 
cambios que está propiciando la digitalización revolucionarán to-
dos los sectores de nuestra economía.

Las cuatro palancas antes mencionadas permiten ilustrar el grado 
de transformación del que ya somos testigos.

Información digital: impulsado por el Internet de las cosas (In-
ternet of  Things o IoT) los sensores se están introduciendo en todo 
tipo de áreas más allá de lo que se podía imaginar. Y con ellos fuen-
tes de datos totalmente nuevas a nivel de equipos y maquinaria, y 
por su- puesto en el interfaz con el usuario (en vehículos, smartpho-
nes, wearables). 

Las tecnologías de análisis permiten a las compañías procesar esta 
información más en detalle y con mayor velocidad de la que hayan 
tenido nunca (pasando de Big Data a Smart Data). Los proveedores 
logísticos pueden adaptar las rutas de sus flotas de transporte en 
tiempo real utilizando la información del tráfico. Nuevos algorit-
mos permiten mejorar el mantenimiento predictivo y prevenir los 
fallos en los equipos antes de que ocurran. La realidad aumentada 
permite operar una planta en su totalidad sin una presencia física.

Conectividad: La interconexión de 1.500 millones de personas 
a través de Internet ha dado lugar al comercio online, a las redes 
sociales, a nuevas posibilidades de entretenimiento, almacenamien-
to en la nube, eco- sistemas nuevos, aplicaciones móviles. ¿Qué 
ocurrirá cuando consigamos interconectar 50.000 millones de 
máquinas entre sí? ¿Y entre éstas y las 1.500 millones de personas 
mencionadas? 

EL INCREMENTO DE LA CONECTIVIDAD DE LO QUE 
HASTA AHORA ERAN SISTEMAS SEPARADOS HA 
ABIERTO UNA NUEVA DIMENSIÓN EN EFICIENCIA
Y TRANSPARENCIA.

La emergencia del car sharing o de automated driving no serían 
concebibles sin el coche “conectado”. Las “plantas inteligentes” no 
serían posibles sin la interconexión entre sistemas de producción a 

través de las comunicaciones M2M (machine-to-machine). Sin em-
bargo todo esto sólo sería posible con un estándar de comunicación 
universal e “inter-operable”, barrera que todavía no se ha podido 
franquear ante la resistencia de los distintos sectores a abandonar 
sus sistemas propietarios.

Automatización: La digitalización redefine completamente la 
función de los equipos. Las máquinas pasan de la actividad progra-
mada a, comunicándose entre ellas, adaptarse y trabajar de mane-
ra autónoma y flexible. 

La robótica posibilita nuevos sistemas ciber-físicos y los sistemas de 
fabricación integrados nos conducen a procesos de control avan-
zados y a una fabricación a demanda del cliente. Además la im-
presión 3D abre múltiples campos inexplorados en los procesos de 
di- seño, fabricación, mantenimiento, etc. 

Acceso digital al cliente: El consumidor digital ha redefinido ya 
las cadenas de valor de múltiples sectores, desde el entretenimiento 
al turismo, reinventando modelos de negocio y capturando nuevas 
ventajas competitivas. 

La necesidad de hacer frente a las necesidades del cliente digital 
(acceso a la información, la posibilidad de comparar y compartir a 
través de redes sociales, la personalización en masa, la velocidad de 
respuesta) es el “catalizador” de la automatización de los procesos 
y la autonomía de la producción, de la conexión de todos los nodos 
de la red para que actúen conjuntamente, de la utilización de más 
información creada por y para el consumidor digital. 

POR TODO ELLO, NINGUNA COMPAÑÍA PUEDE 
CONFIAR EN QUE SU CADENA DE VALOR VAYA A 
PERMANECER INALTERADA.

Claves de la Transformación Digital
Estas transformaciones digitales son fundamentales y afectan a to-
das las empresas españolas, modificando en profundidad sus orga-
nizaciones, su manera de trabajar, sus modelos económicos y de 
negocio y su cultura empresarial. La digitalización de cada sector 
se producirá por la aparición de nuevos estándares de la cultura 
digital a través de tres elementos clave: 

• Refuerzo del foco sobre el cliente: para anticipar y responder 
a sus necesidades y hábitos, reactividad, atención personalizada y 
calidad de servicio, enfoque interactivo con la comunidad de clien-
tes. 

Los usos digitales de los consumidores transforman la demanda, 
lo que para las empresas significa recolocar al consumidor final en 
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el “centro” de su lógica de desarrollo, por ejemplo aumentando la 
propuesta de valor al cliente con una mayor reactividad, atención 
personalizada o calidad de servicio superior. 

Del mismo modo la digitalización aporta soluciones, por ejemplo 
creando un contacto directo de los productores con los consumidores 
finales, complementando a los distribuidores. También ayuda a la 
renovación de los productos, a través de los “objetos conectados”, 
personalización en masa o servicios online.

• Atención permanente a los empleados: mayor participa-
ción de los empleados, inclusión en las innovaciones y transforma-
ciones, mayor responsabilidad.

LA TRANSFORMACIÓN DIGITAL DE UNA EMPRESA, 
IMPULSADA POR LOS NUEVOS USOS, NO PUEDE 
HACERSE SIN UNA REDEFINICIÓN CULTURAL
Y ORGANIZATIVA DE LOS EMPLEADOS.

Éstos, ya familiarizados con los usos digitales en su vida personal, 
esperan a que las empresas adopten la cultura digital para que nue-
vas formas de trabajar les permitan ganar autonomía (reforzada 
por la transparencia de la información), beneficiarse de más formas 
de interacción, disfrutar de más flexibilidad y “aplanar” jerarquías, 
tener impacto más directo sobre la empresa y acceder a formación 
permanente.

Los empleados son una fuerza de cambio necesaria, y por 
tanto la transformación digital de la empresa debe embarcarlos 
también a ellos dentro del cambio (la llamada e-inclusion aplicada 
a la empresa).

• Colaboración ampliada con el ecosistema: open innova-
tion, agilidad, asociaciones tecnológicas o comerciales.

La transformación digital hace del entorno exterior de la empresa 
un aliado, ofreciendo nuevas posibilidades de crecimiento y de de-
sarrollo. Las empresas digitales deben permanecer abiertas a lo que 
ocurra más allá de su perímetro para aprovechar las innovaciones 
externas dentro de una lógica de alianzas. 

Las startups adquieren una importancia capital dentro de la eco-
nomía. Al estar por definición en un estado “transitorio”, son un 
foco de potencial transformación de los modelos de negocio y de 
servicio de los que las empresas deben aprender y con las que de-
ben colaborar.

Impactos cuantitativos y cualitativos
Los efectos de la transformación digital en las empresas se dan tan-
to a nivel cuantitativo sobre sus resultados económicos como cua-
litativos a nivel del bienestar de sus empleados y también clientes.
Desde el punto de vista de resultados económicos directos, la ma-
durez digital mejora el rendimiento de las empresas a nivel de: 
Mejora de la cifra de negocios, a través de un mejor conocimiento 
del cliente, permitiendo hacer propuestas de productos o servicios 
con más valor para ellos y mejor adaptados.

Optimización de costes, gracias al aumento de la eficiencia tanto 
en los procesos como en la toma de decisiones de las empresas. 
Sólo a nivel de costes y considerando el sector de la industria, el 
aprovechamiento de las palancas digitales permite reducir la base 
de costes en un total del 10% al 20%, impactando en prácticamen-
te todas las funciones operativas: producción, logística, inventario, 
calidad y mantenimiento.
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TRANSFORMACIÓN 
DIGITAL
PARA PYMES
Antonio Bernal | Digital Business

LA ESCUELA DE NEGOCIOS IEBS 
EN COLABORACIÓN CON LA FUNDACIÓN GAS NATURAL 
FENOSA Y LA CONSULTORA TTHEGAP, 
PRESENTAN EL PRIMER MOOC SOBRE TRANSFORMACIÓN 
DIGITAL, CON EL OBJETIVO DE APOYAR GRATUITAMENTE 
LA TRANSFORMACIÓN DIGITAL DE LAS PEQUEÑAS
Y MEDIANAS EMPRESAS Y PROFESIONALES.

tt

MOOC
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En la actualidad la tecnología crece a una gran velocidad, mientras 
que las empresas y la sociedad se mueven con una velocidad de 
cambio lineal. El impacto que ejerce esta transformación sobre las 
empresas es transcendental porque aporta grandes ventajas compe-
titivas en los procesos y en la cadena de valor.

Según la consultora Gartner las empresas que no acometan el pro-
ceso de transformación digital y automatización antes del 2018 
simplemente no podrán competir.

Es por ello que todas las organizaciones no deben esperar más para 
dar el paso de afrontar la transformación digital de sus organiza-
ciones. Un proceso estratégico que implica grandes cambios a nivel 
organizativo, cultural y en la cadena de valor de los negocios.

IEBS conjuntamente con la Fundación Gas Natural fenosa y tthe-
gap presenta este curso online, abierto y gratuito sobre Transfor-
mación Digital con el objetivo de impulsar y acelerar los procesos 
de cambio y transformación entre las Pymes, en un entorno donde  
transformarse ya no es una opción sino una necesidad estratégica 
de supervivencia.

Objetivos
El objetivo fundamental de este  Curso Online y gratuito sobre 
Transformación Digital  es mostrar a los empresarios y directivos 
que participen las oportunidades existentes y que sean capaces de 
identificar aspectos de mejora, tanto a corto como a medio plazo, 
en un plan de acción.

Para ello trabajaremos aspectos como:

• Medir el impacto real de las tecnologías y plataformas 
digitales y sociales en el modelo de negocio y en nuestros 
procesos.

• Las nuevas capacidades organizativas se deben desarro-
llar para poder tener un negocio sostenible y competitivo 
en el nuevo entorno digital.

• Situar al cliente en el centro de la organización.

• Construir nuevos modelos de negocios basados en plata-
formas digitales y orientados/centrados al cliente.

• Transformar su organización y la cadena de valor de su 
negocio a través de la adopción, uso y explotación de las 
plataformas digitales y las tecnologías de la información.

• Desarrollar una cultura digital y de intra-emprendimien-
to en la organización que permita desplegar procesos de 
transformación y agregación de valor para el negocio.

• Adquirir los conocimientos fundamentales de la econo-
mía digital y la adopción de plataformas digitales para li-
derar procesos de transformación hacia modelos digitales.

El MOOC de Transformación Digital para Pymes está 
pensado para:

• Pequeñas y medianas empresas que quieran descubrir las opotu-
nidades de la Transformación Digital.

• Directores generales y directores de área en pequeñas y medianas 
empresas.

• Cualquier profesional y autónomo de cualquier ámbito que quie-
ra aprender los aspectos básicos a tener en cuenta en la transforma-
ción digital de las empresas.

• Interesados en conocer el impacto en PYMES de la inmersión 
en las tendencias de Automatización, Big Data, Mobile y Fintech.

Temario
Detalle del curso de transformación digital:

1. Transformación digital: opción o necesidad
2. ¿Por qué transformar digitalmente mi organización?
3. Principales beneficios de la transformación digital
4. Punto de partida. ¿Dónde se encuentra tu organización?
5. Aspectos prioritarios que debo acometer. Priorización
6. Transformación digital en las organizaciones
7. Transformación del modelo de negocio
8. Transformación de los canales de venta y comunicación
9. Transformación de los procesos: automatización, cloud compu-
ting, big data, machine learning
10. Transformación digital de las personas. EPA y RRSS
11. Transformación digital de las finanzas. Fintech
12. Casos de estudio

Caso práctico: identificar y priorizar las oportunidades de transfor-
mación digital en tu Pyme.

Fotografía esta página con Visioon y accede gratis al curso

¡Inscríbete!
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JOSé
MANUEL
DE RIVA

“LOS TEMAS DIGITALES SON ASUNTOS
DE ESTADO Y NO NOS PODEMOS PERMITIR 

COMO PAÍS QUE QUEDEN PARALIZADOS”

Presidente AMETIC
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Bio
José Manuel de De Riva Zorrilla (Segovia, 
1951) es Ingeniero Industrial, especializado 
en Organización Industrial, por la ETSII de 
Madrid, Diplomado en Administración de Em-
presas por la UPM y Doctorando en Ingeniería 
Industrial. Comenzó su trayectoria profesional 
en el año 1975, después de una breve estancia 
en IBM, pasa a Unión Eléctrica como respon-
sable Informático en el área Económica Finan-
ciera y Comercial. En este período, en paralelo 
a su actividad profesional, inicia su trayectoria 

docente como  profesor de la ETSII de Madrid 
y se introduce en el mundo de la inteligencia 
artificial como Director de Proyectos del Insti-
tuto de Ingeniería del Conocimiento, instituto 
promovido por la UAM e IBM.

Con antelación a su elección como presidente 
de AMETIC, de Riva era ya miembro de la Jun-
ta Directiva de AMETIC, cuya área sectorial TI 
presidía



¿Qué es AMETIC?
AMETIC es la Asociación Multisectorial 
de Empresas de la Electrónica, las Tecno-
logías de la Información y Comunicación, 
de las Telecomunicaciones y de los Conte-
nidos Digitales.

Lidera, en el ámbito nacional, los intereses 
empresariales de un hipersector tan diverso 
como dinámico, el más innovador -concen-
tra más de un 30% de la inversión priva-
da en I+D-i- y el que cuenta con mayor 
capacidad de crecimiento de la economía 
española.

En constante evolución, nuestras empresas 
asociadas directamente o adheridas, en nú-
mero cercano a las 3.000, son el gran motor 
de convergencia hacia la Economía Digital.

AMETIC representa un sector clave para 
el empleo y la competitividad, con un im-
portante impacto en el PIB nacional (es-
timamos que alrededor de un 7,5%), al 
tiempo que ofrece posibilidades de exter-
nalización muy positivas para otros sectores 
productivos, su transversalidad deriva en la 
digitalización de los procesos empresariales 
e incluso la de los servicios y los productos.

REPRESENTAMOS UN 
CONJUNTO DE EMPRESAS 
QUE CONSTITUYEN UNA 
PALANCA REAL DE DESARROLLO 
ECONÓMICO SOSTENIBLE, 
QUE INCREMENTAN LA 
COMPETITIVIDAD DE OTROS 
SECTORES, QUE GENERAN 
EMPLEO DE CALIDAD, QUE 
INCREMENTAN NUESTRA 
TASA DE EXPORTACIÓN Y QUE 
REVALORIZAN A NUESTRO PAÍS 
Y A SU INDUSTRIA.

¿Qué tipo de empresas forman parte 
de AMETIC?
Empresas de cinco segmentos: Operadores 
de telecomunicación; empresas de tecno-
logías de la información (equipamiento, 
software y servicios de consultoría TI); con-
tenidos digitales (comercio electrónico, arte 
digital, Internet 3D, ..); industria electróni-
ca y electrónica de consumo. 

Poco a poco se van integrando también 
empresas que van asumiendo sus propios 
procesos de digitalización, es decir, aquellas 
empresas de ámbito financiero, industrial, 
servicios, … incluso agroalimentarias, cuya 
componente tecnológica en sus productos 
finales, en sus procesos internos o en sus 
modelos de negocio es cada vez mayor. Es-
tas empresas se ven a sí mismas “como em-
presas cada vez más tecnológicas” y están 
ingresando en nuestra Asociación.

¿Qué aporta AMETIC a sus asociados?
Una casa común donde desarrollar posicio-
namientos de consenso para trasladarlos al 
Gobierno, a la sociedad y al resto de secto-
res industriales. No hay una economía digi-
tal separada de una economía tradicional. 

La tradicional se está transformando en 
digital en respuesta a una revolución impa-
rable. Y nuestros asociados son los actores 
principales, por lo que AMETIC dedica 
sus esfuerzos a tratar de armonizar intere-
ses (no siempre convergentes) para lograr 
un gran mercado único digital en Europa, 
fortalecer la industria TIC en nuestro país, 
acelerar la transformación digital de otros 
sectores productivos y fomentar la educa-
ción digital, así como la inversión en inves-
tigación y desarrollo.

AMETIC representa a un conjunto 
de sectores de la economía del cono-
cimiento o economía digital. ¿Cómo 
ve a este hipersector en el momen-
to actual  que atraviesa la economía          
española?
Aunque el sector resistió mejor que otros 
el inicio de la crisis, también ha sentido los 

efectos, con una caída del 18% en su fac-
turación en España entre los años 2008 y 
2013. En 2014 se produjo un punto de in-
flexión y en 2015 ha seguido creciendo. 

Estimamos que en 2016 podremos volver 
a estar en los niveles previos a la crisis. Es 
buena noticia, por supuesto, hablar en clave 
de recuperación. Pero es necesario observar 
que el resto de regiones avanzadas se recu-
peraron antes de la crisis y han crecido más 
rápido, luego en valores relativos estamos 
más lejos de la cabeza que en 2008 y esto sí 
es realmente preocupante.

En definitiva, estamos preocupados por no 
ocupar el puesto que consideramos debe 
ocupar España en la Economía Digital, so-
bre todo considerando que somos una de 
las 15 mayores economías del planeta por 
PIB, pero moderadamente optimistas a la 
vista de los datos sectoriales de los dos úl-
timos años. 

SOMOS UNA DE LAS 15 
MAYORES ECONOMÍAS DEL 
PLANETA POR PIB, PERO 
ESTAMOS EN EL PUESTO 35 NRI 
(NETWORKED READINESS INDEX 
DEL WORLD ECONOMIC FORUM)

¿Cuáles son las tendencias clave en 
este sector?
Haciendo un análisis de la evolución re-
ciente del mundo de las tecnologías de la 
información y las comunicaciones, pode-
mos decir que los elementos clave que con-
forman la situación actual son:

• Los modelos de negocio tradicionales se 
ven convulsionados por la disrupción digi-
tal. 

• Esta disrupción afecta tanto al sector TIC 
como a cualquier sector económico, de ahí 
que cada vez sea más difícil distinguir entre 
economía convencional y economía digital
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• El paradigma en comunicaciones hoy día 
es Internet 

• Los marcos regulatorios cada vez más 
complejos

• Hay una creciente preocupación por la 
ciberseguridad

• Las empresas de internet (los denomina-
dos OTT) monetizan mejor los ecosistemas 
digitales 

• Está recayendo la mayor parte de la pre-
sión del mercado sobre los operadores de 
telecomunicación y la industria TIC, pues 
la demanda de inversión es creciente frente 
a ingresos decrecientes

Y ¿qué prevemos a futuro? Pues las tenden-
cias más remarcables que van a conformar 
el futuro próximo son

• Los negocios digitales evolucionan a un 
ritmo cada vez más rápido

• Los “millenials” (la generación nacida entre 
1980 y 2000) condicionan el marketing por-
que la tecnología es parte integral de sus vidas

• La comunicación se sigue reinventando y 
las comunicaciones de voz pasan a ser se-
cundarias. Triunfan el contenido generado 
por el usuario (UGC) y los servicios ofreci-
dos sobre Redes Sociales

• Las máquinas se comunican entre sí 

• Veremos un importante desarrollo de la 
inteligencia artificial. 

• Hay un nuevo interés por la robótica

• Los datos se convierten en el petróleo de 
la Economía Digital 

• Frente a un cierto estancamiento en el 
crecimiento del sector, dado que es difícil 
continuar creciendo al ritmo actual, hay 
nuevas tecnologías emergentes que pueden 
volver a multiplicar el crecimiento, aunque 
esto ahora no parezca posible

¿Cómo participa AMETIC en la 
Agenda Digital para España?
De manera decisiva. Nuestros plantea-
mientos suelen servir de base para el Go-
bierno y en esta ocasión esperamos que así 
siga siendo.

De hecho, se han enviado numerosas con-
tribuciones a los partidos políticos para que 
sean tenidas en cuenta en sus respectivos 
programas electorales y ahora estamos ha-
ciendo lo propio en esta etapa de incerti-
dumbre en la que seguimos. 

Los temas digitales son asuntos de Estado 
y no nos podemos permitir como país que 
queden paralizados. Independientemente 
del partido en el Gobierno se precisa un 
gran pacto de Estado para dar continuidad 
a cuestiones que son críticas para nuestro 
desarrollo como país, para el bienestar, la 
calidad de los servicios públicos, la reindus-
trialización y el empleo.

LOS TEMAS DIGITALES SON 
ASUNTOS DE ESTADO Y NO NOS 
PODEMOS PERMITIR COMO PAÍS 
QUE QUEDEN PARALIZADOS.

Por este motivo, AMETIC continúa lan-
zando sus mensajes, aportando su conoci-
miento y apoyando las iniciativas que persi-
gan estos mismos objetivos. 
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Internet y las nuevas tecnologías es-
tán generando nuevas oportunidades 
profesionales totalmente descono-
cidas desde hace no muchos años. 
Existe por tanto una nueva demanda 
de perfiles profesionales. ¿En qué es-
pecialidades principalmente?
Se está produciendo un fenómeno en cierta 
medida inédito. Sabemos que las profesio-
nes del futuro estarán vinculadas a conoci-
mientos de matemáticas, ciencias, ingenie-
ría y tecnología (lo cual se suele nombrar 
a través del acrónimo inglés STEM); sabe-
mos también que las profesiones y las tra-
yectorias profesionales están cambiando; 
pero no podemos anticipar cómo serán, 
exactamente, estas profesiones. Ahora bien, 
serán prácticamente todos los sectores los 
que recorran su propio camino de transfor-
mación digital. 

Por tanto, a la fuerza laboral podemos reco-
mendar la formación continua y el impulso 
de las habilidades STEM para garantizar 
un mejor acceso al mercado laboral. A las 
industrias de todo tipo recomendamos una 
apuesta decidida por su transformación 
digital. Y al Gobierno le solicitamos que 
repiense el modelo educativo para adecuar 
oferta y demanda en un fenómeno que es 
imparable. 

A LA FUERZA LABORAL 
PODEMOS RECOMENDAR LA 
FORMACIÓN CONTINUA Y EL 
IMPULSO DE LAS HABILIDADES 
STEM PARA GARANTIZAR UN 
MEJOR ACCESO AL MERCADO 
LABORAL.

¿Existe una oferta adecuada por 
parte de las universidades españo-
las para responder a esta demanda? 
¿Existe un problema de formación?
Entendemos que no existe una oferta com-
pletamente adecuada. La realidad consta-
tada por las empresas es que los graduados 

universitarios necesitan un proceso poste-
rior de adaptación al nuevo medio y esto 
requiere inversiones y tiempo por parte de 
las propias empresas. Si queremos un sis-
tema productivo eficiente, el acceso de los 
graduados al modelo productivo debería 
ser más directo. Para ello es preciso coor-
dinar mucho mejor la relación Universi-
dad-Empresa.

Es indudable que el sector TIC genera 
mucho empleo en España. Hablamos 
de empleo cualificado y de empleo in-
directo. ¿puede darnos alguna cifra?
Esperamos acabar el año 2016 con más de 
440.000 empleados en el sector TIC. Se 
hablan de cifras que consideran tres em-
pleos indirectos por cada uno directo. 

También se habla de que prácticamente en 
España en estos momentos el porcentaje de 
nuestra economía que ya se ha digitaliza-
do (outputs derivados de inputs digitales o 
digitalizados, así como de empresas cuyos 
procesos se han transformado digitalmente) 
podría rondar el 20%.

Aunque estos datos los estamos analizando, 
parece sensato pensar que la cifra, simple-
mente aceptando el empleo directo, ya es lo 
suficientemente importante y que la trans-
formación digital de los sectores producti-
vos no hará sino incrementar estas cifras a 
corto plazo y de manera sustancial.

¿Invertir en I+D genera empleo?
Sin ninguna duda. Pero siempre y cuando 
se invierta por encima de un umbral que 
denominamos “masa crítica” y con racio-
nalidad. Nuestro país, por desgracia, está 
lejos de alcanzar estas metas. 

¿Qué ritmo de transformación tecno-
lógica lleva España en estos momen-
tos?
Insuficiente. En el NRI (Networked Rea-
diness Index del World Economic Forum) 
2016, que es un índice reconocido interna-
cionalmente que marca el nivel de “digita-
lización” de un país, España ocupa el pues-

to 35 de 143 países analizados. Y, a nivel 
europeo, el índice DESI (Digital Economy 
& Society Index de la UE) 2016, que viene 
a hacer un cálculo similar al anterior, sitúa 
a España en el puesto 15 de 28 Estados 
miembros y aproximadamente en la media 
europea. 

A la vista del dato que dimos anteriormen-
te, esto es, que España aspira a mantenerse 
entre las 15 mayores economías del mundo 
por PIB, no es aceptable seguir ocupando 
puestos tan sumamente irrelevantes en el 
concierto internacional.

Es más, no será sostenible mantener una 
economía relevante sin una transformación 
digital urgente.

SIMPLEMENTE
(Y DESAFORTUNADAMENTE),
LA ECONOMÍA DIGITAL NO ESTÁ 
EN LA AGENDA DEL GOBIERNO. 

¿Cree que la política del Gobierno en 
torno a las TIC es la idónea?
Simplemente (y desafortunadamente), la 
economía digital no está en la agenda del 
Gobierno. 

Usted ha solicitado la creación de un 
ministerio específico para la Socie-
dad Digital. ¿Por qué? ¿Qué benefi-
cios aportaría?
Precisamente resolver un problema estruc-
tural: no podremos resolver problemas 
nuevos con estructuras administrativas del 
pasado. 

La digitalización es transversal, afecta a 
todo. Por tanto, no basta con “inocular algo 
de digitalización en cada ministerio según lo 
patrones habituales”. Esto no funcionará. 

LA DIGITALIZACIÓN ES 
TRANSVERSAL, AFECTA A TODO.



Hay que rediseñar la estructura de carteras 
ministeriales para ser atrevidos y poder ha-
bilitar políticas transversales que permitan 
una educación digital, una mayor inversión 
en I+D, el desarrollo de un mercado único 
digital europeo, el fortalecimiento del sec-
tor tecnológico en España y, finalmente, la 
transformación digital de nuestros sectores 
productivos. 

La Comisión Europea ha hecho una apues-
ta histórica creando la Comisaría de Socie-
dad y Economía Digital, que trata de coor-
dinar de manera transversal la actividad 
de muchas otras Comisarías en el campo 
digital.

Entendemos que es una apuesta que nues-
tro país debe hacer también y con urgencia.

LA COMISIÓN EUROPEA 
HA HECHO UNA APUESTA 
HISTÓRICA CREANDO LA 
COMISARÍA DE SOCIEDAD
Y ECONOMÍA DIGITAL

España ocupa actualmente el pues-
to 35 de 143 países en el índice NRI 
(Networked Readiness Index), una 
posición más atrasada que hace un 
año. En su opinión, ¿cuáles son las 
cuestiones que contribuyen a esta 
posición?
Las causas hay que buscarlas en la mala 
puntuación que España obtiene en (entre 
paréntesis aparece la posición que ocupa 
nuestro país frente a los 143 países anali-
zados):

• Limitada transformación digital de secto-
res productivos (47)

• Ineficiencia de nuestro sistema educativo 
(56) 

• Inadecuación del marco regulatorio espa-
ñol (60)

• Escasa importancia de las TIC en los pla-
nes de gobierno (80)

• Escasa compra pública de tecnología (84)

• Escasa formación TIC a los trabajadores 
en su puesto de trabajo (104)

• Excesiva fiscalidad sobre los negocios di-
gitales (111)

Creemos que es autodescriptivo y enlaza 
con nuestras opiniones anteriores.

¿Cómo puede ayudar AMETIC a la 
transformación digital de las py-
mes? ¿en qué aspectos colabora 
AMETIC con CEPYME?
A veces se considera que la pyme tiene 
dificultades especiales para afrontar pro-
cesos de trasformación digital. Nosotros 
lo vemos de otra manera: nunca antes ha 
sido tan fácil para una pyme acceder a he-
rramientas tecnológicas que les permitan 
ser más competitivas. Y realmente no exis-
te un hándicap específico para las pymes. 

Ahora bien, por el contrario, igualmen-
te cierto es que la competencia se incre-
menta y que actores inesperados pueden 
invadir los mercados tradicionales de las 
pymes. 

En resumen, la digitalización incrementa 
las opciones para competir, pero también 
las opciones para que compitan contra 
nosotros.
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En este balance las pymes necesitan reac-
cionar y posicionarse. 

AMETIC se siente orgullosa de presidir la 
Comisión de Competitividad e Innovación 
de CEPYME y procura acercar este debate 
a las empresas para que puedan evaluar de 
una manera objetiva la situación. 

Usted se presenta a la reelección en un 
momento clave del sector. ¿Cuáles son 
los próximos objetivos de AMETIC?
• Mantener a AMETIC como referencia 
sectorial encabezando el desarrollo en Es-
paña del Mercado Único Digital Europeo. 

• Elevar el discurso digital a una dimen-
sión transversal tanto en el ámbito político 
como dentro de CEOE.

• Mejorar los servicios a nuestros asociados, 
en particular siendo una cabecera de infor-
mación y conocimiento tecnológico para 
entender qué está pasando y qué va a pasar 
en materia de Economía Digital.

• Mantener un discurso consensuado que 
represente a toda la industria TIC.

• Continuar elevando la relación con los 
stakeholders, en particular mantenien-
do una alta representación de AMETIC          
y nuestro sector en foros internacionales. 

• Incrementar nuestra apuesta por la      
formación digital y la I+D.

• Añadir nuevos proyectos tractores tecno-
lógicos, anticiparnos a las macrotendencias 
globales, añadir proyectos de generación 
de mercado y ayudar a la administración 
española a desarrollar su estrategia de es-
pecialización inteligente. 

¿Cuál es su cita favorita?
Es una de Henry Ford, el visionario del si-
glo XX: “Llegar juntos es el principio, 
mantenerse juntos es el progreso, 
trabajar juntos es el éxito”.

MEJORAR LOS SERVICIOS A 
NUESTROS ASOCIADOS, EN 
PARTICULAR SIENDO UNA 
CABECERA DE INFORMACIÓN Y 
CONOCIMIENTO TECNOLÓGICO 
PARA ENTENDER QUÉ ESTÁ 
PASANDO Y QUÉ VA A PASAR 
EN MATERIA DE ECONOMÍA 
DIGITAL, ES UNO DE LOS 
PRÓXIMOS OBJETIVOS CLAVE 
DE AMETIC.

Víctor Calvo-Sotelo y José Manuel de Riva
Clausura del 2º Encuentro de Economía Digital
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digitalización 
el reto de las 

pymes
Luis Pérez | Director de Relaciones Institucionales de Randstad

LA IRRUPCIÓN DE LAS NUEVAS 
TECNOLOGÍAS HA SUPUESTO UN ANTES 
Y UN DESPUÉS EN BUENA PARTE DE LOS 

SERVICIOS QUE PRESTAN LAS COMPAÑÍAS.

La aplicación de las comunicaciones al día a día de los usuarios motiva que éstas sean cada 
vez más demandadas en todos los ámbitos de su vida (empresarial, laboral y personal). Por 
esta razón, no cabe duda de que las compañías deben subirse al tren de la digitalización 
pero, para las pymes, todo esto supone un gran cambio que no todas están dispuestas a 
asumir.

La Comisión Europea mantiene en su último informe sobre digitalización a España entre 
los países a la cola en términos digitales, especialmente en desarrollo del comercio electró-
nico en las pymes. Los datos de la Comisión muestran que sólo el 14% de las pymes ven-
den online en Europa, cuando el objetivo para el año 2015 era del 33%, y que el comercio 
electrónico internacional de las empresas españolas se queda en un 12%, lejos del 20% 
marcado como objetivo.
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No se trata sólo de automatizar todos los procesos de una pyme, 
sino de crear nuevas soluciones tecnológicas que respondan a las 
nuevas necesidades. Por ejemplo, en el caso de las compañías dedi-
cadas a los servicios profesionales, nos encontramos con un campo 
donde las compañías se tienen que adaptar a las nuevas necesida-
des de los profesionales y los clientes, tanto en usabilidad, como 
en accesibilidad y precio para no quedarse rezagadas y perder su 
posición dentro del mercado. 

Una de cada cuatro empresas desaparecerá, si no 
se digitaliza 
Actualmente, numerosas empresas se están quedando atrás en su 
estrategia y en sus procesos de digitalización. Estas organizacio-
nes tienen que llevar a cabo su propia transformación digital para 
adaptarse al nuevo modelo de consumo, si no el 25% de ellas habrá 
cambiado radicalmente o habrá desaparecido en la próxima déca-
da. “Renovarse o morir” son palabras que cobran todo el sentido 
cuando se trata de digitalizarse.

Concretamente, las empresas españolas tienen un largo recorrido 
por delante, ya que España, claramente, está muy por detrás de 
otros países, en especial de Estados Unidos.

Este déficit es más evidente en las empresas tipo utilitaristas, es de-
cir, aquellas en las que se percibe más el valor del uso que se da al 
producto que otras consideraciones como marca o personalización. 
Pero donde realmente se percibe este déficit es en el caso de las 
pymes.

SEGÚN EL MINISTERIO DE INDUSTRIA, ENERGÍA 
Y TURISMO, EN EL AÑO 2015 EL 99,88% DEL 
TEJIDO EMPRESARIAL EN NUESTRO PAÍS 
ESTABA CONSTITUIDO POR PYMES. ESTE DATO 
AGRANDA TODAVÍA MÁS EL PROBLEMA DE 
LA FALTA DE DIGITALIZACIÓN EN EL ÁMBITO 
EMPRESARIAL DE ESPAÑA, YA QUE, EN ESTE TIPO 
DE EMPRESAS, DESTINAR GRANDES INVERSIONES 
A LA DIGITALIZACIÓN SUELE SER UN ASPECTO 
SECUNDARIO.

Las razones que acompañan esta decisión son, entre otras, la falta 
de recursos suficientes, el miedo al cambio o al fracaso o, simple-
mente, creer que si el negocio funciona actualmente alejado del 
mundo digital, no es de vital importancia adentrarse en las nuevas 
tecnologías.

La falta de formación acerca de las nuevas herramientas digitales y 
de todo un entorno nuevo es, por excelencia, el mayor de los mie-
dos a este cambio. Formarse desde cero para llegar a comprender 
y utilizar todo lo que nos puede ofrecer la era digital supone tiem-
po y dinero, y esto es algo que no todos los empresarios de pymes 
están dispuestos a asumir. Además, partiendo del hecho de que la 
mayor parte de ellos no han crecido en ese entorno, existe el temor 
de no ser capaces de afrontar esos nuevos conocimientos frente a 
la generación Y o millennials (nacidos entre 1980 hasta 2000) y la 
generación Z (nacidos entre 1994 y 2010). 

Pero la realidad y experiencia nos demuestra que la digitalización 
tiene más beneficios que inconvenientes. La otra cara de la mone-
da, aquellas empresas que en algún momento de su vida se inclina-
ron por el mundo digital, se han visto recompensadas por múltiples 
aspectos positivos. Entre ellos, destaca el aumento de la produc-
tividad de la compañía; la eficiencia en los diferentes procesos o 
fases; el ahorro de tiempo y de costes, al contar con mayor agilidad 
y rapidez; la posibilidad de tener un mayor control y seguimiento 
de cada proceso; la centralización de toda la información de la em-
presa, que pasa a estar más accesible y organizada; y la ubicuidad 
de la misma. 

EN CONCLUSIÓN, SE TRATE O NO DE UNA PYME, 
EFICIENCIA Y AHORRO PUEDEN MULTIPLICARSE 
SI LA DECISIÓN ES DECIR SÍ AL MUNDO DIGITAL 
Y COMENZAR A BENEFICIARSE DE TODAS LAS 
POSIBILIDADES QUE OFRECE ESTA NUEVA ERA EN 
EL MERCADO LABORAL.

Las empresas necesitan 150.000 profesionales 
STEM cada año 
Este proceso de digitalización, además, provocará que los perfiles 
especializados en la gestión y diseño de estos productos sean más 
solicitados en el mercado.

Las pymes necesitarán incorporar un tipo nuevo de perfiles profe-
sionales, hasta hace poco, desconocidos. Este tipo de empleados, 
que serán los más demandados en el mercado laboral español, han 
cambiado radicalmente, dando especial protagonismo a los perfiles 
STEM (acrónimo en inglés de Science, Technology, Engineering & 
Mathematics).

Actualmente, Randstad destaca que las empresas están aumentando 
sus necesidades de profesionales con estudios STEM. En concreto, la 
demanda de estos perfiles aumenta cada año en 150.000 trabajadores.
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Esta cifra contrasta con los matriculados en 
este tipo de carreras, puesto que sólo el 7% 
de los estudiantes españoles está cursando 
estudios científico-tecnológicos. Esto supo-
ne una brecha entre la oferta y la demanda 
de puestos de trabajo, ya que, actualmente, 
las empresas necesitan más trabajadores 
que cuenten con este tipo de formación 
de los que se encuentran disponibles en el 
mercado laboral. España, Italia y Polonia 
son los países europeos que muestran ma-
yor desajuste.

Durante los próximos años, las compañías 
se enfrentarán a este déficit de profesiona-
les con determinadas habilidades, perfiles 
muy especializados que las empresas van a 
demandar, pero que no van a poder cubrir 
completamente ante la falta de trabajado-
res que cumplan estos requisitos.Concre-
tamente, la demanda de estos trabajadores 
aumentará en Europa un 14% hasta el final 
de la década. 
 
Al margen del déficit de competencias 
STEM a nivel mundial, el verdadero       

problema de la economía global es el des-
ajuste entre empresas y empleados en tér-
minos de movilidad geográfica.

Durante los últimos años, algunas de las 
principales compañías tecnológicas han 
descentralizado su producción y han tras-
ladado sus oficinas de Europa o Estados 
Unidos a países como China o India.

El principal reto para el futuro está en con-
seguir atraer a estos lugares a los profesio-
nales STEM necesarios para disminuir el 
déficit que existirá entre la demanda y la 
oferta de este tipo de perfiles.

¿Cómo podrán las pymes competir 
con estas grandes compañías tecno-
lógicas?

La solución pasa, una vez más, por la digi-
talización, que beneficiará tanto a la com-
pañía en sí, por un aumento de su compe-
titividad respecto a la competencia, como 
a sus empleados, a los que aumentará su 
productividad y fidelización.

El 73% de los trabajadores consi-
dera que su empresa debe inver-
tir en tecnología 
En este sentido, conocer qué piensan los 
trabajadores acerca de la importancia de 
asumir todos estos procesos digitales tam-
bién es de vital importancia.

RANDSTAD DETECTA QUE 
TRES DE CADA CUATRO 
PROFESIONALES ESPAÑOLES 
CONSIDERA QUE SU EMPRESA 
DEBERÍA INVERTIR MÁS 
RECURSOS EN DESARROLLAR 
SUS HERRAMIENTAS DIGITALES. 

Concretamente, el 73% de los encuestados 
asegura que su compañía debería apostar 
por el mundo online para mantenerse o 
mejorar la situación en la que se encuentra 
actualmente. 
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LOS TRABAJADORES SON CONSCIENTES DE 
QUE ESPAÑA SE ENCUENTRA POR DETRÁS 
DE OTROS PAÍSES MÁS DESARROLLADOS EN 
DIGITALIZACIÓN

En el entorno internacional, España obtiene la segunda cifra más 
alta de Europa de profesionales que demandan que sus compañías 
aumenten su inversión en herramientas digitales, y sólo Portugal 
muestra una tasa superior, con un 75% de trabajadores que de-
mandan más digitalización en sus empresas.

Estos datos reflejan que los trabajadores son conscientes de que Es-
paña se encuentra por detrás de otros países más desarrollados en 
digitalización. Sensación que no se percibe tanto en países como 
Suiza, Francia, Bélgica o Alemania, lugares en los que menos del 
55% de los trabajadores opinan que sería necesario aumentar la 
inversión en elementos digitales.

Los profesionales de edades más avanzadas, por diversos motivos 
como planes de estudio antiguos o la implantación relativamente 
reciente de las herramientas digitales, conforman el colectivo que 
está menos familiarizado con el mundo online y, por lo tanto, el que 
más estudios de estas características demanda. 

Según Randstad, el 72% de los ocupados considera que una de las 
principales diferencias entre los profesionales más jóvenes, menores 
de 30 años, y los de mayor edad, mayores de 55 años, son las habi-
lidades STEM.

España es el país de Europa en el que más profesionales consideran 
los conocimientos científico-tecnológicos como una de las princi-
pales diferencias entre los profesionales más jóvenes y los de mayor 
edad, situándose once puntos porcentuales por encima de la media 
europea. A nivel internacional, solo China alcanza una cifra mayor, 
un 84%. 
 
Ante esta situación, podemos afirmar que el mundo empresarial 
ha cambiado radicalmente y que, en el caso de las pymes, un área 
clave para afrontar y sobrellevar estos cambios es la digitalización. 

Sobrevivir en el mercado y poder hacerle frente a las grandes com-
pañías sólo será posible si se asume esta nueva forma de trabajar 
que, al mismo tiempo ayudará a reducir costes, acelerar los proce-
sos, encontrar a profesionales capaces de dar respuesta a las nuevas 
cuestiones del mercado y  diferenciarse en un mundo cada vez más 
globalizado.

PODEMOS AFIRMAR QUE EL MUNDO 
EMPRESARIAL HA CAMBIADO RADICALMENTE 
Y QUE, EN EL CASO DE LAS PYMES, UN ÁREA 
CLAVE PARA AFRONTAR Y SOBRELLEVAR ESTOS 
CAMBIOS ES LA DIGITALIZACIÓN
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David Pereira | Director de Tecnología Digital de Everis
César Zayas | Socio responsable de Tecnología Digital de Everis | Barcelona y Bruselas

everis.com |  asociaciondedirectivos.org | asocat.org

En lo que vas a tardar en leer esta página se van a enviar 20 millo-
nes de mensajes por Whatsapp y 150 millones de emails, se abrirán 
120 nuevas cuentas en LinkedIn, se registrarán 1.300 carreras en 
Uber y se venderá por valor de más de 203.000 dólares en Amazon. 
Una velocidad de vértigo que obliga a todas las organizaciones a 
estar inmersas en la transformación digital.

Las interacciones entre las personas, directivos, organizaciones y 
órganos competentes se producen de forma acelerada gracias a los 
avances tecnológicos en constante replanteo que nos obliga ser ac-
tivos en innovación.

Los millenials tienen mucho que decir en este nuevo ecosistema; 
tanto por sus exigencias de inmediatez y flexibilidad como por su 
capacidad de convertirse en el motor talentoso que necesita la em-
presa para llevar a cabo la revolución digital. 

Actualmente ya están en marcha proyectos en diferentes platafor-
mas que lo ponen de manifiesto.

La transformación digital debe surgir desde arriba, los C-Level 
deben ser capaces de poner los medios y recursos necesarios para 
lograrla, y ejercer de manera responsable cada rol en cada uno de 
los niveles y relaciones con la organización, logrando así que se 
traslade al resto de los equipos.

Este liderazgo obliga a desarrollar una serie de competencias trans-
versales de una forma eficiente, cuya clave del éxito son las personas 
y el talento digital.

Bruno Vilarasau  
Presidente de la Comisión de Tecnología y Negocio
Asociación Española de Directivos

PLAN DIGITALIZACIÓN
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Transformación Digital
La irrupción de los millenials como clientes con cada día mayor 
peso en el mercado, así como su visión del mundo que les rodea y 
de las interacciones con su entorno, causan que la velocidad con 
que las organizaciones se hacen digitales se convierta en un elemen-
to clave de supervivencia.

La transformación digital en la que vivimos inmersos hace indis-
pensable que evolucionemos como organización. innovar o morir. 
Ya no es suficiente con ser eficientes en lo que hacemos. Tenemos 
que cuestionarnos si lo que hacemos va a seguir teniendo valor den-
tro de 2, 5 o 10 años. ningún servicio o producto es inmune. Incluso 
productos tan arraigados como el coche, con más de cien años de 
antigüedad y evolución a sus espaldas, pueden dejar de tener senti-
do en el modo en el que los conocemos.

Por otro lado, la transformación digital es una fuente de innovación 
que permite lograr ventajas competitivas que, mediante la tecno-
logía y sus distintas aplicaciones en las áreas de negocio, está cam-
biando radicalmente el mercado, eliminando barreras de entrada, 
creando nuevos modelos de negocio y generando nuevas econo-
mías de escala. 

LOS PRINCIPALES ANALISTAS DE MERCADO
Y EXPERTOS TECNOLÓGICOS PREDICEN QUE LO 
DIGITAL PASARÁ A SER LO HABITUAL.

Los principales analistas de mercado y expertos tecnológicos predi-
cen (entre ellos Peter Hinssen en su libro “The new normal”), que 
lo digital pasará a ser lo habitual. Basándose en esta premisa Hins-
sen define las siguientes reglas clave en la transformación digital:

• La primera regla hace referencia a la extremadamente baja 
tolerancia al fallo percibido por parte de nuestros clientes. Con la 
adopción digital, nuestras interacciones con los clientes van a de-
pender cada vez más de la tecnología. En ese escenario, cualquier 
fallo está afectando directamente a la experiencia final del cliente, y 
por tanto, a la rentabilidad de nuestras compañías. Ejemplo de ello 
son los distintos estudios que reflejan que el 40% de los potenciales 
compradores online abandonan tras tres segundos de espera. 

• La segunda regla tiene que ver con la flexibilidad y la agilidad. 
En el mundo digital es muy importante perseguir la velocidad, no 
la perfección. Una solución de negocio perfecta que llega un mes 
tarde al mercado puede no tener sentido. 

• La tercera regla tiene que ver con el impacto de la tecnología 
digital en la transparencia y la responsabilidad. En un mundo don-
de la gran mayoría de nuestras interacciones con clientes, socios y 

proveedores son digitales, todo es medible, y por tanto, debemos 
hacernos completamente responsables como directivos del impac-
to de cada una de nuestras decisiones, ya no sólo en nuestra área 
directa de influencia, sino en el total del negocio. 

• La cuarta regla está relacionada con la pérdida de control ab-
soluto por parte del equipo directivo. La presencia en redes socia-
les, aunque sea de manera indirecta a través de los comentarios de 
nuestros clientes, competidores, y en definitiva, de nuestro entorno, 
hacen que la responsabilidad final de nuestra organización no pue-
da personalizarse. En una empresa digital cada decisión debe tener 
en cuenta el impacto que va a provocar en cada interacción con 
nuestro entorno.

El rol de los directivos de una compañía debe transformarse para 
conseguir dotar a la organización de los mecanismos necesarios 
que permitan conseguir esa flexibilidad, velocidad y ejecución de 
calidad necesarios para diferenciarse. Esta transformación tiene 
que venir impulsada desde el máximo nivel directivo, de forma 
transparente y compartida con todos los directivos de primer nivel, 
y se sustenta en un conjunto de valores relacionados con las perso-
nas y la cultura en las organizaciones:

• CEO (Chief  Executive Officer) o Director General.

• Resto de directivos C-Level o alta dirección, que agrupa al 
conjunto de los ejecutivos de mayor rango en la jerarquía de 
una organización y responsables de las decisiones estratégicas 
más importantes.

El cambio debe nacer y debe venir impulsado desde el C-Level 
(top- down), pero la responsabilidad debe ser compartida de forma 
social y colaborativa con todas las personas de la organización, per-
mitiendo también una transformación digital bottom-up.
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Rol de los C-Level 
El gobierno y el despliegue de la transformación digital de una 
empresa deben nacer del máximo nivel (CEO) y en él deben parti-
cipar activamente los diferentes C-Level.

Muchas compañías están creando un nuevo rol, el del CDO (Chief  
Digital Officer) con el objetivo de gobernar y escalar la visión di-
gital en toda la organización. Analistas como McKinsey defienden 
su importancia apuntando como motivo, entre otros, la necesidad 
de contar con un rol específico que ayude a entender y abordar 

las causas raíz que pueden impedir un avance significativo en la 
estrategia digital con una visión neutral dentro de la organización.
Otros analistas, sin embargo, no apuestan por este rol alegando 
entre otras razones el solape de responsabilidades con las de los 
perfiles ya existentes en la C-suite. 

Bajo nuestro punto de vista, este rol puede existir o no formalmente 
en la organización, pero sus responsabilidades son indispensables 
de cara al éxito de la transformación. En organizaciones con un 
nivel de madurez digital bajo, puede resultar interesante incorporar 

Be
digital

Participación
El desarrollo de iniciativas que fomenten
la actividad, acceso e interés para el grupo objetivo. 

Horizontalidad
La capacidad de permitir que todos
los miembros actúen y participen al mismo
nivel independientemente de su estatus.

Apertura
La facilidad de acceso de diversos miembros
a la comunidad, independientemente de su
pertenencia o no a un grupo objetivo.

Transparencia
La posibilidad de poder informar sobre
aspectos relevantes dentro de un
colectivo de forma abierta. 

Generosidad
Relacionada con la transparencia,
indica el grado de reconocimiento público
de cualquier participación de valor.

Reciprocidad
Característica de relevancia que
garantiza el desarrollo de participación
por el fomento del intercambio
de opinione e información.

Elementos claves
del mundo digital

Cuanto más desarrollados estén estos 
elementos clave en la organización, 

mayor será su potencial digital
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un CDO que ayude al máximo nivel ejecutivo a impulsar el cam-
bio. Una vez incorporadas las capacidades necesarias en la organi-
zación y alcanzada la madurez de la estrategia digital, las funciones 
del CDO deben ser incorporadas a las responsabilidades del CEO, 
CMO, COO y el resto de los C-Level.

Nuevas funciones y competencias digitales de los 
C-Level
Existen una serie de competencias transversales que permiten a un 
directivo liderar la transformación digital con independencia del 
cargo desempeñado, ejecutando de forma eficiente sus funciones 
como parte de la visión digital.

Tomando en consideración las reglas de la transformación digital 
y las capacidades necesarias para el éxito de una estrategia digital, 
se describen a continuación los puntos de acción asociados a esas 
nuevas funciones, que van a cobrar especial relevancia en cada uno 
de los roles del C-Level.

En primer lugar incluimos un conjunto de puntos de acción comu-
nes para todos los roles del C-Level.

• Priorizar y potenciar las personas y el talento digital como 
palancas clave para el éxito de la transformación. Los niveles 
de compromiso y fidelidad a su empresa entre el grupo de los 
millenials son los más bajos según diferentes estudios, sólo en 
torno a un 30%. Estos perfiles van a ser fundamentales como 
aceleradores de la adopción de la innovación y como cataliza-
dores del tipo de productos y servicios que el mercado nos va a 
demandar, como demuestra que algunos C-Level de empresas 
de éxito en la economía digital sean ya precisamente millenials. 

• Facilitar al máximo la colaboración entre las diferentes áreas 
de la organización para asegurar la máxima eficiencia en los 
procesos y evitar silos que impidan disponer de información 
útil y completa. 

• Flexibilizar las relaciones necesarias dentro y fuera de la orga-
nización fomentando la colaboración y estableciendo un eco-
sistema de partners efectivo.

CEO (Chief  Executive Officer / director general) 
Los puntos de acción prioritarios que deberían conformar la agen-
da de los CEOs y directores generales al frente de procesos de 
transformación digital son:

• Impulsar la transparencia a través de un liderazgo social, im-
plicando a to-das las áreas de la organización bajo una implan-
tación coherente de la estrategia. Para ello debe: 

• Generar la red social necesaria para liderar la transformación 
digital de la compañía, tanto a nivel interno como externo. Esta 
red tiene que abarcar clientes, partners, fuentes de talento digi-
tal y también potenciales competidores. 

• Ganar liderazgo, impulsando la ver- tiente social de la trans-
formación digital en la C-suite, poniendo cara a la imagen 
digital que queremos que nuestra empresa ofrezca a nuestros 
clientes y nuestro sector. LinkedIn ofrece algunos consejos para 
generar un roadmap de liderazgo digital.

ASPECTOS CLAVE PARA  
LOS C_LEVELS

MODELO DE TRABAJO

Explotación Exploración

Objetivo estratégico Coste, beneficio Innovación, crecimiento

Tareas críticas Operaciones, eficiencia, 
innovación incremental

Adaptabilidad, nuevos productos, 
innovación rupturista

Competencias Operacionales Emprendedoras

Estructura Formal, mecánica Adaptativa, flexible

Controles Margen, productividad Hitos, crecimiento

Cultura Eficiencia, bajo riesgo, 
calidad, clientes

Risk-taking, flexibilidad, 
experimentación

Rol de liderazgo Autoritario, top-down Visionario, social

�1
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CMO (Chief  Marketing Officer / director de marketing)
El rol del CMO es uno de los que más protagonismo ha adquirido 
de la mano de la transformación digital.

De hecho, en algunos foros incluso se aboga a favor de que sea el 
líder de la estrategia digital dentro de la organización.

Aunque no somos partidarios de esa responsabilidad única, sí cree-
mos que el rol de CMO es de vital importancia dada la relevan-
cia que como hemos visto adquiere la experiencia de cliente, y las 
implicaciones que de ello se derivan a nivel de coordinación con 
el resto de áreas de la organización y con agentes externos a la 
misma. Entre las funciones en las que el CMO debe hacer foco, 
destacamos:

• Colaborar con el COO, el CFO y sus equipos para enfocar 
las acciones de marketing y atención al cliente de una forma 
efectiva y coherente a través de los diferentes canales digitales 
disponibles (marketing y atención al cliente multicanal). 

• Trabajar conjuntamente con las áreas de Tecnología y Recur-
sos Humanos para dotar de nuevos modelos (tanto IT como de 
skills personales) a su estrategia, entendiendo cómo las solucio-
nes del mundo IT pueden potenciar las estrategias de marke-
ting y comunicación de la empresa.

• Aplicar de forma efectiva tecnologías como Big Data y aná-
lisis de datos para entender mejor las necesidades de nuestros 
clientes, priorizando la personalización como parte fundamen-
tal de una oferta de valor diferencial.

COO (Chief  Operations Officer / director de operaciones)
Muchas empresas centran su estrategia digital en la mejora de la 
comunicación digital con sus clientes, intentando generar mayo-
res ventas. Sin embargo, y teniendo en cuenta la importancia de 
la coherencia entre nuestra imagen digital y física, es fundamental 
asegurar también la calidad, homogeneidad y excelencia del servi-
cio ofrecido al cliente en toda la cadena de valor y a través de todos 
los canales.

ES FUNDAMENTAL ASEGURAR TAMBIÉN LA 
CALIDAD, HOMOGENEIDAD Y EXCELENCIA DEL 
SERVICIO OFRECIDO AL CLIENTE EN TODA LA 
CADENA DE VALOR Y A TRAVÉS DE TODOS LOS 
CANALES.

Para ello, el COO debe asumir las siguientes funciones:

• Rediseñar la cadena de valor de la compañía, de manera 
coordinada con el resto de la organización, teniendo en cuenta 
cómo aplicar la tecnología para obtener ventajas competitivas, 
y asegurando su flexibilidad y tolerancia cero al error. 

• Soportar de manera efectiva la personalización tanto en la 
configuración de productos y servicios como en la cadena de 
distribución de los mismos.

• Asegurar la consistencia de la marca y de los servicios en los 
diferentes cana- les (omnicanalidad), tanto a nivel de imagen 
como de calidad y de precio.
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CIO / CTO (Chief  Information Officer, Chief  Technology 
Officer / director de sistemas de información y director 
de tecnología) 
Los puntos de acción prioritarios que deberían conformar la agen-
da de los CIOs / CTOs al frente de la visión del área de IT en un 
proceso de transformación digital son:

• Cambio fundamental de funciones pasando de ser proveedor 
de servicios a “strategic enabler”, siendo fundamental para ello 
un conocimiento profundo del negocio y de sus áreas de so-
porte. 

• Relación muy cercana con CMOs, colaborando en la crea-
ción de la experiencia de cliente coherente y consistente. 

• Implementar tecnologías que permitan acercarse a los clientes 
(tanto a nivel de interacción directa como analítico). 

• Participar activamente en el modelo de exploración de la or-
ganización, presentando nuevos modelos tecnológicos que per-
mitan nuevos modelos de negocio, formas de interacción con 
los clientes o mejoras en los procesos internos.

Estas acciones deben acompañarse por una observación proactiva 
de la innovación tecnológica y de las diferentes palancas que per-
miten desarrollar nuevas capacidades digitales:

CFO (Chief  Financial Officer / director financiero) 
Los puntos de acción prioritarios que deberían conformar la agen-
da de los CFOs al frente de la visión financiera de un proceso de 
transformación digital son: 

• Definición de nuevos modelos financieros que soporten tanto 
la explotación como la exploración, aplicando los parámetros 
económicos adecuados para una organización ambidiestra y fa-
cilitando las adquisiciones/modelos de partnership necesarios. 

• Trabajar con las áreas de negocio y marketing (CMO) un con-
junto de indicadores que permitan hacer tangible y cuantificar 
el valor de los activos digitales de nuestra compañía, asociados 
a la propiedad intelectual, los datos del cliente, y la reputación 
de la marca.

CHRO (Chief  Human Resources Officer / director de Re-
cursos Humanos) 
Los puntos de acción prioritarios que deberían conformar la agen-
da de los CHROs al frente de la visión de recursos humanos en un 
proceso de transformación digital son: 

• Fomentar un modelo abierto de colaboración que ayude a es-
calar la visión digital en toda la organización, integrando nue-
vos perfiles de trabajador (millenials) mediante employer bran-
ding y la captación de talento digital a través de redes sociales. 

• Facilitar la formación necesaria para dotar al equipo de las 
capacidades digitales necesarias. 

• Construir modelos de reconocimiento y crecimiento profe-
sional vinculados a las inquietudes de estos nuevos perfiles de 
trabajador, que ayuden a la retención del talento digital, y per-
mitan además integrar de forma efectiva capacidades de nues-
tro ecosistema de partners en la organización.

Conclusiones
“Lo digital pasará a ser lo habitual”, esta es la conclusión de analis-
tas de mercado y expertos tecnológicos. La evolución de las orga-
nizaciones hacia lo digital es el elemento clave de su supervivencia, 
in- novar o morir, además de ser eficientes.

Este cambio debe ser impulsado desde el máximo nivel de la or-
ganización, que lo debe compartir con los siguientes directivos de 
primer nivel.

Para tener éxito como organización digital hay que basar la estra-
tegia en el desarrollo de las capacidades digitales y en el liderazgo 
digital simultáneamente.

LA TRANSFORMACIÓN DIGITAL NO ES 
UNA TRANSFORMACIÓN PURAMENTE 
TECNOLÓGICA. IMPLICA A TODAS LAS ÁREAS 
DE LA ORGANIZACIÓN, Y SU ÉXITO DEPENDE 
FUNDAMENTALMENTE DEL CAMBIO CULTURAL, 
ORGANIZATIVO Y DE CAPACIDADES QUE SEAMOS 
CAPACES DE LOGRAR, EN DEFINITIVA, DEPENDE 
DE LAS PERSONAS.

Debemos rediseñar las interacciones con el entorno y dotar de una 
experiencia digital de cliente particularizada a su contexto y mo-
mento clave. Sorprender al cliente y generar una atracción digital 
que lo fidelice y propicie la venta cruzada.

También debemos cuestionarnos nuestro modelo de negocio cons-
tantemente (modelos BusTEC). Anticiparse al mercado apoyándo-
nos en el BigData, la Inteligencia Artificial y otros avances tecno-
lógicos, y así ratificar que nuestra ventaja competitiva es válida y 
sostenible en el entorno digital.
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Es clave la excelencia organizacional en nuestros procesos, debe-
mos evolucionar hacia una organización ambidiestra, capaz de 
maximizar los beneficios, de explotar nuestro negocio tradicional 
en paralelo a la exploración de nuevos modelos de generación de 
valor. Eso convertirá a los C-Level en visionarios mucho más socia-
les, que deben ejercer un liderazgo digital, trabajando de manera 
colaborativa, provocando que la inspiración digital cale en toda la 
compañía.

El líder digital tiene unas competencias transversales comunes a 
todos los niveles: 

• Prioriza y potencia las personas y el talento digital, incorpo-
rando a los millenials, fundamentales para la innovación. 

• Hace eficientes los procesos, facilitando la colaboración entre 
áreas. 

• Genera un ecosistema de socios mediante el networking.

La transformación digital va asociada a un cambio cultural y de 
valores colaborativos en la organización, todo el C-Level debe tra-

bajar de la mano del CHRO para asegurar los perfiles necesarios 
acordes a la estrategia digital. También se van a modificar las re-
glas que rigen las relaciones con agentes externos, nuestros clientes, 
proveedores, analistas y socios. En este nuevo entorno digital es vi-
tal tener una relación de alianzas estratégicas. Esta relación con 
los socios debe ser sostenida en el tiempo en la que todos ganen, 
manteniendo la identidad de cada parte y en la que se mejore la 
experiencia de cliente a nivel global.

Tenemos que ser capaces de reaccionar de manera ágil a las nuevas 
tendencias socioculturales que puedan afectar a la experiencia que 
los clientes esperan obtener de nuestros productos, y a la forma de 
relacionarse con nosotros. Este punto es de especial importancia 
cuanto más exitosa sea nuestra compañía, dado que es en situa-
ciones de crecimiento cuando es más fácil olvidar la necesidad de 
adaptarnos y evolucionar. Éxitos presentes no nos van a garantizar 
éxitos futuros, como demuestra el hecho de que el 88% de las em-
presas que formaban parte del Fortune 500 hace 60 años hayan 
desaparecido. 

En el futuro cercano tu empresa será digital o no será empresa.
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TRANSFORMACIÓN 
DIGITAL A TRAVÉS 
DE LA MOVILIDAD

José Luis Diez | Consultor de tecnología y movilidad profesional

TRANSFORMACIÓN DIGITAL 
SIGNIFICA APLICAR LA INNOVACIÓN 

A SU MODELO DE NEGOCIO 
APLICANDO LAS NUEVAS 

TECNOLOGÍAS.

Esta innovación se deriva de la “ubicuidad” y del acceso a tecnolo-
gía avanzada: Por ejemplo, las soluciones de nube hacen abordable 
para empresas de todos los tamaños, gestionar y desplegar las ca-
pacidades de la tecnología móvil y del Big Data y un amplio acceso 
(tanto usando estrategias de adquisición para los empleados como 
BYOD o las más adecuadas en mi opinión, para las empresas de 
nuestro país, CYOD o C.O.P.E) tanto de smartphones, como de 
híbridos de tableta y portátil (2 en 1). Esta dotación para los em-
pleados, proporciona el canal de distribución, para la innovación.

El aumento de los beneficios es el motor clave de y para la transfor-
mación digital, y así es definido como una de las tres razones, para 
someterse a una transformación digital, según un estudio de 2015 
de PricewaterhouseCoopers. Incluso entre las startups, los benefi-
cios son la nueva métrica como indicó Recode. 

¿Cómo puede entonces, la transformación digital, generar valor y 
beneficios? Combinando el análisis, con los datos generados por las 
tecnologías móviles adecuadas a los desafíos de su negocio y sector; 
combinando el nivel de seguridad adecuado con la criticidad de 
los datos manejados por el proceso que los genera o utiliza. Esta 
combinación de requisitos es la regla de oro para la transformación 
digital a través de la movilidad.

EN OTRAS PALABRAS, SE TRATA DE ENTREGAR 
LA INFORMACIÓN CORRECTA A LA PERSONA 
INDICADA, DE FORMA SUFICIENTEMENTE SEGURA, 
CUANDO Y DONDE ÉL O ELLA NECESITE. 



Este es el concepto de la "empresa individual", y representa del 
mejor modo, la transformación digital, haciendo actual el popular 
refrán de “grano no hace granero..” donde la empresa se con-
vierte en la suma de las partes que individualmente son eficientes, 
móviles y seguras. Piense en un empleado potenciado por las capa-
cidades de la empresa. 

TRANSFORMACIÓN DIGITAL SIGNIFICA EN 
ESENCIA TRABAJAR MÁS INTELIGENTE 
Y EFICAZMENTE, SIENDO MÁS PRODUCTIVO.

Como ejemplos de esta propuesta de valor, puedo citar por expe-
riencia personal, una cervecera aragonesa que sustituyó el tradicio-
nal método de toma manual de pedidos de cerveza de sus clientes, 
y el posterior envío de los mismos al final de la jornada a la central, 
por un sistema basado en tabletas seguras (Android nunca es lo 
bastante seguro para este concepto de empresa individual, en mi 
opinión) y una sencilla app que permite el envío, en tiempo real, 
del pedido a la central. Resultado: en vez de hacer previsiones 
de producción a dos días vista, planifican la producción para el día 
siguiente con pequeños ajustes a lo largo de la jornada, evitando 
desabastecimiento o lo que era peor, una sobreproducción. Además 
el tiempo administrativo de los comerciales pasando a limpio los 
datos de los pedidos se reduce, permitiendo incrementar el tiempo 
efectivo comercial. Por tanto, mejorando los beneficios e in-
crementado la productividad por empleado. 

Un ejemplo más internacional es Lufthansa Systems que desarrolló 
para sí misma la app,  mCabin y ahora la ofrece a otras aero-
líneas, de cualquier tamaño. La app proporciona la información 
necesaria a la tripulación antes del vuelo - calendario de servicio, 
datos de ocupación, gestión de equipo, información de pasajeros 
y presentación de informes, y en vuelo no necesita acceso a Inter-
net. Resultado: Elimina la necesidad de papel a bordo por cada 
tripulante, menos kilos, menos combustible gastado en el proyecto, 
y la productividad de cada empleado mejoró, ya que en las escalas 
podían preparase y anticipar las necesidades de su siguiente vuelo.

Por último, debo mencionar un ejemplo que aúne el análisis de 
datos y la movilidad para la mejora de los beneficios en un sector 
clave para nuestra economía, el Turismo. Si asistieron a Fitur 2016, 
pudieron ver como el Instituto Tecnológico Hotelero, ITH, 
ha puesto en marcha una iniciativa para la ultra segmentación del 
huésped en el hotel, usando iBeacons (balizas), esta tecnología ge-
nera múltiples interacciones y gran cantidad de información, antes, 
durante y después de la estancia en el hotel. 

Permite adecuar los recursos del hotel a las áreas de mayor presen-
cia de huéspedes en tiempo real, mejorando además la satisfacción 

de empleados y huéspedes, detectando, por ejemplo, una presencia 
masiva de huéspedes en el área de terraza, y por tanto avisando al 
gerente de desplazar personal de sala hacia ese lugar. Resultado: 
Mejor gestión de los recursos humanos del hotel y mejora tanto de 
la calidad percibida por el huésped, como de los beneficios por la 
mejor atención de estas zonas temporales.

¿Cómo conseguirlo? Enumeraré una serie de sencillos consejos 
para encaminar adecuadamente el esfuerzo humano y económico.

Su primera tarea es clasificar a sus empleados en distintos grupos. 
No simplifique en exceso: todo el mundo maneja información. 

Averigüe lo que hacen los empleados, que los distingue en el modo 
de cómo lo hacen, y no olvide averiguar lo que podrían hacer con 
las herramientas adecuadas. 

Una vez categorizados, podrá con la ayuda de su experto en tecno-
logía, ofrecer una corta lista de opciones para hacer el trabajo en 
movilidad. CYOD (“Escoge tu propio dispositivo”), significa eso, la 
empresa pone a disposición, en copago de mayor o menor cuantía, 
distintos dispositivos para el empleado, que responden a sus dife-
rentes necesidades,  en los que incluye acceso securizado hacia las 
distintas aplicaciones empresariales así como factores de forma y 
valores de diseño que respondan a las necesidades de la fuerza de 
trabajo de hoy en día. 

Esta copropiedad, en mi experiencia ofrece mejores resultados a 
largo plazo en cuanto a seguridad y atención por parte del emplea-
do que al alternativa existente en empresas de mayor tamaño em-
barcadas en este viaje hacia la movilidad digital, COPE acrónimo 
de (“Corporate Owned Personal Enable”), donde la empresa man-
tiene la propiedad del dispositivo, y por tanto impone la política de 
seguridad, pero gracias a las nuevas opciones que ofrece Windows 
10 Pro es posible tener un espacio de apps y datos personales en el 
mismo dispositivo.

2. Aplicar los controles de gestión correctivos
¿Qué sentido tiene permitir o implementar una tecnología innova-
dora si no puede disponer de todas sus ventajas?

En numerosas ocasiones se bloquean los datos en exceso. Haciendo 
prácticamente imposible, el acceso desde un dispositivo móvil, des-
aprovechando totalmente el valor potencial de un empleado con 
ese dispositivo. 

No estamos justificando la anarquía; se trata de sentido 
común. 
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Piense en los cuerpos y fuerzas de Seguridad del Estado. Podría-
mos pensar que necesitan estar a la última en seguridad, pero en 
realidad, una gran parte de los intercambios de información en el 
trabajo policial, no necesitan altos niveles de seguridad. Lo que ne-
cesitan es entender lo que les están pidiendo los intervinientes en el 
flujo de trabajo policial. 

Los controles de gestión inteligentes deben responder a estas cues-
tiones: ¿Qué información quiere? ¿Por qué la necesita, dón-
de se encuentra y cuál es el dispositivo adecuado para ese 
flujo de trabajo e información? ¿Esa información debe ser 
permanente, o temporal y accesible solo durante la cone-
xión? Pero además las respuestas van a requerir otro tema que será 
recurrente a la transformación digital a través de la movilidad: la 
identidad.

3. Use una gestión de identidad sólida
¿Por qué es importante la identidad? Porque, una vez más, el mun-
do ha cambiado. Si quiere proporcionar servicios a sus usuarios 
usando un dispositivo – dispositivo que puede variar cada día –, 
¿cómo sabe, que realmente son, quién dicen ser?¿Es José Luis Díez, 
mi empleado, quien ha iniciado sesión en el portátil? ¿O en el 
Smartphone? ¿Puede la empresa fiarse de mí? 

Hasta ahora, si estabas en la red de la empresa, se daba por hecho 
que yo y solo yo era quien había iniciado sesión. Pero al menos el 
60% de mi tiempo de trabajo usando mi convertible (HP x2 1012) 
estoy fuera de la red de la oficina. ¿Cómo saber que yo soy yo cuan-
do fuera de la red de la oficina quiero acceder a servicios y aplica-
ciones? 

LA GESTIÓN DE IDENTIDAD – ENTENDER QUIÉN 
ES USTED, QUÉ ES LO QUE PIDE, SU NIVEL DE 
CONFIANZA – ES CRUCIAL EN ESTE MUNDO 
MÓVIL. 

Necesita otras formas de identificar a los usuarios: autenticación 
de dos factores (2FA), autenticación biométrica, o el modelo de 
seguridad de la cebolla, capas que con la menor complejidad me 
permitan aumentar la certeza, y que pueden ser adicionales en caso 
de tener que ejecutar una tarea que requiera un nivel mayor de 
seguridad, por ejemplo abrir una cuenta bancaria para un cliente 
que no está físicamente conmigo en la sucursal en el momento de 
la contratación y apertura. 

Ya no se trata de acceso y contraseña: pregúntese cuantas 
contraseñas tiene. 

¿CUÁNDO FUE LA ÚLTIMA VEZ QUE CAMBIÓ 
ALGUNA DE ELLAS, Y CUÁNTAS DE ELLAS SON 
LA MISMA? 

La 2FA podría ser la más interesante, si piensa en los demás dispo-
sitivos que ya tiene la gente. En la actualidad existen aplicaciones 
seguras para un teléfono inteligente que proporcionan acceso único 
y códigos de autoridad, sincronizados. 

Además, los propios smartphones se están convirtiendo en disposi-
tivos de autenticación 2FA, propiamente dichos. 
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Muchos smartphones, ultrabooks empresariales y convertibles, 
tienen un lector de huella digital incorporado; o un reconocedor 
biométrico de rostros usando el iris; ¿por qué no explotar estas ca-
pacidades? Bien pensado, usted podría crear una estructura de mo-
vilidad increíble que evite dispositivos de hardware añadidos que 
puedan ser robados o extraviados, porque una aplicación segura, o 
mejor el propio sistema operativo en su smartphone o convertible 
puede desempeñar la misma función. (En MS Windows 10 esta 
característica se llama “Windows Hello”) 

4. Asegúrese de que todas sus aplicaciones están 
"adaptadas a móviles"
Hay una cuestión esencial que no se suele preguntar cuando se des-
pliega un nuevo hardware, software o servicios para los empleados: 
¿de qué manera mejora su productividad individual? ¿Qué les estoy 
permitiendo hacer con este dispositivo realmente? 

A menudo ni siquiera es posible saber cómo de útiles podrían ser las 
aplicaciones o nuevos dispositivos porque no están diseñadas para 
que sean igual de útiles para todos los perfiles de la empresa, o para 
diferentes factores de forma. 

La experiencia del usuario se ve afectada negativamente porque, lo 
que tiene buen aspecto, o al menos es visible y manipulable con el 
ratón en su UltraBookTM, tiene un aspecto horrible en su tableta, 
o es dificílmente visible o manejable con los dedos y es imposible de 
usar en su smartphone. La gente simplemente no la utilizará. 

Ese, es el principio fundamental. Si no proporciona a los empleados 
una tecnología que funcione operativa y eficazmente, no la adopta-
rán. La adopción se ha convertido en el mayor reto. No solo tiene 
que proporcionar la tecnología y la formación para usarla, tiene 
que ahorrarles tiempo y hacerles más productivos. 

SI NO PROPORCIONA A LOS EMPLEADOS UNA 
TECNOLOGÍA QUE FUNCIONE OPERATIVA Y 
EFICAZMENTE, NO LA ADOPTARÁN. 
LA ADOPCIÓN SE HA CONVERTIDO EN EL MAYOR 
RETO.

Por tanto, las aplicaciones móviles tienen que considerar dos aspec-
tos. Primero, ¿la aplicación tiene sentido en el factor de forma del 
dispositivo elegido? Y segundo, ¿tiene valor operativo? 

Los errores se producen cuando la respuesta a cualquiera 
de estas preguntas es “en realidad, no, pero el dispositivo 
es muy cool”. 

EL PEOR ESCENARIO DE TODO ESTO ES 
PROPORCIONAR A ALGUIEN UN DISPOSITIVO 
QUE NO HAYAN ELEGIDO, BLOQUEARLO HASTA 
TAL PUNTO QUE SEA INUTILIZABLE, OFRECER 
APLICACIONES QUE REALMENTE NO FUNCIONEN 
EN ESE FACTOR DE FORMA, E INSISTIR EN QUE 
HA MEJORADO EL DÍA A DÍA DE SU EMPLEADO. 

Es un escenario bastante común, y ocurre porque se tienen grandes 
presupuestos para equipos, pero el presupuesto para transformar 
aplicaciones es casi inexistente. 

Invierta su dinero donde tenga más sentido – y a menudo, 
ese producto será el software.

5. Asegúrese de que su red está preparada
Hay un elemento crítico en su estrategia de movilidad: su red. Pri-
vada, cableada o wireless, pública, Wifi ó WLAN con su operador 
de telecomunicaciones. La red lo sustenta todo. 

Así que, uno de los primeros trabajos en su lista de tareas para acer-
tar con la movilidad, es realizar una auditoría de la infraestructura 
de su red, privada y pública. Si sus empleados no pueden ser móvi-
les en su propia ubicación, ¿cómo va a poder proporcionar servicios 
móviles fuera de esa localización? No lo hará. 

Con el cambio al trabajo desde casa o al teletrabajo, necesita to-
marse en serio el reto de proporcionar servicios digitales a sus em-
pleados, y eso es lo que soporta su red – los servicios digitales. 

Se trata simplemente de un cambio mental: reconocer estratégica-
mente la necesidad de una red de alta calidad para satisfacer esta 
demanda, y que necesita asignar las prioridades de manera correc-
ta y progresiva. Si se detiene en el punto en el que la red es válida 
para el objetivo actual, se llevará una decepción. 

SI TRANSFIERE SUS SERVICIOS A LA NUBE, PERO 
SU RED INALÁMBRICA NO PUEDE HACER FRENTE 
AL INCREMENTO DE LA DEMANDA, ENTONCES SU 
ESTRATEGIA MÓVIL ESTARÁ ENCALLADA ANTES 
DE COMENZAR.  

Y esto es aplicable a cualquier sector, desde hospitales, organizacio-
nes con diferentes sede... Así que, pregúntese, ¿cómo puede habili-
tar el trabajo colaborativo y móvil en dicho escenario? 
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6. Mantenga la seguridad como 
prioridad
Si la movilidad no es segura, no es movili-
dad para la empresa. Y la seguridad debe 
ser múltiple y adaptativa. En la actualidad, 
la amenaza puede ser tan diversa como al-
guien sentado en una cafetería enlazando 
con la conexión “Wi-Fi Gratuito”– cuando 
no es la wifi de la cafetería, sino un delin-
cuente sentado fuera en un coche con un 
equipo muy barato, que está capturando 
todo lo que su empleado está haciendo. 

El mundo de los ciberataques ha cambia-
do, y eso quiere decir que su seguridad 
también debe cambiar – al mismo tiempo 
que les permite a sus empleados, mayor li-
bertad que nunca. Piense en la seguridad 
tradicional, donde ponía un anillo externo 
rodeando su red. Ya no funciona, porque 
es muy probable que sus empleados se en-
cuentren fuera de ese anillo. Se requiere un 
mecanismo de razonamiento distinto para 
proteger a las personas, no solo del exterior, 
si no también de sí mismas, y esto requiere 
una reflexión.

EL MUNDO DE LOS 
CIBERATAQUES HA CAMBIADO, 
Y ESO QUIERE DECIR QUE SU 
SEGURIDAD TAMBIÉN DEBE 
CAMBIAR.

Debe conocer el aspecto de la amenaza y 
obtener asesoramiento de expertos para 
implementar el atenuante adecuado. No 
hay una respuesta obvia; es un sutil juego 
que equilibra el riesgo con la recompensa. 
Dicho esto, hay unos elementos básicos que 
debe tener en cuenta. 

La protección contra el software malicioso 
en cada dispositivo móvil es uno de esos 
básicos, pero la pregunta básica es sencilla, 
¿es este el dispositivo más seguro por diseño 
de hw y sistema operativo que puede con-
seguir en ese factor de forma y presupues-
to? ¿Es posible y sencillo actualizar ambos 

aspectos de forma rápida (horas, días) y de 
forma (casi) transparente al usuario?. Por 
si lo duda, la respuesta a esa pregunta en 
Smartphones y Tabletas Android es que 
no, por eso es necesario amputar o loboto-
mizar la funcionalidad del dispositivo para 
minimizar el riesgo. Pero si la amenaza pro-
viene del propio S.O. la fragmentación de 
Android hace que muchos fabricantes de-
sistan de intentar implementar los parches 
necesarios, manteniendo la amenaza e in-
crementando su riesgo cuanto más tiempo 
pase sin subsanarse.

También tiene que pensar en la formación 
y la educación. Explicar a los usuarios cuá-
les son las amenazas y que se acostumbren 
a la libertad que les está dando, y que la 
misma, está asociada a unas responsabili-
dades. Tienen que pensar en qué tipo de 
información están compartiendo; ahora 
que saben lo fácil que es clonar la dirección 
de correo de su jefe, ¿están seguros de que 
realmente es él quien pide ese informe? 

No se pueden proporcionar dispositi-
vos sin soporte, y tampoco bloquear-
los de tal forma para que no estén 
expuestos a ningún ataque. 

Se trata de entender que el perfil del riesgo 
ha cambiado, entender que los delincuen-
tes están empleando técnicas sofisticadas 
como el spearfishing, y ser conscientes de 
que esto debe ser parte de su estrategia de 
movilidad.

7. Proporcione servicios de nube 
responsables
En cuanto a la nube, la pregunta ha cam-
biado. Ya no es: “¿Podemos proporcionar 
este servicio desde la nube?” La pregunta 
es, “¿deberíamos?” En particular, cuando 
tiene en cuenta servicios en la nube como 
parte de su estrategia de movilidad, debería 
preguntarse ¿cómo se controlan?, ¿cómo 
se integran?, y ¿cómo puede convertirse en 
parte esencial para la transformación digi-
tal a través de la movilidad? 

La forma de afrontarlo es, entendiendo la 
necesidad de proporcionar una vía segu-
ra de acceso a la nube. El proveedor que 
seleccione, debe entender el concepto de 
proporcionar un servicio cloud a una orga-
nización como la suya, con los niveles de 
riesgo y productividad correspondientes a 
los diferentes perfiles (directivos, comercia-
les,) que los van a usar .

LA NUBE ES UNA CONCEPCIÓN 
INCREMENTAL, INNOVADORA 
Y EXPONENCIAL DE 
PROPORCIONAR SERVICIOS 
Y QUE PODRÍA LLEGAR A 
SUSTITUIR COMPLETAMENTE 
CUALQUIER NECESIDAD QUE 
PUEDA TENER DE OPERAR 
SERVICIOS EN UN SERVIDOR 
PROPIO. 

Acepte la nube, pero hágalo de una 
forma responsable.

Espero haberle ayudado a entender lo que 
la transformación digital de su empresa a 
través de la pyme requiere, pero tenga por 
seguro que el esfuerzo económico, humano 
y mental reportará un aumento de be-
neficios equivalente al incremento de 
productividad de los individuos de su 
empresa y sostenible en el tiempo siempre 
que se garantice la seguridad de los proce-
dimientos en los flujos de trabajo transfor-
mados por este esfuerzo.
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Cómo dar de 
alta mi tienda 
online como 

empresa

Desarrollamos los pasos que debes seguir 
para constituir tu tienda online, desde cero, 
como una empresa y todos los requisitos le-
gales que se te van a pedir para empezar a 
vender tus productos y/o servicios.

Formación de la sociedad
Así como los autónomos se tienen que dar 
de alta, cuando creas una sociedad tienes 
que seguir una serie de trámites, algo más 
complicados, para que todo sea legal. Los 
pasos obligatorios para que tu e-commerce 
se forme como una sociedad son:

Decidir el tipo de sociedad que 
quieres formar
Para una e-commerce lo recomendable es 
constituir una Sociedad Limitada o una So-
ciedad Civil.

Solicitar en el registro mercantil 
un nombre de sociedad que esté 
libre
Para ello puedes acceder al apartado deno-
minaciones del Registro Mercantil Central.
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Redactar una escritura pública de 
constitución  de la sociedad con 
los datos de los socios y su parti-
cipación correspondiente.
Para ellos tendréis que hacer la firma ante 
notario, presentando el documento de re-
gistro mercantil que has obtenido en el 
paso anterior. La escritura debe presentarse 
obligatoriamente  en el registro mercantil, 
como mucho dos meses más tarde junto a 
los siguientes documentos:

• Copia del NIF provisional
• Original de la escritura de constitución de 

la Sociedad.
• Certificación  de denominación social.

Alta de la cuenta bancaria como 
sociedad.
En caso que sea una SL, la aportación debe 
ser de al menos 3.000 € en la cuenta banca-
ria con la participación de cada socio que se 
haya acordado. El banco te dará el certifi-
cado de apertura que tendrás que presentar 
ante notario.

Marcar los estatutos sociales
Tarea  que te recomendamos que lo dele-
gues a un abogado especializado o notario, 
donde se tendrán que indicar unos datos 
básicos de la sociedad:

• El tipo de Sociedad
• El objeto social: en este caso, venta online 

de nuestro producto/servicio
• Domicilio social
• Capital social
• Participación de los socios

Aunque en las sociedades express el objeto 
social ya viene predefinido e incluye la ven-
ta online, siempre se tendrá que revisar que 
queden bien claras las actividades a las que 
se va a dedicar tu sociedad.

Pedir el NIF provisional.
Recuerda que el CIF ya no existe– , al cabo 
de 6 meses se nos va a pedir que lo renove-
mos y se nos dará el definitivo. Para solicitar 
este documento debes ir a Hacienda con el 

original y fotocopia de los socios, el modelo 
036 correctamente cumplimentado, ade-
más de las etiquetas y tarjetas de identifica-
ción de la sociedad.

Este NIF será provisional durante 6 meses y 
luego tendrás que pedir el definitivo.

Firma de escritura pública de 
constitución ante notario.
Éste es el acto en el cual los socios funda-
dores proceden a la firma de la Escritura 
de constitución ante notario, y aprobación 
de los Estatutos de la sociedad, debiendo 
adjuntarse en este momento la certificación 
del Registro Mercantil Central, sección de-
nominaciones previamente obtenida.

Una vez otorgada la Escritura, el notario 
dará cuenta al Registro de este hecho, que-
dando el nombre de la sociedad inscrito en 
el mismo.

La escritura de constitución debe obliga-
toriamente inscribirse en el Registro Mer-
cantil del domicilio social en el plazo de dos 
meses a contar desde la fecha de su otorga-
miento.

Los fundadores y los administradores son 
quienes están obligados a presentar la es-
critura de constitución para su inscripción, 
si bien nada impide, lógicamente, que pue-
dan confiar dicha tarea en terceras perso-
nas. Pero fundadores y administradores son 
responsables solidarios de los daños y per-
juicios que causaren por el incumplimiento 
de esta obligación.

Alta en el Impuesto de 
Actividades Económicas (IAE) a 
través del modelo 036.
La presentación por internet podrá 
ser efectuada:

a) Mediante certificado electrónico recono-
cido emitido de acuerdo a las condiciones 
que establece la Ley 59/2003, de 19 de 
diciembre, de firma electrónica que resulte 
admisible por la Agencia Estatal de Admi-

nistración Tributaria según la normativa 
vigente en cada momento.

b) En el caso de obligados tributarios per-
sonas físicas, salvo que se trate de alguno 
de los supuestos señalados en el apartado 
siguiente, la presentación electrónica tam-
bién podrá realizarse mediante Cl@vePIN 
o sistema de firma con clave de acceso en 
un registro previo como usuario.

Leyes que debe cumplir tu tienda 
online
Obviamente tendrás que registrar el domi-
nio de tu web y dentro de tu tienda online 
cumplir una serie de leyes antes de empezar:

Ley Orgánica de Protección de Da-
tos  (LOPD).Deberás dar de alta    los fi-
cheros que   tengan datos personales en  la 
Agencia Española de Protección de Datos 
(AEPD). Se deberá informar a los usuarios 
de esto y darles los medios necesarios por si 
quieren cancelar, acceder o corrección de 
sus datos.

Ley de Servicios de de la Sociedad 
de de la Información y del Comercio 
Electrónico  (LSSICE). Con esta ley de 
transparencia se pretende mostrar fácil-
mente el acceso a todos los datos del admi-
nistrador de la web. Generalmente, aparece 
en el apartado “Aviso legal” y debe contener 
la denominación social de la e-commerce, 
el contacto, las condiciones de uso, etcétera.

Ley de consumidores y comercio 
electrónico. En esta norma se incluyen 
los derechos básicos del consumidor como 
la devolución en 15 días, una página de 
precios de fácil acceso, un formulario de 
desestimiento o la aceptación de responsa-
bilidades por parte de la tienda online de los 
daños que pudiera sufrir el paquete durante 
el transporte, entre otros.

Ahora ya tienes todo listo para empezar a 
ofrecer tus productos o servicios por Internet.
 

PLAN

PLAN62

DIGITALIZACIÓN



PLAN

PLAN 63

Cómo dar de 
alta mi tienda 
online como 

Autónomo

Si estás pensando en abrir tu tienda onli-
ne existen una serie de normativas y pasos 
que debes seguir. Veremos qué necesitas, los 
pasos que debes seguir y cómo resolver las 
primeras dudas que te surgirán.

Antes de nada debemos saber diferenciar 
entre dos cosas esenciales.

• Tu ecommerce puede darse de alta como 
una empresa, es decir, puedes dar de alta 
una tienda online como harías con cual-
quier otro tipo de negocio.

• También existe la opción que para poner 
en marcha tu ecommerce, factures como 
autónomo la venta de cada uno de tus pro-
ductos.

Trataremos la segunda opción, es decir, 
cómo dar de alta tu tienda ecommerce a tra-
vés de tu propia actividad cómo autónomo 
y seguir actuando como tal, sin tener que 
dar de alta una empresa. . Es decir, cómo 
vender tus productos y qué necesitas saber 
para empezar.

DIGITALIZACIÓN



COMPRAS PLAN

PLAN64

DIGITALIZACIÓN

PARA EMPEZAR A VENDER A TRAVÉS
DE TU TIENDA ONLINE DEBERÁS DARTE DE ALTA 
COMO AUTÓNOMO SEGÚN LA ACTIVIDAD QUE 
DESARROLLES

Darme de alta como autónomo para abrir una tienda 
online
Para empezar a vender a través de tu tienda online deberás darte 
de alta como autónomo según la actividad que desarrolles. Bási-
camente porque para poder vender a través de Internet o, simple-
mente vender, deberás facturar y para poder facturar, debes estar 
dado de alta como autónomo.

Si ya estoy dado de alta como autónomo y quiero 
empezar un ecommerce
En el hipotético caso que ya estés dado de alta como autónomo  y, 
ahora, quieras comercializar diferentes productos y abrir tu nego-
cio online deberás darte de alta con un nuevo epígrafe. Éste, que 
dependerá de la actividad, seguramente sea el epígrafe 1: Activida-
des Empresariales, en la división 6: Comercio, restaurantes, hospe-
daje y reparaciones.

Puedes modificar tu alta y tu actividad en el modelo 037 o 036, 
según en el que te diste de alta, porque son los documentos donde 
queda constancia del tipo de actividad. Simplemente, en este caso, 
marca la casilla: Modificación del alta. Y añade un epígrafe más, 
dependiendo de cuál necesites. Una vez tengas todo esto, ya puedes 
empezar a vender los productos y el stock de tu ecommerce.

Ten en cuenta que el hecho de estar dado de alta en diferentes epí-
grafes, puede hacer que varíe tu contabilidad y, por tanto, los mo-
delos tributarios que debes presentar.

Por ejemplo, necesitarás hacer tantas presentaciones del modelo 
303 como epígrafes de actividad estés dado de alta, no valdrá que 
presentes un único modelo para todas.

Si quiero empezar mi tienda online como autónomo
Si estás pensando en empezar un comercio online como una acti-
vidad extra porque ya trabajas por cuenta ajena o, simplemente, 
para que sea tu fuente principal de ingresos, debes darte de alta 
cómo autónomo.

Para ello debes rellenar el modelo 036 o 037. Tu epígrafe, igual que 
en el caso anterior, dependerá del producto que quieras comercia-
lizar aunque lo más probable es que debas darte de alta en Activi-
dades empresariales, división 6: Comercio, restaurantes, hospedaje 
y reparaciones.

Son epígrafes bastante genéricos por lo que si no ves exactamente 
uno, no te preocupes, selecciona el que pueda adecuarse más a tus 
necesidades.

Una vez estés dado de alta, podrás empezar a facturar tus clientes. 
A partir de aquí, existen diferentes plataformas de ecommerce que 
te ayudan a crear tu ecommerce.

Ya están preparadas para que puedas empezar, con plantillas, mo-
delos, etc.. y te ayudarán a ir más rápido.

Finalmente, algo que no puedes olvidar y que será crucial para 
empezar tu negocio es empezar a controlar desde el primer mo-
mento todas las transacciones que vayas haciendo: las facturas de 
tus clientes, controlar tus gastos, etc, para poder pasar cuentas con 
Hacienda sin problemas cada tres meses.

Cuanto antes tomes el control, más fácil  será que tu negocio crezca.

¿Qué diferencia hay entre darme de alta como so-
ciedad o como autónomo?
Sí que es verdad que el hecho de darte de alta como empresa, da 
un punto más de seriedad porque no es lo mismo vender como 
empresa que como particular al fin y al cabo.

Sin embargo, si estás empezando, o si tu facturación no es muy alta, 
seguramente te conviene más darte de alta como autónomo ya que 
todo el papeleo será menor y ahorrarás mucho tiempo en trámites. 
Además, siempre estás a tiempo de abrir tu empresa cuando ya 
sepas si tu tienda online es rentable.

SI ESTÁS PENSANDO EN EMPEZAR UN COMERCIO 
ONLINE COMO UNA ACTIVIDAD EXTRA PORQUE YA 
TRABAJAS POR CUENTA AJENA O, SIMPLEMENTE, 
PARA QUE SEA TU FUENTE PRINCIPAL DE INGRESOS, 
DEBES DARTE DE ALTA CÓMO AUTÓNOMO.
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Abrir mi
tienda online: 
principales 
Plataformas 
de ecommerce
SI ESTÁS PENSANDO EN ABRIR
UNA TIENDA ONLINE, A CONTINUACIÓN
TE CONTAMOS LAS DIFERENTES OPCIONES 
QUE TIENES PARA HACERLO.
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Estas son las plataformas básicas que debes 
conocer para escoger con criterio dónde 
ubicar tu tienda online:

Prestashop
Aunque es uno de los gestores más nuevos 
-surgió en 2007- es uno de los más usa-
das por su facilidad de uso y, sobre todo, 
de    instalación. Con un panel de control       
bastante completo podrás y puede presu-
mir de ser la aplicación ecommerce, 
según los tests de Google.

Prestashop no para de actualizarse, por lo 
que tendrás que estar siempre atento a sus 
cambios para sacar el máximo provecho de 
la plataforma. Cuenta con muchas ventajas, 
entre las que destacamos: es gratis (aunque 
los mejores plugins suelen ser  de pago),   
multitud de módulos para ampliar Prestas-
hop para mejorar tu ecommerce, facilita el 
posicionamiento orgánico (SEO), multilen-
guaje, las URLs son amigables y permite 
tener plantillas gratuitas bastante profe-
sionales. Se puede instalar en un servidor 
(hosting) compartido, tiene una gran co-
munidad detrás, centenares de tutoriales y 
muchos foros de ayuda.

La plataforma se encuentra en plena          
expansión y tiene soporte en español.

Magento
Como Prestashop, es un proyecto bastante 
joven pero también de los más demandados 
en la actualidad.  Es uno de los sistemas más 
potentes, pero también con los que necesi-
tarás más ayuda si no eres un usuario de 
informática avanzado. Tanto su insta-
lación como su gestión no son senci-
llas, por eso, es muy posible que siempre 
necesites soporte de alguien especializado.

Sin embargo, esta complejidad se tra-
duce en capacidades muy avanzadas 
de multitienda, multilenguaje, personaliza-
ción, edición de pedidos…que lo hacen la 
aplicación ideal si lo que buscas es un pro-
yecto elaborado y a tu medida. También es 
un software nativo para ecommerce por lo 

que cuenta con muchísimos módulos. Ma-
gento tiene una comunidad, que se ha for-
mado en pocos años, muy grande aunque 
tendrás que dominar el inglés para poder 
participar en ella. Recuerda que necesitarás 
un servidor propio (hosting dedicado o vps) 
para alojar tu tienda en Magento y que, por 
lo tanto, será un gasto extra.

No te lo recomendamos si no estás muy 
seguro de iniciarte en el negocio online.     
Magento requiere recursos y tiempo que 
luego no recuperarás si al final las cosas no 
salen como esperabas.
 
Woocomerce
Woocommerce es un plugin de WordPress, 
el gestor de contenidos más usado del mun-
do, es decir, no es un software nativo, sino 
un plugin para ecommerce para wordpress. 

Este sistema es más recomendable 
para proyectos pequeños porque si 
se carga mucho, empieza a dar pequeños 
fallos. Por eso, será ideal si no tenemos un 
catálogo demasiado amplio (un máximo 
de 300 artículos aproximadamente). Es 
muy intuitiva y usable, tanto en la instalación 
como en el panel de administración. Además, 
si quieres puedes descargar infinidad de plug-
gins que te permitirán modificar y extender 
fácilmente tu tienda.

Aunque tiene muchas funcionalidades, 
como promoción, fidelización, integración 
con redes sociales…la mayoría son de pago. 
Además, debes tener en cuenta que no es 
multitienda y que si quieres tener varios 
idiomas, las traducciones son bastante 
complicadas.

Shopify
A diferencia del resto de plataformas de las 
que te hemos hablado, Shopify es un siste-
ma online, no alojado en un servidor, por 
lo que no podrás descargártelo en tu or-
denador. Es una plataforma bastante 
sencilla que permite la personalización, 
siempre y cuando tengas conocimientos 
básicos de html y css.

Cuenta con más de 100 plantillas gratuitas 
entre las que escoger que puedes ajustar a 
tu gusto con unas sencillas modificaciones. 
Como hemos comentado, Shopify no ne-
cesita un servidor, pero sí que tiene 
un coste mensual (29 dólares/mes la 
versión básica, 79 dólares/mes la pro 
y hasta 179 dólares/mes la ilimitada. 
Además, las funcionalidades extra se pagan 
porque la mayoría de módulos son de pago.

Shopify ofrece una serie de funcionalidades  
incorporadas dedicadas al marketing, como la 
creación de páginas de una manera muy 
sencilla hasta blogs integrados y personali-
zación de SEO. Es recomendable para  pro-
yectos medios o pequeños, como startups o 
empresas recién creadas, ya que no permite 
multitienda y el multilenguaje no es su pun-
to fuerte. Aunque cuenta con soporte en 
español, la herramienta está en inglés.

Amazon 
Amazon, la tienda online más grande del 
mundo te cede un espacio de su gigantesca 
infraestructura para que montes tu propia 
tienda online.  Esta plataforma cuentas 
con el beneficio que es muy sencillo, 
porque está pensado para que el usuario 
no tenga que programar ni diseñar nada, 
y que tu tienda cuenta con una potente es-
tructura. Amazon te permitirá promocio-
nar tus   productos (obviamente, cobrándo-
te por ello) y aprovechar su logística.
 
Puedes colgar tu catálogo y escoger el plan 
que más se ajuste a tu caso; el de vende-
dor individual, que sirve si tienes menos 
de 40 productos a la venta y cuesta 
0.99 €/mes, y el plan pro para más de 
40 productos y con un coste de 39€/
mes.  Además tendrás que pagar la tarifa 
por referencia (comisión que se llevan por 
cada venta) y la tarifa por venta (costes de 
gestión).  Por tanto, es una plataforma muy 
cómoda pero de la que Amazon, por su-
puesto, saca tajada.
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Comisiones
pasarelaS de 
pago online
Alberto Molpeceres | Cobraronline

ÍNDICE DE LAS DISTINTAS OPCIONES 
QUE SE TIENE PARA COBRAR ONLINE 
DESDE ESPAÑA. PASARELAS DE PAGO, 
PAGO EN EL MÓVIL, ECOMMERCE, 
PLATAFORMAS Y MÁS

Cobrar online no debería reducirse a acudir a nuestra oficina bancaria y solicitar un TPV. 
En realidad, es bastante probable que esa no sea de las opciones si no tenemos en cuenta 
todas las características de nuestro negocio y de nuestros clientes. La alternativas existentes 
para cobrar online nos ofrecen distintas maneras de cobrar a nuestros clientes en función 
de sus características. Incluso en ocasiones, estudiando las características de los mismos, 
podemos ver enormemente limitadas las opciones o incluso ver que ninguna es factible en 
función de nuestro mercado.

Escoger un método de pago es alcanzar un equilibro entre todas las opciones que te dan 
las distintas pasarelas con respecto a nuestros potenciales compradores y características de 
nuestra propia empresa. Y por supuesto, nada es definitivo. Podemos escoger una opción 
por ser rápida y cambiar posteriormente. O podemos empezar con una única alternativa 
y despues ir añadiendo nuevas o al revés. Empezar con varias y ver que realmente la ma-
yoría de nuestros clientes usan únicamente una y el esfuerzo de mantener el resto no com-
pensa. Lo cierto es que si nuestro producto o servicio es bueno, nuestros clientes raramente 
renunciarán a él por el método de pago.
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Pagos únicos
Nombre País Precio

Stripe Estados Unidos 1,4% para tarjetas de la EU y 2,9% para el resto + 0,30 por transacción

Nimble Payments España Entre 1,5% y 1,8%

Sipay España No es público

Setpay España Entre 0,99 y 1,99% por transacción en base al volúmen para TPV móvil. 1,49% + 0,19€ para eCommerce.

Sequra España Sin info

Pagantis España --

MONEI España 2,7% + €0,27 por transacción

Aplazame España 1%

Sagepay UK, con sede en España A partir de 10€ mensuales por 100 transanciones al trimestre + comisión de tu banco

Tefpay España Fijo al mes + Fijo por transacción + Comisión cuenta merchant

MyMoid España Entre 1,4 y 2,4% + €0,30 por transacción

Evosnap US, en España con Popular 
Payments

2,29% + $0,25 por transacción

Paymill Alemania 2,95% + 0,28 por transacción para Visa y MasterCard, American Express 3,95 + 0,28€

Ingenico Payment Services Bélgica Sin información

Cecabank España Negociable con tu banco. Entre 0,5 y 1,5% aprox.

Mangopay Luxemburgo Euros: 1,8% + 0,18 por transacción, Otras divisas: 2.5% + €0.25

Spreedly Estados Unidos Desde $99/mes. Incluye 1 pasarela 5000 transacciones 5000 tarjetas

Wirecard Alemania Negociable por volumen, de 2% a 3,5%

Ogone Bélgica “En su web ofrecen planes a medida dependiendo de tu negocio”

Trustly Suecia, con oficina en 
España

Cuota mensual + 0,3 y % por transacción

Sofort Alemania, con presencia en 
España

0,25 + 0,9% para productos físicos, 2% para virtuales

Skrill Reino Unido 20€/mes + 1,90%-2,90% y 0,25 por transacción

Sermepa España Negociable con tu banco. Entre 0,5 y 1,5% aprox.

Redsýs España Negociable con tu banco. Entre 0,3 y 1,5% aprox.

Paytpv España Sobre la base de una cuenta merchant bancaria. Con cuota mensual, aunque no he encontrado información pública al 
respecto.

Paypal Estados Unidos Del 2 al 6%, dependiendo de tu volumen de ventas y del país de origen del comprador

Braintree Payments Estados Unidos 2,9% + €0,30 por transacción y 3,9% para tarjetas no europeas

Adyen Holanda Negociable, aprox €0,1 por transacción + % según tipo de medio. Con un mínimo de €100/mes

Pagos sin salir del sitio
Nombre País Precio

Stripe Estados Unidos 1,4% para tarjetas de la EU y 2,9% para el resto + 0,30 por transacción

GoCardless Reino Unido 1%, máximo de €2 + Fijo mensual para que tu nombre aparezca en los extractos

Nimble Payments España Entre 1,5% y 1,8%

Setpay España Entre 0,99 y 1,99% por transacción en base al volúmen para TPV móvil. 1,49% + 0,19€ para eCommerce.

Besepa España De 0,05 a 0,2€ por transacción, 1€ por firma de mandato SEPA

Sequra España Sin info

MONEI España 2,7% + €0,27 por transacción

Aplazame España 1%

Sagepay UK, con sede en España A partir de 10€ mensuales por 100 transanciones al trimestre + comisión de tu banco

MyMoid España Entre 1,4 y 2,4% + €0,30 por transacción

Evosnap US, en España con Popular 
Payments

2,29% + $0,25 por transacción

Paymill Alemania 2,95% + 0,28 por transacción para Visa y MasterCard, American Express 3,95 + 0,28€

Ingenico Payment Services Bélgica Sin información

Chargebee Estados Unidos Desde $79/mes +

Cecabank España Negociable con tu banco. Entre 0,5 y 1,5% aprox.

Mangopay Luxemburgo Euros: 1,8% + 0,18 por transacción, Otras divisas: 2.5% + €0.25

Spreedly Estados Unidos Desde $99/mes. Incluye 1 pasarela 5000 transacciones 5000 tarjetas

Recurly Estados Unidos A partir de $100 + % de merchant account

Ogone Bélgica “En su web ofrecen planes a medida dependiendo de tu negocio”

Chargify Estados Unidos Desde $65/mes + Comisión cuenta merchant

Braintree Payments Estados Unidos 2,9% + €0,30 por transacción y 3,9% para tarjetas no europeas

Subscripciones
Nombre País Precio

Stripe Estados Unidos 1,4% para tarjetas de la EU y 2,9% para el resto + 0,30 por transacción

GoCardless Reino Unido 1%, máximo de €2 + Fijo mensual para que tu nombre aparezca en los extractos

Besepa España De 0,05 a 0,2€ por transacción, 1€ por firma de mandato SEPA

Pagantis España --

Sagepay UK, con sede en España A partir de 10€ mensuales por 100 transanciones al trimestre + comisión de tu banco

Evosnap US, en España con Popular 
Payments

2,29% + $0,25 por transacción

Paymill Alemania 2,95% + 0,28 por transacción para Visa y MasterCard, American Express 3,95 + 0,28€

Ingenico Payment Services Bélgica Sin información

Chargebee Estados Unidos Desde $79/mes +

Recurly Estados Unidos A partir de $100 + % de merchant account

Sermepa España Negociable con tu banco. Entre 0,5 y 1,5% aprox.

Redsýs España Negociable con tu banco. Entre 0,3 y 1,5% aprox.

Paytpv España Sobre la base de una cuenta merchant bancaria. Con cuota mensual, aunque no he encontrado información pública al 
respecto.

Paypal Estados Unidos Del 2 al 6%, dependiendo de tu volumen de ventas y del país de origen del comprador

Chargify Estados Unidos Desde $65/mes + Comisión cuenta merchant

Braintree Payments Estados Unidos 2,9% + €0,30 por transacción y 3,9% para tarjetas no europeas

Adyen Holanda Negociable, aprox €0,1 por transacción + % según tipo de medio. Con un mínimo de €100/mes

Tokenización
Nombre País Precio

Stripe Estados Unidos 1,4% para tarjetas de la EU y 2,9% para el resto + 0,30 por transacción

Sipay España No es público

Setpay España Entre 0,99 y 1,99% por transacción en base al volúmen para TPV móvil. 1,49% + 0,19€ para eCommerce.

Pagantis España --

Sagepay UK, con sede en España A partir de 10€ mensuales por 100 transanciones al trimestre + comisión de tu banco

MyMoid España Entre 1,4 y 2,4% + €0,30 por transacción

Evosnap US, en España con Popular 
Payments

2,29% + $0,25 por transacción

Cecabank España Negociable con tu banco. Entre 0,5 y 1,5% aprox.

Spreedly Estados Unidos Desde $99/mes. Incluye 1 pasarela 5000 transacciones 5000 tarjetas

Paytpv España Sobre la base de una cuenta merchant bancaria. Con cuota mensual, aunque no he encontrado información pública al 
respecto.

Pagos desde cuenta bancaria
Nombre País Precio

Trustly Suecia, con oficina en 
España

Cuota mensual + 0,3 y % por transacción

Sofort Alemania, con presencia en 
España

0,25 + 0,9% para productos físicos, 2% para virtuales

Paypal Estados Unidos Del 2 al 6%, dependiendo de tu volumen de ventas y del país de origen del comprador

Domicializaciones / recibos / adeudos SEPA
Nombre País Precio

GoCardless Reino Unido 1%, máximo de €2 + Fijo mensual para que tu nombre aparezca en los extractos

Besepa España De 0,05 a 0,2€ por transacción, 1€ por firma de mandato SEPA

Pasarelas con librerías para móviles
Nombre País Precio

Stripe Estados Unidos 1,4% para tarjetas de la EU y 2,9% para el resto + 0,30 por transacción

Pagantis España --

Sagepay UK, con sede en España A partir de 10€ mensuales por 100 transanciones al trimestre + comisión de tu banco

MyMoid España Entre 1,4 y 2,4% + €0,30 por transacción

Evosnap US, en España con Popular 
Payments

2,29% + $0,25 por transacción

Paymill Alemania 2,95% + 0,28 por transacción para Visa y MasterCard, American Express 3,95 + 0,28€

Ingenico Payment Services Bélgica Sin información

Judo Reino Unido Fijo al mes + 0,X por transacción para una cantidad base, 2-3,5% a partir de una cantidad

Paypal Estados Unidos Del 2 al 6%, dependiendo de tu volumen de ventas y del país de origen del comprador

Braintree Payments Estados Unidos 2,9% + €0,30 por transacción y 3,9% para tarjetas no europeas

Adyen Holanda Negociable, aprox €0,1 por transacción + % según tipo de medio. Con un mínimo de €100/mes

Lectores de tarjetas / TPVs móviles
Nombre País Precio

Setpay España Entre 0,99 y 1,99% por transacción en base al volúmen para TPV móvil. 1,49% + 0,19€ para eCommerce.

Sumup Irlanda 1,5% por transacción

iZettle Suecia, con oficina en 
España

Entre 1 y 2% por transacción en función del volúmen

PLAN DIGITALIZACIÓN



Pagos únicos
Nombre País Precio

Stripe Estados Unidos 1,4% para tarjetas de la EU y 2,9% para el resto + 0,30 por transacción

Nimble Payments España Entre 1,5% y 1,8%

Sipay España No es público

Setpay España Entre 0,99 y 1,99% por transacción en base al volúmen para TPV móvil. 1,49% + 0,19€ para eCommerce.

Sequra España Sin info

Pagantis España --

MONEI España 2,7% + €0,27 por transacción

Aplazame España 1%

Sagepay UK, con sede en España A partir de 10€ mensuales por 100 transanciones al trimestre + comisión de tu banco

Tefpay España Fijo al mes + Fijo por transacción + Comisión cuenta merchant

MyMoid España Entre 1,4 y 2,4% + €0,30 por transacción

Evosnap US, en España con Popular 
Payments

2,29% + $0,25 por transacción

Paymill Alemania 2,95% + 0,28 por transacción para Visa y MasterCard, American Express 3,95 + 0,28€

Ingenico Payment Services Bélgica Sin información

Cecabank España Negociable con tu banco. Entre 0,5 y 1,5% aprox.

Mangopay Luxemburgo Euros: 1,8% + 0,18 por transacción, Otras divisas: 2.5% + €0.25

Spreedly Estados Unidos Desde $99/mes. Incluye 1 pasarela 5000 transacciones 5000 tarjetas

Wirecard Alemania Negociable por volumen, de 2% a 3,5%

Ogone Bélgica “En su web ofrecen planes a medida dependiendo de tu negocio”

Trustly Suecia, con oficina en 
España

Cuota mensual + 0,3 y % por transacción

Sofort Alemania, con presencia en 
España

0,25 + 0,9% para productos físicos, 2% para virtuales

Skrill Reino Unido 20€/mes + 1,90%-2,90% y 0,25 por transacción

Sermepa España Negociable con tu banco. Entre 0,5 y 1,5% aprox.

Redsýs España Negociable con tu banco. Entre 0,3 y 1,5% aprox.

Paytpv España Sobre la base de una cuenta merchant bancaria. Con cuota mensual, aunque no he encontrado información pública al 
respecto.

Paypal Estados Unidos Del 2 al 6%, dependiendo de tu volumen de ventas y del país de origen del comprador

Braintree Payments Estados Unidos 2,9% + €0,30 por transacción y 3,9% para tarjetas no europeas

Adyen Holanda Negociable, aprox €0,1 por transacción + % según tipo de medio. Con un mínimo de €100/mes

Pagos sin salir del sitio
Nombre País Precio

Stripe Estados Unidos 1,4% para tarjetas de la EU y 2,9% para el resto + 0,30 por transacción

GoCardless Reino Unido 1%, máximo de €2 + Fijo mensual para que tu nombre aparezca en los extractos

Nimble Payments España Entre 1,5% y 1,8%

Setpay España Entre 0,99 y 1,99% por transacción en base al volúmen para TPV móvil. 1,49% + 0,19€ para eCommerce.

Besepa España De 0,05 a 0,2€ por transacción, 1€ por firma de mandato SEPA

Sequra España Sin info

MONEI España 2,7% + €0,27 por transacción

Aplazame España 1%

Sagepay UK, con sede en España A partir de 10€ mensuales por 100 transanciones al trimestre + comisión de tu banco

MyMoid España Entre 1,4 y 2,4% + €0,30 por transacción

Evosnap US, en España con Popular 
Payments

2,29% + $0,25 por transacción

Paymill Alemania 2,95% + 0,28 por transacción para Visa y MasterCard, American Express 3,95 + 0,28€

Ingenico Payment Services Bélgica Sin información

Chargebee Estados Unidos Desde $79/mes +

Cecabank España Negociable con tu banco. Entre 0,5 y 1,5% aprox.

Mangopay Luxemburgo Euros: 1,8% + 0,18 por transacción, Otras divisas: 2.5% + €0.25

Spreedly Estados Unidos Desde $99/mes. Incluye 1 pasarela 5000 transacciones 5000 tarjetas

Recurly Estados Unidos A partir de $100 + % de merchant account

Ogone Bélgica “En su web ofrecen planes a medida dependiendo de tu negocio”

Chargify Estados Unidos Desde $65/mes + Comisión cuenta merchant

Braintree Payments Estados Unidos 2,9% + €0,30 por transacción y 3,9% para tarjetas no europeas

Subscripciones
Nombre País Precio

Stripe Estados Unidos 1,4% para tarjetas de la EU y 2,9% para el resto + 0,30 por transacción

GoCardless Reino Unido 1%, máximo de €2 + Fijo mensual para que tu nombre aparezca en los extractos

Besepa España De 0,05 a 0,2€ por transacción, 1€ por firma de mandato SEPA

Pagantis España --

Sagepay UK, con sede en España A partir de 10€ mensuales por 100 transanciones al trimestre + comisión de tu banco

Evosnap US, en España con Popular 
Payments

2,29% + $0,25 por transacción

Paymill Alemania 2,95% + 0,28 por transacción para Visa y MasterCard, American Express 3,95 + 0,28€

Ingenico Payment Services Bélgica Sin información

Chargebee Estados Unidos Desde $79/mes +

Recurly Estados Unidos A partir de $100 + % de merchant account

Sermepa España Negociable con tu banco. Entre 0,5 y 1,5% aprox.

Redsýs España Negociable con tu banco. Entre 0,3 y 1,5% aprox.

Paytpv España Sobre la base de una cuenta merchant bancaria. Con cuota mensual, aunque no he encontrado información pública al 
respecto.

Paypal Estados Unidos Del 2 al 6%, dependiendo de tu volumen de ventas y del país de origen del comprador

Chargify Estados Unidos Desde $65/mes + Comisión cuenta merchant

Braintree Payments Estados Unidos 2,9% + €0,30 por transacción y 3,9% para tarjetas no europeas

Adyen Holanda Negociable, aprox €0,1 por transacción + % según tipo de medio. Con un mínimo de €100/mes

Tokenización
Nombre País Precio

Stripe Estados Unidos 1,4% para tarjetas de la EU y 2,9% para el resto + 0,30 por transacción

Sipay España No es público

Setpay España Entre 0,99 y 1,99% por transacción en base al volúmen para TPV móvil. 1,49% + 0,19€ para eCommerce.

Pagantis España --

Sagepay UK, con sede en España A partir de 10€ mensuales por 100 transanciones al trimestre + comisión de tu banco

MyMoid España Entre 1,4 y 2,4% + €0,30 por transacción

Evosnap US, en España con Popular 
Payments

2,29% + $0,25 por transacción

Cecabank España Negociable con tu banco. Entre 0,5 y 1,5% aprox.

Spreedly Estados Unidos Desde $99/mes. Incluye 1 pasarela 5000 transacciones 5000 tarjetas

Paytpv España Sobre la base de una cuenta merchant bancaria. Con cuota mensual, aunque no he encontrado información pública al 
respecto.

Pagos desde cuenta bancaria
Nombre País Precio

Trustly Suecia, con oficina en 
España

Cuota mensual + 0,3 y % por transacción

Sofort Alemania, con presencia en 
España

0,25 + 0,9% para productos físicos, 2% para virtuales

Paypal Estados Unidos Del 2 al 6%, dependiendo de tu volumen de ventas y del país de origen del comprador

Domicializaciones / recibos / adeudos SEPA
Nombre País Precio

GoCardless Reino Unido 1%, máximo de €2 + Fijo mensual para que tu nombre aparezca en los extractos

Besepa España De 0,05 a 0,2€ por transacción, 1€ por firma de mandato SEPA

Pasarelas con librerías para móviles
Nombre País Precio

Stripe Estados Unidos 1,4% para tarjetas de la EU y 2,9% para el resto + 0,30 por transacción

Pagantis España --

Sagepay UK, con sede en España A partir de 10€ mensuales por 100 transanciones al trimestre + comisión de tu banco

MyMoid España Entre 1,4 y 2,4% + €0,30 por transacción

Evosnap US, en España con Popular 
Payments

2,29% + $0,25 por transacción

Paymill Alemania 2,95% + 0,28 por transacción para Visa y MasterCard, American Express 3,95 + 0,28€

Ingenico Payment Services Bélgica Sin información

Judo Reino Unido Fijo al mes + 0,X por transacción para una cantidad base, 2-3,5% a partir de una cantidad

Paypal Estados Unidos Del 2 al 6%, dependiendo de tu volumen de ventas y del país de origen del comprador

Braintree Payments Estados Unidos 2,9% + €0,30 por transacción y 3,9% para tarjetas no europeas

Adyen Holanda Negociable, aprox €0,1 por transacción + % según tipo de medio. Con un mínimo de €100/mes

Lectores de tarjetas / TPVs móviles
Nombre País Precio

Setpay España Entre 0,99 y 1,99% por transacción en base al volúmen para TPV móvil. 1,49% + 0,19€ para eCommerce.

Sumup Irlanda 1,5% por transacción

iZettle Suecia, con oficina en 
España

Entre 1 y 2% por transacción en función del volúmen

DIGITALIZACIÓN PLAN
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Pagos únicos
Nombre País Precio

Stripe Estados Unidos 1,4% para tarjetas de la EU y 2,9% para el resto + 0,30 por transacción

Nimble Payments España Entre 1,5% y 1,8%

Sipay España No es público

Setpay España Entre 0,99 y 1,99% por transacción en base al volúmen para TPV móvil. 1,49% + 0,19€ para eCommerce.

Sequra España Sin info

Pagantis España --

MONEI España 2,7% + €0,27 por transacción

Aplazame España 1%

Sagepay UK, con sede en España A partir de 10€ mensuales por 100 transanciones al trimestre + comisión de tu banco

Tefpay España Fijo al mes + Fijo por transacción + Comisión cuenta merchant

MyMoid España Entre 1,4 y 2,4% + €0,30 por transacción

Evosnap US, en España con Popular 
Payments

2,29% + $0,25 por transacción

Paymill Alemania 2,95% + 0,28 por transacción para Visa y MasterCard, American Express 3,95 + 0,28€

Ingenico Payment Services Bélgica Sin información

Cecabank España Negociable con tu banco. Entre 0,5 y 1,5% aprox.

Mangopay Luxemburgo Euros: 1,8% + 0,18 por transacción, Otras divisas: 2.5% + €0.25

Spreedly Estados Unidos Desde $99/mes. Incluye 1 pasarela 5000 transacciones 5000 tarjetas

Wirecard Alemania Negociable por volumen, de 2% a 3,5%

Ogone Bélgica “En su web ofrecen planes a medida dependiendo de tu negocio”

Trustly Suecia, con oficina en 
España

Cuota mensual + 0,3 y % por transacción

Sofort Alemania, con presencia en 
España

0,25 + 0,9% para productos físicos, 2% para virtuales

Skrill Reino Unido 20€/mes + 1,90%-2,90% y 0,25 por transacción

Sermepa España Negociable con tu banco. Entre 0,5 y 1,5% aprox.

Redsýs España Negociable con tu banco. Entre 0,3 y 1,5% aprox.

Paytpv España Sobre la base de una cuenta merchant bancaria. Con cuota mensual, aunque no he encontrado información pública al 
respecto.

Paypal Estados Unidos Del 2 al 6%, dependiendo de tu volumen de ventas y del país de origen del comprador

Braintree Payments Estados Unidos 2,9% + €0,30 por transacción y 3,9% para tarjetas no europeas

Adyen Holanda Negociable, aprox €0,1 por transacción + % según tipo de medio. Con un mínimo de €100/mes

Pagos sin salir del sitio
Nombre País Precio

Stripe Estados Unidos 1,4% para tarjetas de la EU y 2,9% para el resto + 0,30 por transacción

GoCardless Reino Unido 1%, máximo de €2 + Fijo mensual para que tu nombre aparezca en los extractos

Nimble Payments España Entre 1,5% y 1,8%

Setpay España Entre 0,99 y 1,99% por transacción en base al volúmen para TPV móvil. 1,49% + 0,19€ para eCommerce.

Besepa España De 0,05 a 0,2€ por transacción, 1€ por firma de mandato SEPA

Sequra España Sin info

MONEI España 2,7% + €0,27 por transacción

Aplazame España 1%

Sagepay UK, con sede en España A partir de 10€ mensuales por 100 transanciones al trimestre + comisión de tu banco

MyMoid España Entre 1,4 y 2,4% + €0,30 por transacción

Evosnap US, en España con Popular 
Payments

2,29% + $0,25 por transacción

Paymill Alemania 2,95% + 0,28 por transacción para Visa y MasterCard, American Express 3,95 + 0,28€

Ingenico Payment Services Bélgica Sin información

Chargebee Estados Unidos Desde $79/mes +

Cecabank España Negociable con tu banco. Entre 0,5 y 1,5% aprox.

Mangopay Luxemburgo Euros: 1,8% + 0,18 por transacción, Otras divisas: 2.5% + €0.25

Spreedly Estados Unidos Desde $99/mes. Incluye 1 pasarela 5000 transacciones 5000 tarjetas

Recurly Estados Unidos A partir de $100 + % de merchant account

Ogone Bélgica “En su web ofrecen planes a medida dependiendo de tu negocio”

Chargify Estados Unidos Desde $65/mes + Comisión cuenta merchant

Braintree Payments Estados Unidos 2,9% + €0,30 por transacción y 3,9% para tarjetas no europeas

Subscripciones
Nombre País Precio

Stripe Estados Unidos 1,4% para tarjetas de la EU y 2,9% para el resto + 0,30 por transacción

GoCardless Reino Unido 1%, máximo de €2 + Fijo mensual para que tu nombre aparezca en los extractos

Besepa España De 0,05 a 0,2€ por transacción, 1€ por firma de mandato SEPA

Pagantis España --

Sagepay UK, con sede en España A partir de 10€ mensuales por 100 transanciones al trimestre + comisión de tu banco

Evosnap US, en España con Popular 
Payments

2,29% + $0,25 por transacción

Paymill Alemania 2,95% + 0,28 por transacción para Visa y MasterCard, American Express 3,95 + 0,28€

Ingenico Payment Services Bélgica Sin información

Chargebee Estados Unidos Desde $79/mes +

Recurly Estados Unidos A partir de $100 + % de merchant account

Sermepa España Negociable con tu banco. Entre 0,5 y 1,5% aprox.

Redsýs España Negociable con tu banco. Entre 0,3 y 1,5% aprox.

Paytpv España Sobre la base de una cuenta merchant bancaria. Con cuota mensual, aunque no he encontrado información pública al 
respecto.

Paypal Estados Unidos Del 2 al 6%, dependiendo de tu volumen de ventas y del país de origen del comprador

Chargify Estados Unidos Desde $65/mes + Comisión cuenta merchant

Braintree Payments Estados Unidos 2,9% + €0,30 por transacción y 3,9% para tarjetas no europeas

Adyen Holanda Negociable, aprox €0,1 por transacción + % según tipo de medio. Con un mínimo de €100/mes

Tokenización
Nombre País Precio

Stripe Estados Unidos 1,4% para tarjetas de la EU y 2,9% para el resto + 0,30 por transacción

Sipay España No es público

Setpay España Entre 0,99 y 1,99% por transacción en base al volúmen para TPV móvil. 1,49% + 0,19€ para eCommerce.

Pagantis España --

Sagepay UK, con sede en España A partir de 10€ mensuales por 100 transanciones al trimestre + comisión de tu banco

MyMoid España Entre 1,4 y 2,4% + €0,30 por transacción

Evosnap US, en España con Popular 
Payments

2,29% + $0,25 por transacción

Cecabank España Negociable con tu banco. Entre 0,5 y 1,5% aprox.

Spreedly Estados Unidos Desde $99/mes. Incluye 1 pasarela 5000 transacciones 5000 tarjetas

Paytpv España Sobre la base de una cuenta merchant bancaria. Con cuota mensual, aunque no he encontrado información pública al 
respecto.

Pagos desde cuenta bancaria
Nombre País Precio

Trustly Suecia, con oficina en 
España

Cuota mensual + 0,3 y % por transacción

Sofort Alemania, con presencia en 
España

0,25 + 0,9% para productos físicos, 2% para virtuales

Paypal Estados Unidos Del 2 al 6%, dependiendo de tu volumen de ventas y del país de origen del comprador

Domicializaciones / recibos / adeudos SEPA
Nombre País Precio

GoCardless Reino Unido 1%, máximo de €2 + Fijo mensual para que tu nombre aparezca en los extractos

Besepa España De 0,05 a 0,2€ por transacción, 1€ por firma de mandato SEPA

Pasarelas con librerías para móviles
Nombre País Precio

Stripe Estados Unidos 1,4% para tarjetas de la EU y 2,9% para el resto + 0,30 por transacción

Pagantis España --

Sagepay UK, con sede en España A partir de 10€ mensuales por 100 transanciones al trimestre + comisión de tu banco

MyMoid España Entre 1,4 y 2,4% + €0,30 por transacción

Evosnap US, en España con Popular 
Payments

2,29% + $0,25 por transacción

Paymill Alemania 2,95% + 0,28 por transacción para Visa y MasterCard, American Express 3,95 + 0,28€

Ingenico Payment Services Bélgica Sin información

Judo Reino Unido Fijo al mes + 0,X por transacción para una cantidad base, 2-3,5% a partir de una cantidad

Paypal Estados Unidos Del 2 al 6%, dependiendo de tu volumen de ventas y del país de origen del comprador

Braintree Payments Estados Unidos 2,9% + €0,30 por transacción y 3,9% para tarjetas no europeas

Adyen Holanda Negociable, aprox €0,1 por transacción + % según tipo de medio. Con un mínimo de €100/mes

Lectores de tarjetas / TPVs móviles
Nombre País Precio

Setpay España Entre 0,99 y 1,99% por transacción en base al volúmen para TPV móvil. 1,49% + 0,19€ para eCommerce.

Sumup Irlanda 1,5% por transacción

iZettle Suecia, con oficina en 
España

Entre 1 y 2% por transacción en función del volúmen
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8 consejos 
para que tu
tienda online
genere 
confianza
¿CÓMO GENERAR CONFIANZA EN
TU ECOMMERCE PARA QUE TUS VISITANTES 
CONFÍEN EN TI LO SUFICIENTE
PARA CONVERTIRLOS EN CLIENTES?
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Todavía hay un montón de los consumi-
dores que no se encuentran cómodos com-
prando online y proporcionando informa-
ción financiera vía Internet.

Un pequeño error, y podrían dejar 
de comprar en tu tienda online para 
siempre. Así que, ¿cómo generar confian-
za en un ecommerce para que tus visitantes 
confíen en ti lo suficiente para convertirlos 
en clientes? A continuación te mostramos 
8 consejos para que un ecommerce genere 
confianza:

1. Diseño Actualizado
Cualquier persona que compra online está 
lo suficientemente familiarizada con los si-
tios web para poder reconocer un diseño 
antiguo o malo.

SI NO HAS ACTUALIZADO TU 
WEB EN LOS ÚLTIMOS TIEMPOS, 
AFECTARÁ A LA CONFIANZA Y 
FACILIDAD DE NAVEGACIÓN

El buen diseño se consigue evitando grá-
ficas arcaicas, espacios desmesurados, fo-
tografías forzadas de bancos de imágenes, 
fuentes tipográficas usadas en exceso o de 
mala legibilidad… hay que ofrecer una sen-
sación general de limpieza, cuidado y que 
resulte atractivo para el usuario.

2. Excelente Ortografía y gramática
La mala ortografía y la gramática, frases 
y palabras mal utilizadas, incluso el estilo 
de escritura cuenta para la percepción de 
tu negocio. Los clientes no confían en las 
empresas que no saben encadenar una ora-
ción. Si no te sientes cómodo en la escritura 
para su sitio web, contrata a un profesional 
o al menos pasa correctores. Un fallo en un 
texto lleva implicito el sentimiento de des-
confianza hacia otras variables de tu ecom-
merce, aunque sea el mejor del mundo.

Ten en cuenta que Google te penaliza-
rá en los rankings de búsqueda.

3. Actividad en Social Media
Muchos clientes potenciales buscan tus 
cuentas de redes sociales para conocer más  
acerca de tu empresa antes de hacer una 
compra. Ellos quieren ver las cuentas ac-
tivas, transmitiendo tu marca y voz. Si no 
has twitteado o actualizado Facebook en 
varios meses, los clientes se llevarán una 
mala impresión, casi como la conclusión 
que sacamos cuando vemos un bar vacío y 
sin actividad, será porque es malo y la gente 
no confía en él.

Presta especial atención a la imagen de 
marca y al tono de tu comunicación. Si los 
mensajes de los medios de comunicación 
social no coinciden con los de tu tienda on-
line, confundirás a los compradores.

4.Pruebas Sociales
Los consumidores necesitan garantías de 
las tiendas online. Psicológicamente prefe-
rimos escuchar opiniones de otros clientes 
anteriores antes de hacer nuestra elección. 

Puedes ayudar a que el proceso de compra 
avance mediante la inclusión de incentivos 
de pruebas sociales en tu ecommerce. Pue-
de ser en forma de testimonios formales, 
opiniones, comentarios de Redes Sociales, 
apoyo de influencers, o incluso con el nú-
mero de productos ya comprados.

Las empresas que mejor se apoyan en el be-
neficio de la prueba social son aquellos que 
combinan varios tipos diferentes. 

5.Opciones de pago
Hay infinidad de opciones de pago dispo-
nibles para los consumidores y no todo el 
mundo se siente cómodo compartiendo su 
información de tarjeta de crédito vía online 
cada vez que hace una compra.

Hay formas de pago que no requieren in-
sertar la tarjeta cada vez que realice una 
compra, basta con tener una cuenta asocia-
da. Por ejemplo: Google Wallet, Apple 
pago, y PayPal. 

Si algo es popular, significa que una gran 
cantidad de personas lo utilizan. No eli-
mines clientes mediante la eliminación de 
formas de pago.

6. Los sellos de seguridad
Los sellos de seguridad generan confianza 
en tu ecommerce. Es una gran idea incluir 
los sellos para que estén siempre visibles en 
todas las páginas de tu site. Por ejemplo 
en el pie o la cabecera de la web. 

También puede incluir enlaces obvios a 
la información de seguridad para que los 
clientes más reticentes puedan obtener con 
toda la tranquilidad lo que necesitan antes 
de introducir sus datos de pago.

7. Información del contacto
Esto probablemente parece la forma más 
fácil de todas de inspirar confianza. Por esa 
razón, la mayoría de la gente se olvida o 
minimizan la importancia.

Los clientes quieren una manera de 
ponerse en contacto con la empresa. 
Necesita  saber que tu ecommerce está 
dirigido por una persona real. A lo mejor 
ni siquiera usan ese número de teléfono o 
correo electrónico, pero inspira confianza 
saber que hay alguien detrás.

8. Páginas de empresa
En el desarrollo de los ecommerce la ma-
yoría nos centramos en las páginas de pro-
ducto, pero resulta que las páginas más 
visitas muchas veces son las páginas 
de ¿Quiénes sómos?, Proceso de ven-
ta, Garantía de compra etc. y además 
son páginas que una vez hechas, poco hay 
que cambiar. La mayoría de ellas están 
poco cuidadas y no transmiten confianza.

Si además, eres una empresa pequeña, con 
más razón tienes que desarrollar esta parte 
dando una solidez a tu negocio que igual 
incluso carece en la realidad, pero la gen-
te necesita esa seguridad para finalmente 
comprar. 
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10
regulaciones 
que debe
cumplir tu
tienda online
REQUISITOS IMPRESCINDIBLES 
PARA CUMPLIR CON
LAS OBLIGACIONES LEGALES
DE TU TIENDA ONLINE



1.Datos fiscales
En la plataforma de tu tienda online deben mostrarse tus datos fis-
cales: nombre de la empresa, número de inscripción en el registro 
mercantil, NIF, dirección fiscal…Es lo que se conoce como el 
“Aviso legal” y siempre debe constar en el enlace en el inicio de 
tu web.

2.Condiciones de uso
Debemos informar en todo momento de las condiciones de uso 
de nuestra plataforma: la información que puede afectar du-
rante el proceso de compra. Es decir, el precio, los gastos de 
envío, garantías, condiciones de devolución, fechas de envío, costes 
adiciones, formas de pago, etc.. y todo

3.Protección de datos
Cuando se realiza una compra de un bien o producto, obtenemos 
los datos tanto personales como fiscales de nuestro comprador, las 
cuales son información relevante y privada. Es por ello que debes 
informar a los usuarios de los términos y condiciones y el uso in-
terno que les darás a ellas. Se acostumbra a hacer a través de 
una “política de privacidad” que, en el momento de compra, 
el usuario acepta o no.

4.El uso de Cookies
Debes informar del uso que le das a las cookies, pero además tam-
bién tienes que hacer constar la política que las rige, cómo quitar-
las, etcétera. Como te habrás dado cuenta, también es obligatorio 
un pop-up que aparezca en el inicio donde se informe de esto que 
el usuario pueda aceptar, declinar o acceder a toda la información 
al respecto.

5.Newsletter
A estos dos puntos anteriores, le ligamos el uso que le vas a dar a la 
newsletter o e-mailing. Debes tener claro que está prohibido 
el envío de correos no solicitados previamente, correos por 
ejemplo, de publicidad no requeridos.

6.Derecho a la renuncia
Por ley tienes que ofrecer a tus compradores el derecho 
de devolución en los 15 hábiles siguientes a la fecha de la 
compra. Las condiciones de la devolución tienen que constar en 
algún tipo de formulario que serán unas u otras dependiendo del 
tipo de producto que sea.

7.Pago seguro
Una de las medidas que debes asegurar que funcionan correcta-
mente porque de ella depende la confianza de tus clientes y la po-
sibilidad de que repitan la compra. Tienes que tener pasarelas de 
pago seguro en las que pueda confiar el usuario y tú mismo. Para ello 
recuerda que se usa la tecnología Securo Socket Layer (SSL)   

en la que los datos se envían de manera encriptada por una clave secre-
ta inaccesible para los piratas informáticos.

8.Claridad
Los contenidos, productos y servicios de tu web tienen que ser ac-
cesibles y claros a la vista. No se debe usar una letra más pe-
queña de un milímetro, ni colores en el fondo y en la letra 
que dificulte la lectura. Además, tienes que utilizar un lenguaje 
claro y conciso y establecer una usabilidad intuitiva para el usuario. 
También procura enlazar tus páginas y productos para que el clien-
te no tenga que ir buscando la información continuamente.

9.Propiedad intelectual e industrial
Recuerda que la web, su diseño, las fuentes, logo, etcétera…son 
propiedad de la empresa y así se tiene que hacer constar en el aviso 
legal de la web, otro de los requisitos imprescindibles de tu  tien-
da online. En caso que alguno de estos elementos se haya 
creado por una persona externa, es obligatorio contar con 
su permiso para hacer uso de ellos.

10.Responsabilidad durante la entrega
Tal como indica la ley del consumidor, la entrega es responsa-
bilidad del proveedor, por tanto, tendrás que hacerte cargo de 
todos los problemas que pudieran surgir durante la entrega y, en 
caso que haya desperfectos, enviar un producto nuevo al cliente.

Si cumples toda esta checklist, enhorabuena porque quiere decir 
que has hecho las cosas bien. 
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Las ventajas 
de las tarjetas
Visa
Business
En la primera mitad de 2016, los españoles hicimos pagos por valor 
de casi 60.000 millones de euros con las más de 70 millones de tar-
jetas de crédito y débito que circulan en nuestro país. Sin embargo, 
sólo una pequeña fracción de esa cantidad corresponde a pagos 
con tarjetas business.

LA CULTURA DEL PAGO ELECTRÓNICO HA 
REVOLUCIONADO LA FORMA EN QUE LAS PYMES 
RECIBEN PAGOS PERO SU EVOLUCIÓN ES MÁS 
LENTA EN LO QUE SE REFIERE A CÓMO LAS 
PEQUEÑAS Y MEDIANAS EMPRESAS ESPAÑOLAS 
HACEN PAGOS.

Es decir, la forma en que manejan su relación con sus proveedores o 
gestionan sus gastos. Son varias las razones de por qué ocurre esto. 
Volveremos más adelante sobre ello.

La rápida proliferación de los pagos electrónicos en general y con 
tarjeta en particular ha redefinido nuestro comportamiento como 
consumidores y ha cambiado nuestra interacción con las empresas, 
integrándolas en la economía digital y en la globalización.

No hay flujo de caja sin venta y está más que demostrado que la 
aceptación de los pagos electrónicos las multiplica, generando asi-
mismo innumerables ventajas para empresarios y consumidores.
  
A día de hoy, según el Banco de España, hay más de 1.600.000 Ter-
minales Punto de Venta, lo que significa que más de la mitad de las 
pymes que hay en España (3.110.522 en 2015, según el Ministerio 
de Industria, Energía y Turismo) aceptan pagos con tarjeta.
 
El campo está abonado y los pequeños y medianos empresarios es-
pañoles, así como los emprendedores, son cada vez más conscientes 
de las inmensas oportunidades que presenta para su negocio el uso 
de los pagos electrónicos. Pero como decíamos al principio existen 
diferencias entre recibir pagos y hacer pagos. 
 
Es en este último ámbito en el que queda camino por recorrer. ¿Por 
qué? Son varios los motivos, derivados en gran parte de una deter-
minada percepción acerca del coste o comisiones de las tarjetas o la 
necesidad de adaptar la plataforma de pagos. 
 
Aun así, la amplia oferta bancaria existente y la rápida evolución 
del sector hacen que estas razones estén desapareciendo y queden 
superadas por los beneficios que ofrecen las tarjetas Visa business 
en el ámbito de la pyme y de los trabajadores autónomos.
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Estas son las principales ventajas que aportan las tarjetas
Visa Business:

Control más eficiente del gasto
Una clave del éxito de cualquier startup o proyecto empresarial es 
el control del gasto. Las tarjetas Visa business son una herramien-
ta muy útil para su control ya que permiten saber cómo, dónde y 
cuándo se realiza, diferenciando además gastos personales y pro-
fesionales.
 
Gastos de empleados
Las pymes pueden extender tarjetas Visa business a sus empleados 
para que hagan frente a gastos en los que incurran en el ejercicio de 
su actividad. Esto hace posible un control transparente y en tiempo 
real de los mismos y, además, evita problemas de gestión de caja y 
tickets.
 
Línea de crédito mensual
El acceso al crédito puede determinar la supervivencia de un nego-
cio en el corto y medio plazo. Las tarjetas Visa business ofrecen a 
empresarios o emprendedores una línea de crédito mensual con un 
límite establecido que, conforme se va devolviendo, vuelve a estar 
disponible.
 
Además, las tarjetas Visa business tienen generalmente un límite de 
crédito más elevado que las tarjetas personales, lo que dan posibili-
dad a las empresas afrontar imprevistos sin recurrir a financiación 
bancaria y sin aportar avales o garantías.
 

Ahorro de tiempo y costes
Las pymes y los trabajadores autónomos invierten una canti-
dad considerable de tiempo y esfuerzo en registrar y controlar la 
contabilidad. Las tarjetas Visa business les permiten concentrar-
se en lo que de verdad saben hacer -generar valor, ganar clientes 
e incrementar ventas- ya que prácticamente todas las entidades                    
financieras ponen a disposición de sus clientes extractos bancarios 
mensuales, trimestrales y anuales que son fácilmente integrables en 
el software de contabilidad.
 
Confianza y seguridad
Pagar a proveedores y otros gastos mediante tarjeta Visa transmite 
una imagen de fiabilidad y responsabilidad. El sistema Visa facilita 
al empresario o emprendedor contratar servicios sin obligar al pro-
veedor a tener un servicio de, por ejemplo, factoring.
 
Además, bajo determinadas condiciones, se tiene acceso a una de-
volución del dinero ante cualquier problema durante la transacción.
 
Acceso a servicios de todo el mundo
Las tarjetas Visa business permiten a las pymes y a los autónomos 
contratar servicios en cualquier parte del mundo sin tener que      
pagar comisiones por transferencia al extranjero o tener cuentas 
bancarias en moneda extranjera.

Para más información: www.visaeurope.es

http://www.visaeurope.es


Cable
DE internet
submarino

PLANDIGITALIZACIÓN

PLAN78

1.000 MILLONES DE METROS 
DE CABLE SUBMARINOS SON 
LOS RESPONSABLES DE QUE 
TENGAS INTERNET
EN TU EMPRESA

Podemos pensar que esos cables son increí-
blemente gruesos, pero no, tienen más o 
menos el tamaño de un brazo humano.

¿Cuánta información se puede transmitir 
por el cable? Si hablamos de información, 
Se transmiten del orden de 3.840 gi-
gabits por segundo, o lo que es lo mis-
mo 102 discos DVD en ese corto periodo 
de tiempo, todo gracias a un hilo de fibra 
óptica. Si tenemos en cuenta que un cable 
hay ocho pares de hilos de fibra, nos pode-
mos ir a 1.700 discos DVD por segundo, 
por encima de los 60 terabits.

El punto más profundo en el que hay un 
cable de este tipo es la Fosa de Japón, don-
de hay descansando una red a una 
profundidad de 8.000 metros. Como 
el Monte Everest, pero bajo el océano.
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En mi artículo del pasado número de PLAN recorrimos los 10 
consejos básicos para escalar  la innovación y la transfor-
mación digital dentro de una organización. En este nuevo 
artículo quiero profundizar en el primero y más importante de estos 
10 consejos:

Liderazgo
A las empresas no les faltan ideas ni proyectos digitales. Lo que  
realmente necesitan son líderes audaces capaces de tomar decisio-
nes atrevidas y empujar a su compañíahacia un nuevo entorno.

Uno de los mejores ejemplos del lastre que supone la falta de          
estas personalidades en las empresas tuvo lugar en 1975 cuando 

Nuevo 
liderazgo

para la innovación
y la transformación 

digital
Tommaso Canonici | Director General Opinno Europa

“A LAS EMPRESAS NO LES FALTAN IDEAS 
NI PROYECTOS DIGITALES.

LO QUE REALMENTE NECESITAN SON 
LÍDERES AUDACES CAPACES DE TOMAR 

DECISIONES ATREVIDAS Y EMPUJAR A SU 
COMPAÑÍAHACIA UN NUEVO ENTORNO”

DIGITALIZACIÓN

el ingeniero de Kodak Steven Sassonpresentó su innovador inven-
to, la máquina fotográfica digital, a la cúpula de Kodak. En aquel 
momento, Sasson no tuvo la suerte de dar con directivos atrevidos 
que tuvieran la suficiente visión como para seguir adelante con 
el proyecto, ya que podía suponer un riesgo para el que en aquel           
momento era el producto estrella de la compañía: el rollo de pelí-
cula fotográfica.

Este ejemplo se repite en muchos sectores. Podemos verlo en la in-
dustria de los call-center con los robots de conversación, en la de 
la energía con las renovables y la energía distribuida, en el sector 
automóvil con el coche eléctrico, y en los mercados financieros y de 
seguros con las tecnologías emergentes de fintecheinsurtech.
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Llegados a este punto, ¿cómo podemos crear buenos líderes? 
¿Qué tiene que tener un Líder adepto a la innovación y 
transformación digital de este nuevo siglo?

Durante un desayuno sobre Transformación Digital que organi-
zamos en Opinno tuvimos la oportunidad de escuchar a la edito-
ra jefa de Harvard Business Review, Amy Bernstein, mientras        
recorría varios puntos inspiradores que definen la nueva figura del 
Líder.

Primero hay que entender que la situación en las organizaciones ha 
cambiado profundamente y de consecuencia también es necesario 
cambiar la visión que tenemos del liderazgo. Los principales cam-
bios en las empresas son los siguientes:

1. Las organizaciones son cada vez más planas y menos jerárquicas.

2. La competencia es más rápida y menos predecible. Ahora com-
petimos con nuevas empresas que trabajan de otra forma y siguen 
métricas (KPIs) muy distintas a las tradicionales. Así es por ejemplo 
como trabajan las start-ups.

3. La digitalización está cambiando las reglas de la estrategia y del 
negocio.

4. La globalización añade complejidad al mundo empresarial.

5. La innovación ya no es una opción, es cuestión de supervivencia.

6. Ahora es más difícil atraer, comprometer y retener talento. Este 
punto considero que es el más importante, ya que para competir en 
este mercado de forma eficaz se necesitan a los mejores, y ellos no 
se mueven exclusivamente por el dinero sino también por valores y 
proyectos interesantes.

Dada la situación actual el nuevo líder tiene que tener unas caracte-
rísticas distintas a la del tradicional líder maquiavélico de los libros 
de management que llenaban las estanterías en la década de 1990.  

EL NUEVO LÍDER TIENE QUE TENER UNAS 
CARACTERÍSTICAS DISTINTAS A LA DEL 
TRADICIONAL LÍDER MAQUIAVÉLICO DE LOS 
LIBROS DE MANAGEMENT QUE LLENABAN LAS 
ESTANTERÍAS EN LA DÉCADA DE 1990

El concepto de líder que Maquiavelo describía en El Príncipe ya no 
es útil en estos tiempos. El imaginario del jefe macho alfa y domi-
nante que nunca se equivoca, con un carisma arrollador que atonta, 

y habilidades sobrenaturales que le permiten a él solito conducir al 
rebaño hacia el éxitoya no tiene validez en el contexto actual.

El mundo está cambiando y demanda un modelo de liderazgo que 
se preocupe por facilitar un poder más distribuido:

• El liderazgo del tipo “mandar y “controlar” ya no es factible, 
hay que reflexionar sobre el nuevo concepto de “poder”.

• La relación entre directivos y empleados está cambiando y 
ahora es mucho más cercana y directa.

• Todos los stakeholders exigen transparencia máxima.

En el líder actual su capacidad de influencia tiene mucho más peso 
que el poder tradicional. El verdadero líder es la persona capaz 
de generar estrategias win-win para todos los stakeholders de una 
organización.

ESTAMOS ENFRENTADOS A UNA COMPLEJIDAD 
DE LOS NEGOCIOS MUCHO MAYOR, DONDE 
NUESTRO ÉXITO DEPENDE DE ALIADOS INTERNOS, 
EXTERNOS Y AJENOS A LA EMPRESA
Y EL SECTOR. 

El verdadero líder de este siglo es la persona capaz de influirsobre 
todos los demás para que recorran el mismo camino y generen es-
trategias con las que todos ganen. 

El papel del nuevo líder es mucho más complejo de lo que 
parece. Ahora no solo debe dirigir su equipo y su organización, 
además debe ser el guía ante una multitud de stakeholders exter-
nos: clientes, proveedores, competidores, etcétera.  

En la empresa actual, las demostraciones de fuerza pueden llegar 
a ser contraproducentes. El cariño y demostraciones de confianza 
construyen y desarrollan la influencia como líder.

El papel del líder de innovación y transformación digital de una 
organización no es solo establecer una visión y motivar a otros para 
que le sigan. En realidad, este líder tiene que crear una comunidad 
que esté dispuesta y quiera innovar por él, hasta prescindiendo de 
su presencia y guía.

El nuevo líder es el que pone en discusión sus pensamientos y es 
capaz crear una visión de forma colaborativa mediante un debate 
constructivo que logre el consenso y la visión común de todos los 
aliados.  

DIGITALIZACIÓN
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Si te interesa saber cómo construir y              
fomentar esta comunidad, te aconsejo leer 
el libro Collective Genius. The Art 
and practice of  leading innovation        
(Harvard Business ReviewPress, 2014). En 
él podrás encontrar mucha información re-
lacionada.

Otro tema sobre el cual merece la pena re-
flexionar es la “autenticidad” del líder. En 
mucha de la literatura empresarial de la 
década de 1990 se hablaba de los “líderes 
auténticos”, personas que nacen con este 
carisma y capacidad de liderazgo.

Pero en este momento la tendencia está en 
cuestionar la autenticidad del líder. Los lí-
deres se pueden construir y la capacidad de 
liderar se trabaja y desarrolla.

Nuestra propia autenticidad innata no 
siempre ayuda, por lo que es preferible ex-
perimentar con nuevos estilos de liderazgo 
en nuestro día a día.

Adoptar estrategias de liderazgo que no 
nos son naturales podría parecernos un 
engaño. Sin embargo es necesario adaptar 
nuestra forma de liderar a la situación y al 
momento que vivimos. Esta capacidad de 
mutación es imprescindible para el creci-
miento como líder.

HOY EN DÍA ES MUY PROBABLE 
QUE ESTEMOS LIDERANDO 
EQUIPOS O PROBLEMAS SOBRE 
LOS CUALES NO TENEMOS 
NINGUNA EXPERIENCIA NI 
CONOCIMIENTO.

Los retos a que nos enfrentamos como líde-
res son siempre más complejos y novedo-
sos. Así que para lograr la credibilidad que 
necesitamos de nuestros equipos y nuestros 
aliados deberíamos aprender de los em-
prendedores de Silicon Valley (EEUU) y 
su célebre frase “FakeIt 'TillYouMakeIt” 
("Finge que lo eres, hasta que lo seas de 
verdad”).

En resumen, el líder del siglo XXI debe tener 
características fundamentales:

• Humildad
• Flexibilidad
• Capacidad para escuchar
• Persuasión
• Consciencia de sí mismo

Como describen Jack Zenger y Joseph Folk-
man en un artículo de Harvard Business 
Review (10 Traits of  InnovativeLeaders), el 
líder moderno tiene que tener las siguientes 
10 características:

1. Mostrar una excelente visión estratégica

2. Tener una fuerte orientación a cliente

3. Crear un clima de confianza recíproco

4. Mostrar lealtad sin miedo a hacer lo que 
es correcto para la organización y el cliente

5. Apostar por una cultura que fomente la 
comunicación ascendente

6. Ser persuasivo y entusiasta

7. Ser excelente para establecer objetivos y 
dejar que los equipos se sientan libres para 
encontrar la mejor forma de alcanzarlos

8. Enfatizar la importancia de ser rápidos, 
antes que perfectos

9. Ser buenos comunicadores, honestos y 
transparentes

10. Inspirar y motivar a través de la acción 
y el ejemplo

SI QUIERES LIDERAR TU 
ORGANIZACIÓN HACIA LA 
TRANSFORMACIÓN DIGITAL, NO 
TE OLVIDES QUE TÚ SOLO NO 
PODRÁS CON LOS RETOS QUE 
VENDRÁN.

Lo primero que debes hacer es rodearte 
del mejor equipo y los mejores stakeholders 
para construir la nueva visión mediante el 
diálogo y el consenso. Es muy probable que 
si solo te fías solo ti mismo acabes teniendo 
problema en el futuro. Hacer este viaje en 
solitario será muy complicado.

RECUERDA SIEMPRE QUE LA 
TRANSFORMACIÓN NO ES UNA 
BALLENA GIGANTE, SINO QUE 
ES COMO MUCHOS DELFINES 
NADANDO JUNTOS. CELEBRA 
CADA UNO DE LOS ÉXITOS 
DURANTE EL CAMINO CON TU 
EQUIPO Y TUS ALIADOS, VERÁS 
QUE ESTO ACELERARÁ EL 
PROCESO.

DIGITALIZACIÓN

TRANSFORMACIÓN
DIGITAL

+    LIDERAZGO   = ÉXITO
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Presidenta Adigital

¿Qué es Adigital?
Es una asociación multisectorial de empresas innovadoras y trans-
formadoras que trabajan por el desarrollo de la economía basadas 
en Internet. 

¿Cuáles son sus objetivos?
Los objetivos principales de Adigital pasan por ayudar a las em-
presas españolas a abordar su transformación digital, a impulsar la 
creación de nuevas empresas y startups digitales y convertir a Es-
paña en un referente mundial en el ámbito de la economía digital. 

¿Qué ofrece Adigital a sus asociados? ¿Cuáles son las ven-
tajas de pertenecer a Adigital?
Adigital ofrece a sus asociados multitud de servicios, especialmente 
destacaría dos: la formación y el asesoramiento que se les ofrece 
asesoría legal en temas de comercio electrónico y protección de da-
tos. Asimismo, todos los asociados a Adigital pueden acceder sin 
coste alguno al sello de Confianza Online, así como a trabajos de 
investigación y a los programas de internacionalización.

Creo que todas estas posibilidades que enumero son ventajas para 
aquellas empresas que operen en el mercado digital o quieran ha-
cerlo. 

Adigital actúa trasversalmente en diferentes áreas de co-
nocimiento. ¿Cuáles son?
Las áreas básicas que se integran en Adigital son el comercio elec-
trónico, la economía colaborativa, el juego digital, el marketing, la 
publicidad y la comunicación digital y el contact center. 

¿Qué nos puede decir del desarrollo del comercio electró-
nico en España?
El comercio electrónico en España no ha dejado de crecer en los 
últimos años y ello se debe a que crece la oferta y la demanda onli-
ne. El año pasado se registró un volumen de facturación de 20.000 
millones de euros.

Cada vez más gente compra en Internet porque es más fácil y có-
modo. A esto hay que sumar, además, que los medios de pago y los 
sistemas de entrega se han desarrollado mucho.

Según diferentes estudios, el e-commerce crecerá en Es-
paña más de un 20% anual en los próximos años. ¿Crece 
el sector o solo crecen los grandes players?
Ya se ha superado incluso ese porcentaje en el último año, según 
datos de diferentes entidades. Sin duda, aunque los grandes players 
lideran las cifras, los pequeños han sabido aprovecharse de la buena 
situación y también han experimentado importantes crecimientos. 



Tips para crear una buena tienda online y ¿Qué es lo más 
importante para vender online?
Cuando decides montar un negocio de comercio electrónico has de 
tener muy en cuenta que al principio vas a gastar un presupuesto 
considerable para montar tu tienda y para diseñar tus productos. 
Sin embargo, no puedes olvidar que una vez esté creada, tienes que 
atraer tráfico a esa tienda, como lo haces si se tratara de una tienda 
física. Debes entonces recurrir a Google, Facebook… para que la 
gente te compre. 

Adigital ha realizado uno de los mejores informes sobre 
medios de pago y fraude online en España. ¿Cuáles han 
sido las conclusiones? ¿Podemos desterrar definitiva-
mente el dicho de "comprar por Internet no es seguro”?
Una de las principales conclusiones que se extraen del último es-
tudio es que un 77,3% de las empresas españolas utiliza un medio 
para luchar contra el fraude online. Una cifra que es realmente 
alta, como también lo es el de empresas que aseguran que el índice 
de fraude en sus plataformas se sitúa por debajo de un 0,25%. Creo 
que podríamos decir que comprar por Internet es tan o menos se-
guro que hacerlo vía offline. 

Hablemos de la digitalización de las empresas. Actual-
mente, muchas empresas están haciendo un esfuerzo 
para digitalizar su negocio. Dinos dos frenos y dos palan-
cas para la transformación digital de una empresa.
El principal freno son sus empleados. Se trata de empresas que a 
lo mejor se crearon hace muchos años y la gente necesita entender, 
necesita tener una serie de habilidades digitales, necesita formarse 
y saber hacia dónde vamos y por qué la economía digital tiene ven-
tajas. Por ello, otro freno claro es la falta de formación. Creo que 
las dos palancas son la voluntad de cambio y la implicación de sus 
responsables (el CEO, concretamente).

¿Qué importancia tiene la formación dentro de las em-
presas para el desarrollo de la digitalización?
La formación es fundamental para que una empresa pueda afron-
tar con garantías un proceso de transformación digital. Es más di-
ría que sin ella no es posible llevarlo a cabo. 

Se han producido diferentes cambios regulatorios en el 
campo de la economía digital. Desde la privacidad, la co-
municación digital, la protección de datos y cookies, me-
dios de pago, financiación, fiscalidad, etc. ¿Cuál destaca-
ría por su influencia o efectos?
El área de regulación es especialmente crítica y prioritaria para 
Adigital y son muchos los retos que en este campo se nos han plan-
teado múltiples retos desde Europa como consecuencia del lanza-
miento de la estrategia del mercado único digital.

EL PRINCIPAL FRENO DE LA DIGITALIZACIÓN EN 
LAS EMPRESAS SON SUS EMPLEADOS.

Precisamente, por ello se han producido importantes cambios en 
los que hemos tomado parte como la protección de datos, el co-
mercio electrónico, las plataformas, la economía colaborativa o el 
fintech. Aunque no se puede hablar de cambio regulatorio, hemos 
logrado un hito importante y es que tanto PSOE, PP como Ciu-
dadanos han recogido en sus pactos de gobierno algunas reivindi-
caciones históricas que ha venido reclamando nuestro asociación 
desde hace años para impulsar la economía digital en este país. 
Una de ellas, quizá la más importante en el capítulo de medidas 
fiscales, es el compromiso de los tres partidos de recuperar la de-
ducción previa por la remuneración de stock options para las start 
ups. Esperemos que el próximo gobierno la haga realidad. 

Las Ciudades Inteligentes están de moda y pretenden 
cambiar para siempre la vida de sus ciudadanos y empre-
sas. España ha apostado firmemente por ellas y ha sido 
reconocida por Europa como ejemplo de buenas prácti-
cas. ¿Qué debe ser para usted una ciudad inteligente?
Considero que una ciudad inteligente debe ser aquella capaz de ge-
nerar empleo y un entorno propicio para el desarrollo empresarial. 
Por supuesto, ha de facilitar la cobertura de las necesidades de los 
ciudadanos en sus diferentes facetas (social, cultural, económica…) 
desde la sostenibilidad.  

Como presidenta de Adigital y mujer emprendedora de 
éxito ¿Cómo se puede reducir la Brecha Digital en España?
La principal brecha se da en habilidades digitales y para combatirla 
es imprescindible la formación y hablar idiomas. 

3 consejos para emprendedores digitales
El primero y más importante es que contraste su idea con otras 
personas que saben del sector en el que va a operar. Segundo, que 
sea persistente y, tercero, que no solo tenga una buena idea, sino 
que piense que la gente está dispuesta a pagar por ella. 

¿Qué reto profesional le gustaría cumplir en Adigital?
Conseguir que se aprueben leyes en España que ayuden a que sea-
mos un paraíso para la economía digital. 

Cita Favorita
El mejor enemigo de lo bueno: "tira para alante y ya lo irás mejo-
rando"

Canción grupo de música favorita.
The Police – Every breath you take
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Bio
Director General de Peugeot para España y Portugal desde 2015, Jorge 
Tomé es el máximo responsable de la marca Peugeot en una de sus 
áreas clave: la Península Ibérica. Con una dilatada experiencia comer-
cial, en la que ha sido Director de Ventas de Peugeot tanto en Portugal 
(2000-2006) como en España (2006-2011), su currículum también in-
cluye una importante presencia sobre el terreno, dirigiendo y coordinan-
do la red comercial de la Marca.
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Jorge
Tomé

Director General de Peugeot

“NUESTRA ÉPOCA ESTÁ DEFINIDA POR LA 
REVOLUCIÓN TECNOLÓGICA PERMANENTE”
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¿Qué valor añadido aportan las pymes a una marca de  
automóviles?
Los medios de comunicación y las redes sociales suelen centrarse en 
las grandes compañías. Esto hace que, con frecuencia olvidemos la 
gran importancia de las pymes en la economía española: suponen 
el 99,9% del tejido empresarial. Dos de cada tres trabajadores por 
cuenta ajena en nuestro país trabajan para una pequeña y mediana 
empresa. Y no hay que olvidar que todas las grandes corporaciones 
empezaron siendo pymes.

En este sentido, la estrategia de la Marca es estar lo más cerca po-
sible de las empresas y los autónomos, un mercado exigente en el 
que Peugeot ha sabido labrarse una excelente reputación, gracias a 
una oferta eficiente y muy diversa, capaz de cubrir las necesidades 
de movilidad y transporte de empresas y autónomos de una gran 
cantidad de sectores.

La marca ha demostrado su capacidad para anticiparse a las ne-
cesidades de este tipo de clientes ofreciendo, además, una serie de 
servicios perfectamente adaptados. Si Peugeot es líder en el canal 
de venta a empresas es porque sus vehículos son muy competitivos 
en lo que se refiere a precio y coste de mantenimiento y son una 
herramienta de trabajo fiable e imprescindible para los profesiona-
les que los eligen.

¿Qué ventajas aporta el acuerdo entre Peugeot y Cepyme 
para una empresa pequeña o mediana?
A través del acuerdo entre ambas entidades, Peugeot ha puesto en 
marcha un teléfono único para los asociados de CEPYME. A través 
de él, pueden contactar directamente con el concesionario más cer-
cano y disfrutar de ventajas específicas que les ofrece Peugeot por 
ser asociados de CEPYME. 

PEUGEOT OFRECE ACTIVIDADES Y OFERTAS 
ESPECIALES DISEÑADAS PARA RESPONDER AL 
MILÍMETRO A LAS NECESIDADES DE PYMES 
Y AUTÓNOMOS, DE AHÍ LA IMPORTANCIA DEL 
ACUERDO CON CEPYME.

Este acuerdo de colaboración supone un paso más en la fuerte 
apuesta de Peugeot por el tejido empresarial español. 

¿Hacia dónde va el automóvil? ¿Qué podemos esperar de 
los vehículos que surcarán las carreteras dentro de cinco, 
diez o veinte años?
Nuestra época está definida por la revolución tecnológica per-
manente. Actualmente, los ordenadores, los teléfonos móviles, las      
Tablet y demás gadgets aumentan su capacidad y sus funciones en 

cuestión de meses. Todos tenemos algún móvil de hace tan sólo 
cinco o diez años guardado en un cajón, “por si acaso”. Al abrirlo 
nos sentimos como si estuviésemos ante una reliquia de la edad de 
piedra. Nada que ver con épocas no tan lejanas, en las que inno-
vaciones como la radio, la televisión o el propio automóvil tarda-
ban décadas en popularizarse y en tener un impacto tangible en la    
mayoría de la población.

ESTE RITMO DESENFRENADO HA HECHO QUE, 
EN MATERIA DE TECNOLOGÍA, LA SOCIEDAD 
EVOLUCIONE DE UNA FORMA EXPONENCIAL. 
COMO NO PODÍA SER DE OTRA MANERA, ESTA 
TENDENCIA SE HA REFLEJADO EN EL SECTOR
DEL AUTOMÓVIL.

Un Peugeot de 2016 tiene poco que ver con un Peugeot de 2006. 
No sólo en cuestión de estética y diseño, sino también en aspec-
tos como los sistemas avanzados de seguridad, iluminación xenón, 
pantalla táctil, control de crucero, etc. Sin olvidar los niveles de 
conectividad y automatización que se están alcanzando. Con las 
innovaciones que está incorporando a su gama, la Marca abre el 
camino a la movilidad del futuro: eficiente, conectada y cada vez 
más autónoma. 

El ritmo de progresión de los avances es tan alto que la sociedad 
no es consciente del potencial de las tecnologías de las que está 
disfrutando. Un ejemplo de este fenómeno es el desarrollo del vehí-
culo autónomo. Una tecnología que Peugeot está desarrollando y 
probando con éxito, en condiciones de tráfico reales. 

Lo que más llama la atención es que estos vehículos emplean dis-
positivos que ya están presentes en el automóvil y en otros campos, 
como el sistema de navegación por satélite GPS, radares delanteros 
y traseros cámaras digitales, situadas alrededor de la carrocería… 

Este nivel tecnológico nos hace presagiar que la gama Peugeot 
contará, dentro de dos o tres años, con funciones autónomas que 
liberarán a los conductores de tareas monótonas. Para la comer-
cialización de un vehículo completamente autónomo, habrá que 
esperar a la década de 2020.

En los últimos tiempos, la digitalización y la conectividad 
parecen ser los conceptos de moda. ¿Cuál está siendo su 
impacto en el automóvil?
Efectivamente, la revolución digital está cambiando la forma en la 
que nos divertimos, nos relacionamos, consumimos… La velocidad 
en la que se están sucediendo las innovaciones pone a prueba cons-
tantemente la capacidad de adaptación de las empresas, grandes 
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y pequeñas y está trastocando su cultura, 
su forma de actuar, producir y vender sus 
productos. 

La automoción no es ajena a una de las 
grandes necesidades de la sociedad actual: 
estar permanentemente conectado. Hasta 
hace poco, subirse a un automóvil era en-
trar en una “zona de sombra”, en la que se 
quedaba totalmente “offline”.

Peugeot ha sido pionera en dar pasos para 
cambiar esta situación. Ya en 2003, sus 
vehículos empezaron a incorporar la tec-
nología eCall, que permite brindar una 
asistencia inmediata en caso de accidente 
o incidencia mecánica, gracias al envío au-
tomático de las coordenadas GPS del ve-
hículo. Desde entonces, se han gestionado 
más de 31.000 llamadas de emergencia y 
se ha intervenido en más de 16.000 ocasio-
nes para ayudar a los automovilistas y sus 
acompañantes. A partir de marzo de 2018, 
todos los turismos y vehículos comerciales 
ligeros que se matriculen en la Unión Euro-
pea deberán contar con este sistema.

El desarrollo y la popularización de los 
smartphones ha generalizado el concepto 
de poder interactuar con la marca y reali-
zar todo tipo de operaciones desde el teléfo-
no, que se ha convertido en un nuevo punto 

de contacto con el cliente. Con la app gra-
tuita MyPeugeot, el usuario puede recor-
dar sus revisiones, seguir su consumo y sus 
trayectos, ver consejos de mantenimiento, 
encontrar el punto de venta o el servicio 
oficial más cercano o recordar dónde está 
aparcado su vehículo. Todo ello en tiempo 
real y desde cualquier lugar.

ACTUALMENTE, LA GAMA 
PEUGEOT CUENTA CON 
PLATAFORMAS CAPACES 
DE INTERACTUAR CON LOS 
DISPOSITIVOS MÓVILES Y 
ASEGURAR UN CONTACTO 
PERMANENTE ENTRE EL 
AUTOMÓVIL Y EL MUNDO 
EXTERIOR.

A bordo, la pantalla táctil que se ha ido 
incorporando a los nuevos modelos es la 
puerta de acceso a aplicaciones especial-
mente adaptadas a un uso seguro del au-
tomóvil. Gracias a ellas, el conductor y 
sus pasajeros pueden recibir información 
útil, geolocalizada y en tiempo real, sobre 
incidencias de tráfico, obras, hoteles, res-
taurantes o gasolineras. Al incorporar la 
función Mirror Screen, se puede disfrutar 

de las aplicaciones de nuestro Smartphone 
sin necesidad de sacarlo del bolsillo, con 
opciones intuitivas para recibir llamadas, 
usar mapas, escuchar música y acceder a 
los mensajes de correo mediante una or-
den de voz o el movimiento de un dedo.
  
El nuevo Peugeot 3008, da un paso más 
en este proceso, con la última evolución del 
puesto de conducción Peugeot i-Cockpit®, 
exclusivo de la Marca. Una de sus noveda-
des más destacadas es su cuadro de instru-
mentos totalmente digital y personalizable, 
que reúne toda la información que el con-
ductor necesita tener en su campo visual 
en una lámina de alta resolución de 12,3”, 
situada detrás del volante. 

Sus cinco modos de visualización, accesi-
bles desde un mando en el volante, permi-
ten que el conductor construir su cuadro 
de instrumentos "a la carta". Puede elegir 
entre un amplio abanico de datos, desde el 
navegador a las ayudas a la conducción, 
pasando por los parámetros del motor, el 
ordenador de a bordo, datos dinámicos, etc.

Las posibilidades de la digitalización en el 
automóvil también tendrán su reflejo en 
el iCockpit® Amplify, una invitación a un 
viaje que estimula los cinco sentidos.
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Cambiar
para
vivir

Luis Fernando Rodríguez | CEO WATCH & ACT

CAMBIO SOCIAL IMPULSADO POR 
LA NECESIDAD DE GESTIONAR LOS 

ENTORNOS DIGITALES DESDE LA 
PERSPECTIVA EMPRESARIAL

Con frecuencia, cuando escribimos sobre los cambios o transfor-
maciones, lo hacemos mirando al pasado y, luego, prediciendo el 
futuro. Pero si sólo mirásemos al futuro y lo imaginásemos, sin tener 
en cuenta más que nuestra capacidad de racionalizar una realidad 
imaginaria, posiblemente pecaríamos de ser abstractos, surrealistas 
o visionarios.

LA EMPRESA ES LA MÁS EFICAZ PALANCA
DE TRANSFORMACIÓN DE UNA SOCIEDAD

En Watch&Act, consideramos que la Empresa es la más eficaz pa-
lanca de transformación de una sociedad. No en vano, podríamos 
entenderla transformación de las relaciones sociales de la Humani-
dad observando cómo las relaciones empresariales han ido adap-
tándose una y otra vez a los nuevos tiempos que iban apareciendo 

en los horizontes de las oportunidades; incluso, sin miedo a equi-
vocarnos, cuando ha habido épocas en las que las empresas han 
desaparecido, la fuerza de la sociedad ha decrecido, ha enmudeci-
do y ésta, se ha apagado, trayendo asociada miseria, frustración e 
incluso vidas perdidas.

Por ello, este artículo, que pretende recoger el trabajo con más de 
50 directivos de son motores de nuestra sociedad, pretende plas-
mar esas ideas de percepción de cambio social impulsado por la 
necesidad de gestionar los entornos digitales desde la perspectiva 
empresarial, tratadas en primera persona y que intentan ser  un 
granito de arena en este apasionante camino que es vivir, que dura 
tan poco que, gracias a la generosidad de todos los asistentes, tene-
mos la sensación de que ciertos momentos, merecen ser vividos con 
mayor fuerza  que otros.
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Qué hemos vivido desde 2008 hasta hoy
Este periodo 2008 - 2016, bajo nuestro punto de vista y basándonos 
en nuestra experiencia con el trabajo diario con nuestros clientes e Ins-
tituciones, está siendo un espacio de transformación drástico, 
intenso y complejo. Si quisiéramos trabajar con los cánones de gestión 
con los que trabajábamos en 2007, nos sentiríamos absolutamente 
desubicados.

Cambios empresariales
Desde nuestro trabajo diario como consultores de estrategia de ne-
gocio desde las personas, hemos recogido en base a la experiencia, 
algunas tipologías de asesoramiento profesional que han cobrado 
fuerza sobre las demás en estos últimos años, dejando atrás los pro-
yectos de reestructuración del periodo 2008 - 2013:

• Proyectos de mejora del nivel de Compromiso de las Organi-
zaciones (Talento)

• Proyectos de mejora del trabajo en equipos colaborativos (Di-
gitalización)

• Impulso de la Innovación como cultura de la empresa (Inno-
vación)

• Mejora de procesos para la automatización con soluciones en 
la nube y el tratamiento de la información con “Big Data” y 
capacidad de predecir escenarios (Digitalización)

• Revisión de Modelos Organizativos para adaptarlos a los nue-
vos Planes Estratégicos (Organización)

Esto nos indica que las empresas están mirando hacia:

• La necesidad de recomponer los niveles de compromiso de 
sus empleados con el proyecto empresarial que la empresa les 
ofrece y anticiparse en su gestión. El compromiso del empleado 
y no la satisfacción, es uno de los grandes cambios que hemos 
identificado y que influye de manera determinante en los mo-
delos de gestión de personas en las organizaciones, y por ende, 
en su relación con la empresa (modelos de selección, de forma-
ción, de desarrollo, de recompensa, de carrera, etc.)

• La necesidad de aprovechar las sinergias, conocimiento e ideas 
de los profesionales es otro aspecto crítico. Para ello, crear una 
cultura colaborativa y sostenerlo con herramientas tipo Jalios, 
Liferay, Alfresco, SharePoint, Connections, etc., hace posible a 
las empresas acceder a estas tecnologías con máximas presta-
ciones, sencillez y rapidez de uso, calidades y costes asumibles 
por cualquier Pyme.
	

• La innovación es unas ve las grandes transformaciones que la 
crisis ha traído a las empresas. La innovación ha sido parte del 
salvavidas de han hecho que muchas empresas no sólo hayan 
sobrevivido a esta reconversión empresarial, sino que ha hecho 
en dicha salida haya salido reforzada. Pero Innovar sólo lo ha-
cen las personas, y además, las ideas las “saca” el profesional 
cuando está comprometido con una empresa, con sus jefes, con 
su equipo. Por ello, si una empresa quiere ser innovadora, ne-
cesita estar “sana”. 

• Mejorar la productividad es otra de las líneas críticas. Los re-
cursos se identifican con una escasez permanente, por lo que 
la eficiencia y la eficacia se exige sean máximas. Una de las 
componentes más importante para la mejora de la productivi-
dad es cuestionarse los procesos, la forma de hacer las cosas. Y 
una vez identificada la mejora, ver en qué medida el proceso se 
puede automatizar para tender a “commoditalizarlo”, a que el 
proceso tenga “cero” errores. 

- En este punto, debemos destacar la tendencia, claramente 
diferente a la de antes de 2008, de uniformizar procesos, 
no de “customizarlos”. La idea es intentar “quitar” los de-
partamentos de Sistemas y automatizar procesos con ERPs 
en la nube, en donde la empresa que realiza este servicio 
se responsabiliza casi en su totalidad de su mantenimiento, 
administración y actualización constante.

- La enorme cantidad de información que las empresas 
pueden manejar (de clientes, de empleados, de partners y 
proveedores, etc.), hace que dichos ERPs deban ofrecer so-
luciones de “Big Data” y “Business Intelligence”. De este 
modo, las peticiones de implementar modelos de gestión 
del Talento como Cornerstone, Taleo, SuccessFactors, Wor-
kday, etc., ha aumentado enormemente en este periodo.

- El aumento del tamaño de las organizaciones es otro fac-
tor competitivo que se está dando. Se prevé un aumento del 
número de procesos de M&A en la economía, impulsando 
una mejora en las capacidades de las empresas para compe-
tir en entornos globales, más competitivos y exigentes.

 
• Revisión de Modelos Organizativos. Es sin duda como si vi-
niésemos de transitar por un terreno de enormes pendientes y 
con pavimentos deteriorados o sin asfaltar y nos metiésemos en 
carreteras secundarias. El motor tipo “tractor”,- marchas len-
tas, enorme potencia y resistencia, con modelos de amortigua-
ción aballestados y con mínimas comodidades, no nos valdría, 
y deberíamos hacer una parada para adaptar el motor a las 
nuevas condiciones de circulación y exigencias de conducción.
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En este sentido, las Organizaciones están revisando sus estructuras 
y adaptándolas a los nuevos retos estratégicos que se presentan:

• Estructuras con capas que transversalizan las unidades fun-
cionales, de negocio, geográficas.

• Estructuras descentralizadas a la vez centralizadas, guardan-
do equilibrios necesarios

• Creación de Centros de Servicios Compartidos que optimi-
cen servicios comoditizados (SSC)

• Creación de Centros de Excelencia (CoeX) que dan profun-
didad al conocimiento especializado que soporta los procesos 
clave asociados a la cadena de valor de la Compañía

• Definición de nuevos puestos y nuevos roles. Lo que conlleva 
asociado nuevos perfiles profesionales.

Prioridades que el cambio y la transformación
requieren

1. Cultura Colaborativa
La necesidad de impulsar entornos de trabajo colaborativos (a ni-
vel de la cultura de gestión del conocimiento, la participación y la 
innovación, junto con el diseño de espacios de trabajo que favo-
rezcan esta colaboración y trabajo en equipo y la disponibilidad 
de plataformas colaborativas) es una línea de trabajo que pocos 
planes estratégicos no apuntan como clave para poder sobrevivir 
en el mercado actual. (ver www.jalios.com)

2. El Compromiso del trabajador
El compromiso como elemento “regalado” por el empleado a su 
empresa y que se caracteriza por la mayor contribución voluntaria 
del mismo al alcance de objetivos estratégicos de la misma. Es la 
causa por la que el empleado hace la “milla extra” en su empresa 
sin pedir nada a cambio. La gestión proactiva del compromiso en la 
organización es la segunda prioridad estratégica que los directivos 
apuntan. (ver modelo fourflags)

3. El aprovechamiento de la Digitalización
Los entornos digitales nos inundan. La clave que se esgrimía era 
la de identificar con concreción las necesidades digitales estratégi-
cas a cubrir, en qué plazos y con qué soluciones y metodologías. 
En paralelo, diseñar el plan de apoyo al cambio que el trabajar en 
entornos digitales plantea al profesional (con frecuencia cambio en 
procesos, en roles, en responsabilidades, en modelo de negocio, etc.) 
y que puede suponerle notables esfuerzos de adaptación. (ver www.
csod.com)

4. La Diversificación/Internacionalización
La cuarta línea prioritaria es introducir una cultura más habituada 
a trabajar en entornos de alta diversidad (cultural, generacional, 
tecnológica, de valores, etc.). Este punto exige revisar las políticas y 
el propio modelo de gestión de Personas (cambiará la atracción del 
talento, la descripción de puestos, el modelo de selección, la acogi-
da, los modelos de aprendizaje, formación y autodesarrollo, los mo-
delos de puesta de objetivos y evaluación, la forma de promocionar, 
el modelo de retribuir, la forma de comunicar con el empleado, etc.)
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La gran
oportunidad 

para
las pymes
Natalia Basterrechea | Head of Public Policy Spain & Portugal Facebook

DELOITTE ESTIMÓ QUE EN 2014 FACEBOOK 
GENERÓ UNOS 227.000 MILLONES DE 

DÓLARES EN ACTIVIDAD ECONÓMICA
Y ALREDEDOR DE 4,5 MILLONES

DE EMPLEOS EN TODO EL MUNDO

Más aún, el 73,3% del empleo en España lo acaparan las Pymes. 
Por eso, uno de los factores a tener en cuenta es que el impulso y 
la modernización del tejido productivo de España pasa en gran 
medida por la transformación digital de las pymes. 

Ante el imparable proceso de digitalización al que asistimos, que 
está cambiando negocios, empresas y organizaciones, las redes 
sociales, y en especial Facebook, ofrecen una magnífica oportuni-
dad para la digitalización de los negocios, ayudando a conectar a 
la gente y a las empresas.

Vivimos un momento histórico, en el cual la economía digital se 
desarrolla a un ritmo sin precedentes en todo el mundo. Es el mo-
tor más importante de la innovación, la competitividad y el creci-
miento, pero, sin embargo, supone uno de los principales desafíos 
a los a los que se enfrenta el mundo empresarial.

Convertir este reto en una oportunidad debería ser un objetivo 
firme de cualquier empresa, ya sea pequeña, mediana o grande.

Las pymes son el principal motor del crecimiento económico en 
nuestro país, representan el 99,9 % de las empresas españolas y 
suponen 62,8 % del valor añadido total en nuestra economía. 
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A pesar de que esto ya ha sido identificado en numerosas oca-
siones como una prioridad desde el mundo de la política, la eco-
nomía y desde los medios de comunicación, la mayoría de las 
pequeñas empresas aún luchan con los retos de la digitalización.  

Las plataformas digitales están cambiando radicalmente el pa-
norama de los negocios. Estas plataformas generan innovación 
tecnológica, pero también estimulan la innovación en modelos de 
negocio, la creación de redes y el acceso a los mercados interna-
cionales. En este sentido, Deloitte estimó que en 2014 Facebook 
generó unos 227.000 millones de dólares en actividad económica 
y alrededor de 4,5 millones de empleos en todo el mundo.

Facebook proporciona a todo tipo de empresas las mismas herra-
mientas para poder crecer con facilidad y eficacia, sin importar el 
tamaño, la ubicación o la industria. Gracias a esta democratiza-
ción del marketing, nunca ha sido tan fácil tener acceso a grandes 
audiencias en diferentes mercados.

FACEBOOK NO ES LA ÚNICA RESPUESTA A 
LOS RETOS QUE PLANTEA LA DIGITALIZACIÓN 
DE LA ECONOMÍA, PERO ES SIN DUDA UNA 
HERRAMIENTA CLAVE PARA AYUDAR A LAS 
EMPRESAS A DAR EL PRIMER PASO Y TENER 
ÉXITO EN LA AVENTURA DIGITAL.

La digitalización ha llegado para quedarse. Tenemos muchos ca-
sos que lo demuestran y ninguna empresa debería pasar esto por 
alto. Facebook permite a una empresa comunicarse con casi la 
mitad de la población española (en la actualidad hay 22 millones 
de personas que utilizan la plataforma cada mes en España) y con 
más de 1.700 millones de personas en todo el mundo.

Un reto importante para las empresas es encontrar a estas au-
diencias en el móvil, uno de los canales en los que las personas 
consumen más información. 20 millones de personas se conectan 
a Facebook desde el móvil cada mes en España, y en todo el mun-
do son 1.570 millones. Y lo hacen un promedio de 14 veces al día. 
Facebook es una gran herramienta para que las pymes lleguen a 
sus clientes y para encontrar otros nuevos, en cualquier momento 
y lugar. Nunca acceder a las estrategias de marketing móvil ha 
estado tan cerca de las empresas.  Mediante la creación de una 
página de Facebook, una pequeña empresa puede tener una es-
trategia móvil instantánea. 

HOY EN DÍA, MÁS DE 60 MILLONES DE PEQUEÑAS 
EMPRESAS EN TODO EL MUNDO TIENEN UNA PÁ-
GINA EN FACEBOOK.

En España, el 83% de las personas en Facebook están conectadas 
al menos a una pequeña empresa. Además, también es importan-
te tener en cuenta que más de 180 millones de personas en todo 
el mundo están conectados a una empresa española en Facebook.

Entender de los desafíos de las pymes es aún más importante 
cuando queremos fomentar la innovación y ayudar a estas em-
presas a crecer. Por esta razón, Facebook, en colaboración con la 
OCDE y el Banco Mundial, ha desarrollado “Future of  Business 
Survey, una nueva encuesta con periodicidad mensual que toma 
el pulso al entorno económico actual y futuro, y que es una venta-
na única a la nueva economía digital y móvil. 

+Info
https://www.facebook.com/business
www.futureofbusinesssurvey.org
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Welcome to How to Build the Future. Today our guest is 
Mark Zuckerberg. Mark, you have one of  the most in-
fluential companies in the history of  the world, so we are 
especially excited that you are here.

I'm not sure where to go from there.

Why don't we start with just the early days of  Facebook? 
Tell us what it was like when you started it.

So for me, the thing that I was really fascinated by and always have 
been is people and how people work. When I was in college, I stu-
died psychology and computer science, and one of  the things that 
you learn when you study psychology is that there are all these parts 
of  the brain which are geared just towards understanding people, 
understanding language, how to communicate with each other, un-
derstanding facial expressions, emotions, processing. 

YET WHEN I LOOKED OUT AT THE INTERNET IN 
2004, WHICH WAS WHEN I WAS GETTING STARTED, 
YOU CAN FIND ALMOST ANYTHING ELSE THAT 
YOU WANTED. YOU COULD FIND NEWS, MOVIES, 
MUSIC, REFERENCE MATERIALS, BUT THE THING 
THAT MATTERED THE MOST TO PEOPLE, WHICH 
AS OTHER PEOPLE AND UNDERSTANDING WHAT'S 
GOING ON WITH THEM, JUST WASN'T THERE.

And I think what was going on was that all that other content was 
just out there able to be indexed by search engines and other ser-
vices, but in order to understand what's going on with people, you 
needed to build tools that made it so that they could express what 
was going on with themselves. I wanted to figure out what courses 
to take, so I built this little website, Course Match, that just made 
it so that you could enter what courses you were taking, and you 
could click on them and see who else was in them, and it did all the-
se correlations. It told you people who took this course were likely 
to enjoy this course too.

And the thing that just struck me from the beginning is people 
would just spend hours clicking through. Here are the courses that 
people are taking, and, wow, isn't it interesting that this person is 
interested in these things? It was just text, right?

There was nothing that was super interesting there, but that just 
struck me as people have this deep thirst to understand what's going 
on with those around them. And there were probably 10 other 
things like that that I built when I was at Harvard before I actually 

got around to building the first version of  Facebook that kind of  
added a lot of  these things together.

Did you think Facebook was going to be a company when 
you started?

I built the first version of  Facebook because it's something that my 
friends and I wanted to use at Harvard, a directory and a way to 
connect with the other people around us, and I didn't think at all 
that it was going to be a company. I remember very specifically 
the night that we launched the first version. I went out to get pizza 
with a couple of  my friends who now work here. And I remember 
really clearly we were talking about how one day we thought that 
someone was going to build a community like this for the world and 
that that would be some company, but it clearly wasn’t going to be 
us. It just, it wasn't even...

It didn't even occur.

Yeah, no. I mean it wasn't even an option that we considered that 
it might be us. We just weren't focused on building a company back 
then. We were just building something that we thought would be 
useful at our school.

So as you look back, is there something that made Face-
book different from the other projects that you had built 
that allowed it to turn into this, the company it is today?

Well, for one, I think we kept going [laughs], so the others, Course 
Match and just the other different crowd source tools, they kind of  
served their purpose and then we were done, whereas with Face-
book there was just such…people loved it and had such an intensity 
of  using it. I think within a couple of  weeks twothirds of  students 
at Harvard were using it. And all these other students at MIT and 
other local universities were writing in asking us if  we could open 
up a Facebook at their school, so we kind of  just followed that.

Again, I didn't set out and my roommates didn't set out to build a 
service that we were going to turn into a company, but we just kind 
of  followed what people wanted, and that led us to expand it to all 
these other schools and eventually beyond schools and to...at some 
point, once we'd hired a bunch of  people, we decided to turn it into 
a company and go for this mission of  connecting the world, but 
that's not where we started.

As you think about where you did start, is there other ad-
vice that comes to mind that you give to other people that 
want to build projects that you can take away from the 
early days of  Facebook?
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Yeah. I always think that you should start 
with the problem that you’re trying to sol-
ve in the world and not start with deciding 
that you want to build a company. And the 
best companies that get built are things 
that are trying to drive some kind of  social 
change even if  it's just local in one place 
more than starting out because you want to 
make a bunch of  money or have a lot of  
people working for you or build some com-
pany in some way.

So I always think that this is kind of  a per-
verse think about Silicon Valley in a way, 
which is that people decide often that they 
want to start a company before they even 
decide what they want to do, and that just 
feels really backwards to me. And for an-
yone who's had the experience of  actually 
building a company, you know that you 
go through some really hard things along 
the way. And I think part of  what gets you 
through that is believing in what you're 
doing and knowing that what you're doing 
is really delivering a lot of  value for people, 
and that's, I think, how the best companies 
end up getting made.

I want to talk for a second about low 
points because I think people never 
appreciate how bad they really are, 
and I think it's always reassuring to 
hear that even Mark Zuckerberg went 
through some serious low points and 
came out okay. So can you tell us 
about some of  the hardest parts in 
the history of  the early history of  Fa-
cebook?     

Yeah. I think one of  the hardest parts for 
me was actually when Yahoo offered to buy 
the company for a lot of  money, because 
up until that point, that was the turning 
point in the company where before that 
every day we'd just come in and kind of  do 
what we thought was the right next thing 
to do. We'd open to more schools. We ope-
ned to high school and beyond schools and 
launched more photos because that's what 
seemed like the next thing that we needed 

to do to help people express themselves 
and understand more what was going on 
around them. But then Yahoo came in with 
this really meaningful offer, a billion dollars 
for...

And this was how far into the com-
pany?

It was a couple of  years in, and we had 
10 million people using the product at the 
time, so it wasn't as if  it were obvious that 
we were going to succeed far beyond that, 
and that was the first point where we really 
had to look at the future and say, "Wow! Is 
what we're going to build going to actua-
lly be so much more meaningful for this?" 
And that caused a lot of  interesting conver-
sations in the company and with our inves-
tors, and at the end of  that, Dustin and I 
just decided, "No, we can think that we can 
actually go connect more than just the 10 
million people who are in schools". 

"NO, WE CAN THINK THAT WE 
CAN ACTUALLY GO CONNECT 
MORE THAN JUST THE 10 
MILLION PEOPLE WHO ARE IN 
SCHOOLS".

We can go beyond that and have this really 
be a successful thing.And we just had to go 
for it, but that was really stressful becau-
se a lot of  people really thought that we 
should sell the company. And for a lot of  
folks who joined a startup, I feel like at that 
point I hadn't been very good about com-
municating that we were trying to go for 
this mission. We just showed up every day 
and just kind of  did what we thought was 
the right next thing to do. So for a lot of  
the folks who joined early on, they weren't 
really aligned with me. For them, they joi-
ned, and being able to sell a company for a 
billion dollars after a couple years, that was 
like a home run. And it is a home run, and I 
think that that's...I get that, but I think that 
the fact that I didn't communicate very well 

about what we were trying to do caused this 
huge tension. And the point that was pain-
ful wasn't turning down the offer. It was the 
fact that after that, huge amounts of  the 
company quit because they didn't believe 
in what we were doing. If  you look at the 
management team that we had...

Did that whole management team 
leave?

The whole management team was gone 
within about a year after that.

Did you ever regret that decision in 
that period? Like, were there times 
where you were like, "Well, we should 
have sold"?

I got really lucky because not only did what 
I believed in end up working out, but it en-
ded up working out pretty quickly. Right? 
So it literally...I think this was in the sum-
mer of  2006, and by I think the next month 
after that, we launched News Feed, which 
now 10 years looking back at it, is one of  
the most used products in the world. And 
then we launched the ability for anyone to 
sign up, which immediately started growing 
the community. So within a few months af-
ter turning down the offer, I think it was 
actually pretty clear that it was the right 
decision.

But I think...since then, there have been 
much harder decisions that we've had to 
make where sometimes you have to bet on 
something and either bet the direction of  
the company or bet billions of  dollars on 
something, and it's not going to be clear 
whether you're right for 5 or 10 years. And 
that, I think, actually can end up being 
much harder than this one.

That's what I want to talk about next, 
but before we go there, have you ever 
thought about selling the company 
again since?

No. After that point...
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That was just...
Yeah.

Got that out of  the way. We're going to hire people that 
want to be here for a long time and...

Yeah.

Cool. Yeah, so I want to talk about one of  the most com-
mon questions we get from people building products is 
how to decide what to build, how to figure out when to 
bet the company, how to do something totally new. And I 
think one thing that Facebook has done incredibly well is 
figure out what to build and build this repeated innova-
tion culture, which I think is, like, the hardest thing to do 
in business. So how have you done that and how do you 
advise other people to do the same?

I think the key is building a company which is focused on learning 
as quickly as possible. Companies are learning organisms, and you 
can make decisions that either make it so that you learn faster or 
you learn slower. And in a lot of  ways building a company is like 
following the scientific method. You try a bunch of  different hypo-
theses, and if  you set up the experiments well, then you kind of  
learn what to do, and I think that that's an important philosophy. 
So there are all these different decisions that we make inside the 
company, everything down to really empowering  individual engi-
neers. We invest in this huge testing framework. At any given point 
in time, there aren't, there's not just one version of  Facebook run-
ning in the world. There's probably tens of  thousands of  versions 
running because engineers here have the power to try out an idea 
and ship it to maybe 10,000 people or 100,000 people. And then 
they get a readout on how that version of  what they did, whether 
it was a change to show better content in News Feed or UI change 
or some new feature, that they get a readout on how that version 
performed compared to the baseline version of  Facebook that we 
have on everything that we care about, how connected people are, 
how much people are sharing, and how much they say that they're 
finding meaningful content, business metrics, like how much reve-
nue we make, and engagement of  the overall community.

And by running tens of  thousands of  different experiments and pu-
tting the power in people's hands to try out all these different things, 
you can imagine we'd just make so much more progress than we 
could if  every change had to be approved by me or every idea had 
to come from management. 

So I do think that there’s something very deep about building this 
learning culture and moving quickly towards that. That just helps 
you get ahead over time.

What about the bigger bets, like making a large acquisi-
tion or the rollout of  News Feed or something like that? 
How do those decisions work?

So I actually think when you do stuff well, you shouldn't have to 
do big, crazy things, right? So you actually want to evolve in a way 
where you're working with your community and making steps and 
learning. So take News Feed, for example. There was a relatively 
big shift, but it actually had been a couple of  years in the making 
by watching how people were using the service. So when we star-
ted off, we didn't have anything like News Feed that showed you 
updates from what people were sharing. We just had profiles, and 
what we found were originally one of  the big behaviors was people 
would just click around. They'd click on different profiles, hundreds 
of  them, just to, and they'd go through all their friends to see what 
people had changed, to see what the update was in their friend's 
day. And we learned from that that people were not just interested 
in  looking up and learning about a person but also understan-
ding the day to day changes. So first we made this product that just 
showed in order of  which of  your friends had updated your profile, 
so that at least told you whose profile to click on. And then the first 
version of  News Feed was really simple. All it did was it basically 
took the content that people were posting and put it in order on 
your home page.

So I think when things are working well, you use data, and you use 
the qualitative feedback that you're getting from listening to how 
your community is using your product to tell you what problems to 
go solve. And then you basically use intuition to figure out what the 
solutions to those problems might be, and you test those hypotheses 
by rolling them out and getting more data and feedback on that, 
and then that gives you a sense of  where to go.

SO I THINK WHEN THINGS ARE WORKING WELL, 
YOU USE DATA, AND YOU USE THE QUALITATIVE 
FEEDBACK THAT YOU'RE GETTING FROM 
LISTENING TO HOW YOUR COMMUNITY IS USING 
YOUR PRODUCT TO TELL YOU WHAT PROBLEMS 
TO GO SOLVE.

When I look at things like... We bought the Oculus team for a lot of  
money. I actually view that as if  we'd done a better job of  building 
up some of  the expertise to do some of  that stuff internally, then 
maybe we wouldn't have had to do that, but instead we hadn't done 
that. And the Oculus team is by far the most talented team working 
on that problem, so it just made sense to go make this big move.
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But I actually kind of  think as CEO it's your job to not get into a 
position where you need to be doing these crazy things. Of  course 
it's inevitable over the period of  doing stuff, you can't be ahead of  
everything. So it's better to make big moves and be willing to do that 
than have pride and not do that and never admit that you could 
have done something better in the past. But I think when stuff is 
working well, you're learning incrementally and growing that way.

Speaking of  growing, one thing I heard you say years ago 
is that one of  the best things Facebook had done was in-
vent the idea of  a growth group, and so this is something 
now that I've heard a lot of  founders ask about. Could you 
tell us is that still something you recommend people run-
ning companies put in place and how Facebook's worked 
in the early days?

So making it so we could grow faster was I think the most impor-
tant product feature that we ended up building for Facebook, and 
the traditional approach to growing and marketing is you have a 
communications group or you have a marketing team, and you buy 
ads. I think that there’s sometimes there's a place for that, especially 
when you're trying to communicate something and get a message 
out.

But if  you're actually trying to grow a product, I think often the best 

levers for doing that are within the product themselves and getting 
people in your community who enjoy what you're doing to evan-
gelize that to their friends and getting that to happen efficiently as 
efficiently as possible.

So there's no magic in the growth group that we built that other 
people can’t replicate.

It's just being very vigorous with data, investing in data infrastruc-
ture so that way you can process all these different experiments and 
learn what people are trying to tell you and then go invest enginee-
ring and actually trying to grow the community because I think 
that that's the most important feature for a lot of  networks.

And can you tell how much of  an impact that group had 
on the growth rate of  Facebook?

Yeah. Overall, I think it's been very big. I don't have a number off 
the top my head, but even just looking at some of  these specific 
features that we've built, like People You May Know, which is one 
of  the important things, again, if  you’re... Social product isn't that 
useful if  you're not connected to other people when you're using it, 
so helping you go from signing up for Facebook to connecting to 
the people that you care about most is probably one of  the most 
important things that we can do.
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Another thing that I think Facebook has done exceptiona-
lly well is hiring, and I always tell founders that this is the 
thing you have to get good at. So how have you hired your 
team and what do you look for when you bring people on?

If  you think about it, I started the company when I was 19, so I 
can’t institutionally believe that experience is that important, right, 
or else I would have a hard time reckoning selling myself  and the 
company. So we invest in people who we think are just really talen-
ted, even if  they haven't done that thing before. And that applies 
to people who are fresh out of  university as well as people like the 
CFO, who took the company public, had not taken a company pu-
blic before, and a lot of  his background was in production deve-
lopment at Genentech before. So just focusing on really talented 
people.

So if  you don't have the experience to look for, how do you 
assess someone's raw talent?

Well, often you can tell from different things that they've done. So 
it's not that... Obviously, everyone's done something. Even if  you're 
19, you've done side projects and interesting stuff, and I think what's 
important is not to believe that someone has to have specifically 
done the job that they're going to do in order to be able to do it well.

ONE OF THE THINGS THAT I THINK WE'VE DONE 
WELL IS JUST GIVING THE PEOPLE AT THE 
COMPANY A LOT OF OPPORTUNITY, SO IT'S NOT 
JUST ME WHO STARTED WHEN I WAS 19 AND NOW 
I'M RUNNING THIS BIG COMPANY.

One of  the things that I think we've done well is just giving the 
people at the company a lot of  opportunity, so it's not just me who 
started when I was 19 and now I'm running this big company. The-
re were a number of  people who joined who were people I did pro-
blem sets with at Harvard or dropped out of  Stanford or different 
programs who've grown with the company over this long period 
of  time.

And one of  the things that I'm most proud of  is we have about 12 
different product groups at the company, and all of  the people who 
are running them, with the exception of  one, did not join the com-
pany running a product group or reporting to me.

That's amazing.

And the one exception is David Marcus, who was the CFO of  a 
$15 billion public company, so I'm pretty happy that he's on board 

and having him run a product group, I think, is a pretty big coup too. 
But literally none of  them started off reporting to me. They all 
started off in different roles. Some were engineers.

Some data analysts. Some were product managers, and they've 
all grown. But I think what happens is people see that you create 
opportunities for people, and that also, I think, keeps the best peo-
ple engaged and makes the best people want to come work at your 
company because they feel like, "Oh, I'm going to get those kind of  
opportunities too."

What are you most excited about over the next 20 years? 
What do you think will be the major transformations? 
How will Facebook transform? How do you think the rest 
of  the world will transform?

So we have this 10-year road map of  three of  the big changes that 
we want to see in the world, and we're focused on three things. 
Connectivity, so getting everyone in the world on the Internet. Ri-
ght now more than half  the world is not on the Internet, which is...
you know, I think a lot of  people in Silicon Valley probably take 
this for granted that the Internet because...it just is not uniformly 
available, and if  we want to solve a lot of  the big challenges of  the 
world today, they're not problems that any one group of  people or 
even one country can solve.

They really involve coming together and giving everyone an oppor-
tunity to participate in solving them, so I think connecting everyone 
is really a key thing, which is going to be great for people around 
the world. The next one is AI. I think that that's just going to unlock 
so much potential in so many different domains. We use it at Face-
book for a lot of  different things, for showing people content that 
they're going to find more meaningful, for making sure that you 
connect with the people that you actually care about on the service.

But in a lot of  ways, the work that we're doing on AI to push the 
fundamental state of  the art forward is exactly the same stuff that's 
going into systems that diagnose diseases better or find better drugs 
to treat people or that other companies are using when they build 
self-driving cars, and these are things that are going to save lives. 
If  you can...

I heard this story recently that at this conference where someone 
has built a machine learning application where you can take a pic-
ture of  a lesion on someone's skin, and it can detect instantly whe-
ther it's skin cancer with the accuracy of  the best dermatologists 
and doctors in the world. So who doesn’t want that, right? Now 
you're going to be able to put the power in your doctor’s hand to 
become the best doctor in the world at that thing. Everybody will 
be the best doctor in the world, and that's a really fundamental 
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thing, that… I get a little bit frustrated, I 
think, when people fear-monger about AI 
and how it could end up hurting people be-
cause I think in many real ways around di-
seases, around driving more safely...I mean 
this is going to save people's lives and push 
people forward, so that's a really big deal, I 
think, for the next 10 years.

And then the next thing that I always think 
is going to make a big difference is...you 
know, every 10 or 15 years, there's a new 
major computing platform that comes 
around that allows people to do completely 
different things than they could do before, 
right? So 20 years ago, most of  us were 
using desktop computers. They were kind 
of  clunky. We used them in work because 
they made our work more productive, but 
most people didn't use them for fun. Now 
we have phones, which help us connect 
with each other, and they're much more 
human devices.

BUT THERE'S GOING TO BE 
ANOTHER PLATFORM AFTER 
THAT, AND I THINK THAT'S 
GOING TO BE VIRTUAL REALITY 
AND AUGMENTED REALITY.

But there's going to be another platform 
after that, and I think that's going to be 
virtual reality and augmented reality. And 
that, I think, is just going to help people 
be more creative, experience what other 
people are feeling much more immersively 
than we even can through video and things 
like that today, so I’m really excited about 
that trend as well.

So you were 19 when you started Fa-
cebook. One question we hear a lot 
at Y Combinator is, "I'm 19 today. I 
really want to do whatever I can to 
make the world better. What should 
I do?" So how do you advise people 
who are 19 today and want to impact 
the world like you have?

I always think that the most important 
thing that entrepreneurs should do is pick 
something they care about, work on it, but 
don't actually commit to turning it into a 
company until it's working, and I think 
that...if  you look at the data of  the very best 
companies that have gotten built, I actually 
think a tremendous percent of  them have 
been built that way and not from people 
who decided upfront that they wanted to 
start a company because you just get locked 
into some local minimum a lot of  the time. 
A local maximum, sorry.

I totally agree. And just to make this 
point, how far into Facebook did it 
actually become a company?

I don't know. I think it became a formal 
Delaware company when Peter Thiel in-
vested about six months in. When we were 
first talking to Peter about raising money, 
Dustin and I were very clear with him that 
we were planning on going back to school. 
Our... 

I STARTED FACEBOOK WHEN I 
WAS A SOPHOMORE. WE TOOK 
THE SUMMER OFF. NO CLASSES 
OVER THE SUMMER. WE WERE 
WORKING ON IT, AND THEN OUR 
STATED GAME PLAN WAS TO GO 
BACK TO SCHOOL IN THE FALL 
AND CONTINUE WORKING ON IT 
THEN BUT NOT LIKE SIT IN AN 
OFFICE AND WORK ON IT FULL 
TIME, AND PETER WAS JUST 
KINDA LIKE, "OKAY, SURE YOU 
ARE." I GUESS HE KNEW BETTER 
THAN WE DID.

Do you think he just believed that you 
weren't actually going to go back to 
school?

He must have. I mean you'd have to ask 
him, but...

Yeah. I will. We're interviewing him 
in this series. I will ask him that ques-
tion.

There you go. So I think he would probably 
say that he knew that we were not going to 
go back to school or believe that he could 
talk us out of  it, but he didn't have to. It 
was pretty clear that the amount of  work 
was just growing so quickly, but we actually 
didn't drop out immediately. We told Har-
vard that we were taking one semester off, 
and then we told Harvard that we were ta-
king another semester off and then a year 
off, and then after that, we kind of  decided 
we weren't going back.

Speaking of  Peter in sort of  a closing 
question, what's the best piece of  ad-
vice he ever gave you?

I think Peter was the person who told me 
this really pithy quote that "In a world 
that’s changing so quickly, the biggest risk 
you can take is not taking any risk," and I 
really think that that's true. I mean a lot of  
people, I think, think that...

Whenever you get yourself  into a position 
where you have to make some big shift and 
direction or do something, there always...
people are going to point to the downside 
risks of  that decision, and locally they may 
be right. For any given decision that you're 
going to make, there's upside and downsi-
de, but in aggregate if  you are stagnant and 
you don't make those changes, then I think 
you're guaranteed to fail and not catch up. 
So to some degree, I think it's really right 
that over time the biggest risk that you can 
take is to not take any risks.

That is a great place to leave it. Thank 
you very much.

All right.
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Redes
sociales
para empresas
¿Cuáles elijo?

Juan Camilo Cano |  Digital Content Manager en MarketiNet

HOY EN DÍA NINGUNA EMPRESA SE HACE
LA PREGUNTA DE SI DEBERÍA TENER PRESENCIA 

EN LAS REDES SOCIALES: LA RESPUESTA SIEMPRE 
ES AFIRMATIVA. PERO, ¿CUÁL ES LA QUE MEJOR SE 

ADAPTA A MIS NECESIDADES?
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HOY EN DÍA NINGUNA EMPRESA SE HACE LA 
PREGUNTA DE SI DEBERÍA TENER PRESENCIA EN 
LAS REDES SOCIALES: LA RESPUESTA SIEMPRE ES 
AFIRMATIVA. 

Pero, ¿cuál es la que mejor se adapta a mis necesidades? 
Echemos un vistazo a las principales redes sociales para empresas 
y su público para ver cuál es la que más nos puede servir según el 
tipo de negocio que tengamos en mente para nuestras campañas 
de marketing.

Multitudinaria, versátil, compleja, Facebook es la red so-
cial más grande que existe, tanto en términos de branding 
como en número de usuarios.

Con más de 1.700 millones de perfiles activos, Facebook es un gran 
medio para conectar tu negocio con gente de todas partes del mun-
do. Y no solo es el más grande, también es que más rápido cambia 
y crece. En la última década, ha realizado múltiples transformacio-
nes de funcionalidad, estructura y ventajas, y ha absorbido otras 
plataformas con cientos de millones de usuarios como Instagram 
o Whatsapp, ofreciendo gracias a ello mejoras y ampliaciones en 
su servicio. 

Las páginas de empresa en Facebook pueden usarse para compartir 
enlaces, fotos, vídeos, eventos, concursos y mucho más. Además, el 
nivel de mantenimiento es bajo: basta con publicar unas cuantas 
veces a la semana para tener la página de empresa actualizada. 
Gracias a todas estas ventajas, Facebook es un gran punto de parti-
da para cualquier tipo de empresa, independientemente del sector 
al que pertenezca.

Facebook es un gran punto de partida para cualquier tipo de 
empresa, independientemente del sector al que pertenezca.

Aunque estar en Facebook se ha vuelto casi indispensable por su 
gran audiencia, hacerse escuchar en ese enorme público es cada 
vez más difícil. Los primeros cien seguidores suelen llegar fácil-
mente, pero llegar a cifras mayores suele ser un reto. Además, los 
recientes cambios en los algoritmos de Facebook han hecho que 
las publicaciones realizadas desde las páginas de empresa tengan 
una difusión cada vez menor (actualmente la difusión orgánica está 
entre el 6 y el 8 por ciento de los seguidores que tenga la página).

Activa, dinámica y muy diversa, Twitter es la segunda red 
social más utilizada por las empresas para comunicarse 
con su público.

Con un límite de 140 caracteres y la capacidad de incluir enlaces, 
vídeos y hasta cuatro fotos por publicación, Twitter se ha convertido 
en un espacio ideal para dar respuesta rápida a preguntas, publicar 
información inmediata, promocionar eventos cercanos y publicitar 
las ventajas de las empresas. Es un canal perfecto para dar servicio 
al cliente, canalizar quejas y dirigir inquietudes complejas a otros 
canales más personalizados como la atención telefónica. 

Twitter tiene en la actualidad más de 500 millones de usuarios y 
una actividad frenética en la que se publican unos 6.000 mensajes 
por minuto. Por eso es importante tener en cuenta que cualquier 
perfil de empresa que se abra en Twitter requiere de una monitori-
zación constante y una atención permanente, además de publicar 
contenido a diario que genere verdadero interés. De lo contrario, se 
corre el riesgo de aburrir a tu público y que tus seguidores te aban-
donen, o que queden sin respuesta comentarios negativos, quejas y 
publicaciones contraproducentes que pueden dañar la imagen de 
la empresa. 

Cualquier perfil de empresa que se abra en Twitter           
requiere de una monitorización constante y una atención        
permanente.

¿Tienes un público y unos clientes asiduos que están atentos a tu 
actividad a todas horas? ¡Entonces Twitter es tu red social!

Seria, directa, empresarial, LinkedIn está enfocada al 
mercado laboral y los negocios.

Aunque originalmente se creó como una plataforma para conseguir 
empleo, se ha convertido en un referente del mundo profesional. 
Las principales compañías del mundo tienen perfiles creados allí y 
buscan a sus empleados usando las ágiles opciones de selección que 
tiene LinkedIn. A su vez, más de 380 millones de profesionales han 
colgado sus perfiles en esta red, convirtiéndola en el escaparate más 
importante a nivel laboral.

Es esencial como herramienta de contactos, gracias a la posibilidad 
de conectar con compañeros de trabajo o estudios. 
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Las ventajas principales para cualquier empresa a la hora 
de tener presencia en esta red están en las facilidades que 
presta a los departamentos de recursos humanos para  
seleccionar personal. 

No requiere un gran nivel de mantenimiento, aunque la actividad 
constante permite que haya beneficios a nivel de branding para las 
empresas. 

Joven, ágil, desenfadada y muy visual, Instagram es una 
de las redes sociales con más crecimiento a lo largo del 
último año.

Su funcionamiento está limitado a dispositivos móviles (teléfonos y 
tabletas) con lo cual su uso por parte de empresas es más complejo.
Instagram se basa en dos pilares fundamentales: las fotos 
y las etiquetas.

Hay un gran culto a la imagen, a la innovación, a los colores y a la 
constante publicación de contenido, siempre usando los filtros de 
fotografía disponibles en la aplicación oficial. Gracias a las etiquetas 
(#hashtags) es posible llegar a cualquiera de los 300 millones de 
usuarios activos que tiene la red, aunque no sean seguidores direc-
tos de nuestro perfil. Priman las temáticas urbanas, la moda, la na-
turaleza, la gastronomía, el deporte, el diseño y el culto a la imagen. 

Las empresas que tienen relación con alguno de estos sectores 
podrán encontrar en esta red un nicho perfecto para difundir sus 
mensajes y dar a conocer sus productos o servicios.

Visual, variada, ligera, Pinterest es un tablón de imágenes 
con descripciones cortas y enlaces a las páginas de donde 
provienen.

Los usuarios organizan las imágenes por temáticas en álbumes lla-
mados “tableros”, que pueden ser seguidos por otros usuarios. Su 
estructura visual funciona un poco a la manera de un cajón de sastre, 
donde van apareciendo las últimas imágenes que han colgado los 
perfiles y tableros que se siguen. 

Por su estructura de funcionamiento, Pinterest es una red que re-
quiere una gran cantidad de tiempo a la hora de subir contenidos: 

cada imagen tiene que subirse individualmente, así como el texto 
que la acompaña. Es una red social con un dominio preponderante 
de usuarios del sexo femenino, con alrededor del 80% de perfiles 
creados por mujeres. Las temáticas principales están relacionadas 
con moda, belleza, fotografía, gastronomía y diseño. 

Recientemente se ha estrenado un botón que permite hacer com-
pras directamente desde Pinterest, incrementando su utilidad para 
hacer negocios directos. 

Si tu empresa tiene vídeos, deberías tener un canal de 
YouTube. Más de mil millones de usuarios miran vídeos 
de YouTube cada mes.

Es gratuito, permite la incorporación de enlaces, descripciones y 
comentarios, puedes hacer campañas de publicidad, crear canales 
temáticos y comunicarte con tus seguidores. Gracias a la funciona-
lidad de enlazar o incrustar los vídeos en otras páginas, es posible 
visualizar el contenido de YouTube desde cualquier otra platafor-
ma o red social. 

Recientemente han incrementado la calidad de los vídeos hasta el 
estándar de más alta definición que se usa en internet.

La red social de Google comúnmente es comparada con 
un archipiélago de islas desiertas que no visita nadie.

Sin embargo, otros servicios de Google suelen requerir que tengas 
un perfil en esta red social para poder acceder a ellos, y usan la in-
formación incluida en ese perfil para desplegar información sobre 
tu empresa. 

Esto puede ser de vital importancia para que los algoritmos de 
Google te traten bien a la hora de poner los resultados de tu conte-
nido en los primeros lugares de cada búsqueda relacionada con tus 
actividades empresariales. 

Por eso, aunque no publiques nunca nada, ni lo uses como parte de 
ninguna estrategia, conviene tener un perfil de Google+ actualiza-
do y vinculado a tu página web.
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Campañas
de publicidad
en Internet.
cuándo elegir
CPC, CPM o CPA
Carlos Bravo | CEO Márketing de Guerrilla

Para montar una campaña de publicidad en Internet puedes optar 
entre varios modelos de negocio. Aparte de elegir si quieres promo-
cionar tu tienda online (o servicios) con banners o anuncios de texto 
tienes la posibilidad de contratar empresas que te cobran por clics, 
impresiones o ventas. Todos los modelos tienen ventajas y desven-
tajas.

Si eres principiante tal vez no te manejas todavía del todo bien entre 
lo que es CPC, CPM y CPA. Empecemos definiendo y explicando 
las diferentes opciones:

Coste por Mil Impresiones (CPM)
Si pagas por CPM pagas un precio x por 1.000 visualizaciones 
de tu banner en un sitio web. Una visualización o “impresión”               
(termino estándar) está definida de manera diferente según empresa.

Coste por Clic (CPC)
El CPC es un modelo donde un anunciante paga por cada clic 
que un navegante realiza en un anuncio de texto o banner. Suena 
sencillo pero no existe un estándar común entre los diferentes ac-
tores.  Esto hace que se ha creado un poco de desconfianza en este 
modelo de pago.
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Coste por Acción (CPA)
El CPA es el modelo más complejo de los tres . El anunciante paga 
por ventas o registros. Según el tipo de “acción” deseada se dife-
rencia entre CPS (Cost per Sale, también conocido como CPV, 
Coste por Venta) cuando se trata de una venta o CPL (Cost per 
Lead) cuando se trata de un registro que requiere p.ej. rellenar al-
gún tipo de formulario.

Funcionamiento y medición de CPM, CPC y CPA – lo 
que tienes que tener en cuenta
En el mercado de publicidad online existe una gran intransparencia 
y poca estandarización de medición porque cada uno aplica su 
propio criterio.

El CPM se paga por cada mil impresiones de un banner en una 
página web. Algunos contabilizan visualizaciones cuando la creati-
vidad no se encuentra en la parte visible de la pantalla. La posición 
del banner y la medición por lo tanto son criterios importantes a 
la hora de contratar una campaña con un modelo a impresiones. 
La mayoría de los actores no facturan las impresiones no visibles. 
Asegúrate que la empresa que contratas siga este estándar.

Hablando de CPC, un clic no es siempre un clic. Cada empre-
sa de publicidad online parece que lo está haciendo de manera 
diferente. Algo razonable es contabilizar un clic por usuario por 
hora o sesión. De esa manera se evita contabilizar clics erróneos. 
Curiosamente existen muchos usuarios que hacen un doble clic en 
un banner. Desgraciadamente existen empresas que contabilizan 
esto como 2 clics y crean costes adicionales para un anunciante.

El modelo variable del CPA también tiene importantes variacio-
nes según campañas. El sector del marketing de afiliación está 
cambiando y se encuentra en una fase de limpieza interna. Hace 
1 a 2 años muchos anunciantes pagaban en un modelo de “pos-
tview” (Zanox) o “eyesales” (Tradedoubler). Esto le permitía gene-
rar un ingreso al soporte afiliado que era el último en mostrar un 
banner a un usuario antes de p.ej. comprar un billete de vuelo o 
contratar un seguro de hogar hasta un plazo de 30-45 días después 
de haber visto la creatividad. Muchos afiliados encontraban mane-
ras de realizar prácticas “no deseadas” que les permitían generar 
ingresos importantes. En consecuencia los anunciantes principales 
han dejado de trabajar con modelos de “postview” o “eyesales”.

LA MAYORÍA DE LAS CAMPAÑAS DE AFILIACIÓN 
A DÍA DE HOY FUNCIONAN CON POSTCLICK. 
UN VISITANTE DE UNA WEB HACE CLIC EN UN 
BANNER, VISITA EL SITIO DE UN ANUNCIANTE
Y REALIZA UNA COMPRA.

A veces pueden pasar algunos días entre el clic y la conversión (ven-
ta o registro) para que se contabilice una comisión para el afiliado.

¿Elegir CPC, CPM o CPA para campañas de publici-
dad online?
Cada modelo de pago tiene características buenas y malas. Depen-
de mucho del objetivo de la campaña que tenemos en mente si 
tiene sentido darle preferencia a un modelo o a otro. Os presento 
diferentes objetivos de una campaña y los modelos de pago que 
suelen ser más convenientes.

1. Campaña de puro branding: el modelo más apto es el CPM. 
En una campaña de este tipo se quiere obtener una visibilidad en 
sitios web con un público objetivo afín al p roducto o donde la mar-
ca del soporte web transfiere su fuerza a la propia. Según la calidad 
de los sitios se pueden llegar a pagar a 4-10 Euros por cada 1.000 
impresiones. Este tipo de webs pueden ser portales destacados de 
moda, lujo, economía, finanzas o la versión online de periódicos 
conocidos.

2. Campaña de branding y tráfico: pocas campañas buscan 
únicamente visibilidad. La mayoría de los anunciantes de branding 
buscan adicionalmente redirigir visitas a su sitio. Estas campañas 
también van a CPM pero optimizando hacia un CTR (Click Trou-
gh Rate, ratio de clics por 100) mínimo del 0,1%. Para garantizar 
un número mínimo de visitas se puede invertir una parte del pre-
supuesto en CPC. Según la temática el CPM puede estar entre 2-5 
Euros. El CPC podría variar entre 0,5-2 Euros.

3. Campaña de tráfico y conversiones: muchas campañas de 
publicidad online buscan un ROI inmediato. La opción más obvia 
seria el CPA. Este modelo no es apto para todas las empresas por-
que hay que tener ya una marca creada (ver también “Por qué te 
sirve hacer branding si vendes online”) para encontrar sitios web 
afiliados que acepten este tipo de colaboración. La segunda opción 
parece ser el CPC. Por temas de clics fraudulentos o mucha com-
petencia por la misma palabra clave incluso Google Adwords te 
puede fallar (p.ej. CPC de 1-10 Euros para algunas palabras clave 
de viajes, finanzas y seguros). La opción más flexible es una cam-
paña (en muchos portales) a CPM muy bajo (0,15-0,5 Euros) que 
permite optimizar la campaña hacia un CTR>0,1% para obtener 
un coste por venta optimo. El riesgo de lanzar a CPM está en tra-
bajar con pocos sitios lo que disminuye el margen de optimización 
y puede bajar el ROI.

Para resumir nunca se puede decir que un modelo es más apto que 
otro. El anunciante tiene que tener muy claro lo que es el objetivo 
de la campaña. No todos los modelos se pueden trabajar en todos 
los canales de publicidad online. El CPM y el CPA no existen de 
manera directa como modelos para anunciarse en buscadores.
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¿Seo, posicionamiento, algoritmo de búsqueda, buscadores de internet? 
¿Qué son?
Todos hemos leído o escuchado alguna vez estas palabras, pero, ¿realmente sabemos qué 
son y para qué sirven?. Intentaremos aclarar algunos conceptos para aportar algo de luz 
sobre este mundo (que no es tan oscuro como parece) tan técnico y lejano.

Empezaremos por explicar ciertos conceptos, definirlos para luego ponerlos en práctica y 
que sirvan de  ejemplo para la vida real.

¿Qué es el posicionamiento? 
El posicionamiento en internet es la estrategia que se utiliza para lograr que nuestra pá-
gina web, blog o tienda online vaya logrando escalar puestos en las listas de resultados de 
los buscadores de internet. Es una técnica para conseguir ganar posiciones y,  gracias a 
ella, ser más visibles que nuestra competencia (aparecer antes que ellos para aumentar las 
posibilidades de venta). 
 
El posicionamiento, como profesión lo realizan los "seos", técnicos con un alto grado de 
especialización, que se dedican a lograr que tu página web de empresa, tu blog corporativo 
o tu tienda online (ecommerce) logre, poco a poco y de forma gradual (definido como po-
sicionamiento natural u orgánico) ganar visibilidad en los buscadores principales (Google, 
Yahoo, Bing, Facebook y otros muchos más). 

Dichos seos deben estar continuamente actualizados, poseer amplios conocimientos so-
bre muchos y diversos aspectos, como son:  de las técnicas de cómo tratan y procesan la 
información los buscadores (metabuscadores) de internet, de programación web, de do-
minios de internet (los nombres de internet: www.miempresa.com), de servidores web, de 
las diversas plataformas, de algoritmos de búsqueda, etc; porque son muchas las variables 
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que están en juego para lograr que tu página web de internet logre 
ser cada vez más visible y, por consiguiente consigamos más visitas 
o clientes (que es lo que todos buscamos cuando deseamos tener 
presencia en internet, ya sea como empresa o particular).

¿Qué es un algoritmo de búsqueda? 
Se puede definir un algoritmo de búsqueda a una fórmula con la 
que logramos localizar un elemento concreto dentro de una base 
de datos (compuesta de muchos y distintos elementos), logrando 
seleccionar el mejor dentro del conjunto de todos los datos.

Los algoritmos de búsqueda son los conocidos como bus-
cadores de internet: Google, Bing, Yahoo. El problema para 
los seos es que ese algoritmo es diferente en cada buscador y que 
cada buscador no proporciona información sobre él. Es como si 
fuéramos a pescar y no supiéramos ni la caña ideal a usar, ni el cebo 
ni el sedal porque desconocemos el tipo de pesca que se encuentra 
ahí. Lo que sí nos informan los dueños del lago (pongamos por 
caso) son las normas éticas de pesca en este lago en concreto. Y si en 
el lago renuevan la población de peces con nuevas  adquisiciones, 
tampoco lo sabemos. 

¿Qué es optimizar un sitio web para posicionamiento? 
La optimización seo requiere, como hemos visto, de diversos y 
muy técnicos conocimientos de las diferentes variables en el juego 
de los buscadores de internet.

CUANTA MÁS EXPERIENCIA, CONOCIMIENTOS Y 
PRUEBA/ERROR (I+D) CONSIGAMOS, MEJORES 
RESULTADOS LOGRAREMOS.

Optimizar un sitio web (sea el que sea) para posicionamiento re-
quiere estudiar primero el sitio web en cuestión: su estructura in-
terna, menú, imágenes,…, todo lo que compone ese site web y ver 
si cumple con los requerimientos necesarios para trabajar con ella 
realizando toda una serie de mejoras que el técnico seo deberá im-
plementar en dicho sitio web.

En función de cómo hayan diseñado y llevado a cabo la creación 
(programación en la mayoría de los casos) de dicha página web, si 
ha sido confeccionada con una estructura interna limpia, organiza-
da y metódica o si, por el contrario, simplemente se han dedicado a 
diseñar sin más, sin tener en cuenta si el código es limpio o no (tro-
zos de código no utilizable, restos de programación sin usar), si no 
han programado de la mejor forma posible (hay diferentes maneras 
de hacerlo, usando mayor o menor cantidad de código, un lenguaje 
de programación diferente, etc) o si solo se han limitado a realizar 
el diseño y programación "tal cual" les ha pedido el cliente sin tener 
en cuenta el estado del código interno.

Todas estas variables influyen decisivamente a la hora de lograr 
posicionar un site o web o incluso todo lo contrario: ser baneado. El 
baneo es una práctica habitual de los buscadores por la que pueden 
eliminarte de las bases de datos internas suyas por no cumplir sus 
requisitos de ética.

El resultado del baneo es que ayer estabas en primeros puestos en 
las listas de Google (y una cantidad de tráfico y clientes interesados 
en tus servicios) para, por ejemplo la búsqueda: "empresa de repa-
ración de electrodomésticos en Madrid " y tras el "baneo", al día 
siguiente ni apareces en Google. Imagina todo el trabajo previo (e 
inversión) realizada para que, de una bofetada te destierren al más 
completo olvido.

Las plantillas que muchos usuarios utilizan o compran porque es 
más cómodo y sumamente fácil y accesible el "hazte tu mismo tu 
propia web profesional en 10 minutos, sin tan siquiera conocimien-
tos de programación y con tendrás ventas seguras" evidentemente, 
estas plantillas, ni tienen optimización, ni implementación seo… y, 
por desconocimiento, el usuario piensa que "por tener una web aún 
siendo de este tipo" ya tengo posicionamiento y negocio.

El tener una web en internet no lleva implícito tener posiciona-
miento, ni mucho menos.

EL POSICIONAMIENTO ES UN TRABAJO 
METÓDICO, SUMAMENTE TÉCNICO Y DELICADO 
QUE OFRECE RESULTADOS A MEDIO-LARGO 
PLAZO Y SIEMPRE DEBES ENCARGARLO A UN 
PROFESIONAL SEO QUE TE MUESTRE RESULTADOS 
COMPROBABLES DE CLIENTES REALES…. 
NO PROMESAS Y TAMPOCO UN MONTÓN DE 
TECNICISMOS QUE NI ÉL MISMO ENTIENDA. 

Por ello siempre es recomendable contratar a profesionales 
tanto del diseño web como de seo y que, trabajando a la par los 
dos, logren que nuestra página web (no olvidemos que es nuestro es-
caparate frente al mundo exterior, la visión que ofrecemos al resto de 
los posibles clientes que lleguen a nosotros) esté optimizada lo mejor 
posible para poder entrar en las bases de datos de los buscadores y su 
algoritmo nos vea "con buenos ojos", le guste nuestra web (el código 
y demás parámetros optimizables) y, con tiempo, mucho esfuerzo y 
dedicación logremos escalar puestos en los motores de búsqueda y 
ganar a la competencia por hacer "bien las cosas", tengamos muchos 
clientes buscando nuestros productos y/o servicios y logremos mayor 
volumen de negocio gracias a "nuestra web". 
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Sólo hay que hacerse una pregunta: ¿Dejarías tu flamante BMW a 
reparar al mecánico de tu barrio?, a ese que le da igual reparar una 
furgoneta que un Mercedes. Igual que no harías esto, no dejarías en 
manos de cualquiera, el nombre y renombre de tu empresa, frente 
a miles de espectadores en internet.

¿Páginas web, portales de internet, blog, tiendas 
online, todo es posicionable? 
Sí, en internet todo es susceptible de ser posicionado si cumple con 
los requisitos de los motores de búsqueda, con tiempo, esfuerzo y 
suficiente información como para "ser importante en internet" lo 
lograrás.

Cada tipo de sitio es diferente (no es lo mismo un blog que una tien-
da online o un portal de anuncios, por ejemplo), por lo que tanto la 
programación como la implementación de mejoras y optimizacio-
nes, pensando en el seo, son muy diferentes entre todos ellos. 

ADAPTARSE BIEN A CADA SITE ES UN BUEN 
PUNTO DE PARTIDA SI QUIERES LOGRAR 
POSICIONAMIENTO NATURAL EN MOTORES DE 
BÚSQUEDA DE INTERNET.

¿El contenido de mi web debe ser bueno y real? 
Sí, por supuesto, de hecho los motores de búsqueda realizan con-
tinuas comprobaciones para cerciorarse que todo cumple con los 
requerimientos técnicos de calidad e implementación de "buenas 
prácticas" en las webs. Prueba de ello es que, cuando quieres dar 
de alta tu empresa en Google Maps y le añades la dirección de tu 
tienda física, el buscador de buscadores -Google- te envía una carta 
postal para comprobar físicamente que ese sitio existe y se llama 
así. No es tan fácil engañar y, si lo haces, acabarán pillándote, tenlo 
por seguro.

El contenido de tu página web -llamamos contenido web tanto a los 
textos que tienes publicados en tu página web como las imágenes 
que has añadido- es estudiado, comprobado y analizado muchas 
veces para ver si cumple con todos los parámetros de calidad en el 
tiempo.

El contenido duplicado, por ejemplo, es motivo suficiente para ser 
denunciado y baneado por Google (pongamos el caso), tanto gráfi-
co como textual. Por ello, es altamente recomendable que los textos 
los redacte un profesional y las imágenes no las hagas con el móvil 
- date cuenta que las verán (esperemos) miles de personas y, si esa 
es la imagen que quieres dar de tu empresa…- , sino que contrates 
a un fotógrafo o compres las imágenes de un banco de imágenes 
en internet: tendrán las fotografías de tu web calidad profesional y 
lograrás los mejores resultados.
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La cantidad, calidad y optimización seo de los textos e 
imágenes de tu web es prioritario si quieres tener posicio-
namiento: muy cierto, los motores de búsqueda comparan todo 
lo que tu web contiene tanto con tu competencia como con sus al-
goritmos y el posicionamiento es el resultado del trabajo que hayas 
hecho hasta ese momento y durante el tiempo de vida de tu web.

Cuanta más cantidad de información relevante tengas, mejores en-
laces añadas (o seas añadido o mencionado) y más expansión logres 
en internet - que estés o seas nombrado, tengas un hueco en luga-
res de "renombre" y reconocidos tanto por los usuarios como, en 
último extremo por el motor de búsqueda - mejor posicionamiento 
lograrás, mayor cantidad de visitas tendrás y más volumen de ne-
gocio tu página web generará a través de internet. 

Hoy día además hay que añadir continuamente contenido para 
"mantener el posicionamiento", por lo que deberás tener una pre-
visión de contenido, una persona que se encargue de ello y un seo 
que mantenga, supervise y realice las modificaciones, mejoras e im-
plementaciones adecuadas en el tiempo para que todo funcione a la 
perfección y logres ampliar el volumen de visitas y negocio.

COMO HEMOS VISTO, ES IMPORTANTE TENER UNA 
PÁGINA WEB CON CALIDAD A TODOS LOS NIVELES,  
CANTIDAD PARA SER UN REFERENTE FRENTE A LA 
COMPETENCIA Y PROFESIONALIDAD TANTO POR 
DENTRO COMO POR FUERA. 

Contratar a los diferentes técnicos y profesionales involucrados en 
cada una de las fases de tu web te ayuda a acercarte al éxito como 
empresa y hacer que tu empresa se haga un buen nombre en inter-
net o lo que es lo mismo, hacer "marca". Huye de quien te prometa 
resultados en muy poco tiempo (el posicionamiento, como hemos 
visto lleva su tiempo, tal vez varios meses), de quien te diga que 
tendrás oro a precio de plomo. 

¿Son importantes las palabras que use en mi web, el 
conocido como "estudio de keywords" de los seos? 
Imagina que quieres comprarte, por ejemplo una Tablet y, gracias a 
internet no tienes que andar físicamente de tienda en tienda miran-
do modelos, precios, marcas (y aguantando a los vendedores que no 
siempre te venden lo mejor, sino lo que más les interese).

Lo bueno de internet es justo eso: tienes muchísima información so-
bre todo lo que quieras ver, buscar o aprender. Como andamos en 
la búsqueda de nuestra tablet ideal, buscamos en internet y llega-
mos a portales web de electrónica de consumo donde nos muestran 
los diferentes modelos, marcas, precios y características de cada una 

de nuestras posibles tablets por adquirir. Bueno, pues para llegar a 
ese portal donde venden tablets hemos utilizado una serie de pala-
bras clave que hemos insertado en el motor de búsqueda (sea el que 
sea) que nos han arrojado una serie de resultados.

El incluir unas palabras u otras en nuestra web marcará la diferen-
cia entre pésimos, buenos o excelentes resultados de nuestro ecom-
merce, ¿porqué?, pues porque si el técnico seo hace un buen traba-
jo, estudia bien las keywords relevantes que implementar en tu web 
(de venta de tablets), tu empresa implementará las palabras clave 
que más tráfico generan -las keywords que más usan los potenciales 
clientes que buscan comprar tablets en internet- y, por consiguiente 
atraerás al mayor número de compradores interesados en tus ta-
blets de última generación y venderás más y mejor que antes.

Y por último comentar que el posicionamiento en internet es la 
mejor y más barata forma de darte a conocer, la mejor publicidad 
(después del boca a boca de tus satisfechos clientes) que puedes lo-
grar, dado que llegarás a miles o millones de personas o potenciales 
clientes interesados en tu empresa, productos o servicios, pero que 
requiere de la conjunción de profesionales que, con su trabajo al 
unísono, logren que seas reconocido en internet como un referente, 
logres mejorar puestos frente a la competencia y consigas cuota de 
mercado, vender mucho y mejor que con cualquier otro tipo de 
publicidad al mismo o menor coste.

EL POSICIONAMIENTO EN INTERNET ES LA MEJOR 
Y MÁS BARATA FORMA DE DARTE A CONOCER, 
LA MEJOR PUBLICIDAD (DESPUÉS DEL BOCA 
A BOCA DE TUS SATISFECHOS CLIENTES) QUE 
PUEDES LOGRAR, DADO QUE LLEGARÁS A MILES 
O MILLONES DE PERSONAS O POTENCIALES 
CLIENTES INTERESADOS EN TU EMPRESA, 
PRODUCTOS O SERVICIOS.
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FERMÍN
ALBALADEJO

Presidente CEAJE | Confederación Española Jóvenes Empresarios

APUNTARSE A LA DIGITALIZACIÓN 
A TIEMPO ES CLAVE PARA QUE LAS 

EMPRESAS PUEDAN COMPETIR. 
ESTAMOS A TIEMPO PARA FOMENTARLO 

EN AQUELLAS PYMES QUE NO HAYAN 
INICIADO ESTE PROCESO.

Enhorabuena, acabas de ser elegido presidente de la Confe-
deración Española de Asociaciones de Jóvenes Empresarios. 
¿Cuáles son los próximos objetivos de la organización?
En Ceaje el primer objetivo ha sido y seguirá siendo ayudar a los 
jóvenes empresarios españoles a alcanzar sus metas. Esta es nuestra 
razón de ser, y el motivo por el que hemos puesto en marcha una 
batería de iniciativas para ayudarles a realizar sus proyectos, a cre-
cer, en definitiva.

Apostamos por los empresarios con valores y la pérdida del miedo 
a emprender, algo en lo que España todavía debemos mejorar, a 
diferencia de lo que vemos en otros países.Por eso uno de nuestros 
objetivos fundamentales es fomentar la cultura emprendedora des-
de las escuelas, poner las bases para un futuro aún más prometedor, 
con jóvenes dispuestos a asumir los retos y riesgos de crear su pro-
pio empleo y el de otros.

El acceso a la financiación es uno de los grandes problemas de los 
emprendedores. Para solucionarlo, estamos creando un fondo de 
inversión para financiar proyectos de aquellos empresarios que no 
puedan acudir a los canales tradicionales.

Asimismo, para todos aquellos que quieran dar el paso hacia la 
internacionalización, en Ceaje hemos puesto en marcha progra-
mas específicos de ayuda y asesoramiento, importantes para que 
se haga realidad con éxito.

La relación directa que mantenemos con la CEOE, CEPYME y 
con las organizaciones empresariales territoriales, es prioritario 
para nosotros. Asimismo, en Ceaje vamos a continuar trabajando 
estrechamente con las organizaciones sindicales, que son pieza 
fundamental en el diálogo social. 

Estamos decididos a dotar de mayor independencia a la Confe-
deración, tenemos que ser autosuficientes y capaces de dar cada 
vez mejores servicios a nuestros asociados, a través de la buena 
relación que mantenemos con las AJE’s. Todo esto quedará re-
flejado en el portal de la transparencia que estamos ultimando. 

También vamos a poner en marcha una app y una red social, 
con las que  reforzar las relaciones entre los jóvenes empresarios, 
mejorar la comunicación y facilitar la cooperación entre ellos, el 
networking, que interactúen y cooperen en nuevos proyectos.
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¿Qué va a suponer para Ceaje tener a Fermín Albaladejo 
al frente?
Siempre he valorado el asociacionismo por su decisiva aportación 
a la sociedad., y tengo que decir que he heredado una gran orga-
nización

Se debe  mejorar  el entorno en el que nacen y se desarrollan las 
empresas, trabajo día a día para ello. Desde CEAJE, contribuimos 
al fomento de su estabilidad, competitividad, continuidad, inno-
vación e internacionalización, además de atender las necesidades 
de información, formación, asesoramiento, investigación y perfec-
cionamiento de nuestras asociaciones territoriales y de los jóvenes 
empresarios asociados; defendiendo sus intereses.

ESTOY TOTALMENTE VOLCADO CON LA 
CONFEDERACIÓN, Y CONFÍO EN PODER APORTAR 
FRESCURA Y MI EXPERIENCIA EMPRESARIAL. 
TENGO 30 AÑOS Y LLEVO MÁS DE 10 SIENDO 
EMPRESARIO, CON LO QUE ESO REPRESENTA. 

Estamos dando un impulso necesario a Ceaje. Mi objetivo y el de 
todos los miembros de la Comisión Ejecutiva es llegar a todos los 
jóvenes, a las instituciones, fomentando el diálogo, transmitiendo 
nuestras inquietudes y proponiendo soluciones a los problemas con 
los que día a día nos encontramos. 

¿Qué reto profesional te gustaría cumplir al frente de 
Ceaje?
Consolidar lo alcanzado hasta la fecha, que no es poco, y perseve-
rar en aquellas cuestiones en las que no hemos podido alcanzar los 
logros que una organización como Ceaje, y los que la formamos, 
merece.

Por eso tenemos que ser ambiciosos para no perder ninguna opor-
tunidad de las que salgan a nuestro paso.

Por concretar, me gustaría que los jóvenes empresarios estuvieran 
cada vez más presentes en la toma de decisiones en todos los ámbi-
tos que nos afectan. No debemos olvidar que un joven empresario 
hoy será, o podría ser, un gran empresario en el futuro

¿Qué es y qué hace CEAJE? 
La Confederación Española de Asociaciones de Jóvenes Empresa-
rios es la representación Patronal de todos los Jóvenes Empresarios 
y Emprendedores de España con menos de 41 años. Somos una 
organización multisectorial que integra a más de 18.500 asociados 
directos y 21.000 empresas de todo tipo a través de 55 asociaciones 
provinciales y federaciones autonómicas.

Fundada en 1991, es la voz de los jóvenes empresarios de España.

Tenemos una clara razón de ser avalada por la necesidad de dar 
respuesta a tantas y tantas vocaciones empresariales que necesitan 
tener un punto de referencia y apoyo y, donde no existen todavía, 
fomentarlas e impulsarlas, además de dar servicios concretos para 
el joven empresario.

¿Qué ofrecéis a vuestros asociados?
Damos respuesta a las necesidades de información, formación y  
asesoramiento de nuestros asociados a través de las 55 asociaciones 
de jóvenes empresarios repartidas por todo el territorio español, 
durante todo el proceso de creación y vida de la empresa.

Hoy en día apostamos por la internacionalización de la empresa a 
través del asesoramiento que les podamos brindar y mediante redes 
internacionales como FIJE (Federación Iberoamericana de Jóvenes 
Empresarios), YES FOR EUROPE (Federación de Asociaciones 
Nacionales de Jóvenes Empresarios de Europa) y o la red mundial 
G20YEA, en las que jugamos un papel importante

Soy un joven empresario y quiero formar parte de CEA-
JE. ¿Qué debo hacer? ¿Hay que cumplir algún requisito 
específico?
Ser empresario/a menor de 40 años, en cualquiera de sus formas 
jurídicas, y acudir a tu AJE más próxima para asociarte, tan sencillo 
como eso, no se pide nada más.

¿Cómo está organizada CEAJE?
Los órganos de gobierno de Ceaje son la Asamblea General, la 
Comisión Ejecutiva y la Junta Directiva.

La Asamblea General es el órgano de gobierno y decisión de Ceaje, 
y está constituida por la totalidad de los miembros que componen 
la Confederación, a través de sus representantes. Este órgano es 
responsable, por ejemplo, de elegir al presidente y a la Comisión 
Ejecutiva, o aprobar los presupuestos de la Confederación.

La Comisión Ejecutiva se compone, tal y como indican nuestros 
Estatutos, por un mínimo de 8 miembros y un máximo de 20, es el 
órgano de decisión y gestión de Ceaje, entre sus atribuciones está 
supervisar el correcto funcionamiento de la Confederación o apro-
bar el Programa Anual de Actividades, por ejemplo.

La Junta Directiva está formada por todas las AJE’s de España ade-
más de los miembros de la Comisión Ejecutiva y de la Asamblea 
General, y su función fundamental es ser el Órgano Consultor y de 
supervisión de la Comisión Ejecutiva. 
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Hace unos días Ceaje firmó un importante acuerdo de co-
laboración con Telefónica para impulsar la transforma-
ción digital de las pymes. ¿En qué consiste este acuerdo? 
¿Qué acciones se van a llevar a cabo?
Gracias a este importante acuerdo vamos a potenciar actividades 
encaminadas a desarrollar, difundir y aplicar las nuevas tecnologías 
en empresas para que lleven a cabo con éxito su transformación 
digital, en mi opinión, decisivo a corto plazo. 

Nos centraremos en cuestiones clave como el impacto de las nuevas 
herramientas en las diferentes áreas: economía, seguridad o comu-
nicación, por citar alguna.

Queremos que nadie se quede atrás en el uso de las nuevas tecno-
logías, que las incorporen y utilicen en sus negocios de forma co-
rrecta, para mejorar su gestión. En este sentido, Telefónica es clave 
como agente facilitador de dicha transformación.

Además Telefónica también estará presente, aportando sus solucio-
nes tecnológicas, en el Congreso Nacional de Jóvenes Empresarios, 
en el Premio Nacional Joven Empresario, Encuentros Comercia-
les anuales a nivel Nacional y los Encuentros de Gerentes de AJEs 
anuales. 

Desde tu experiencia como secretario general de CEAJE y, 
ahora, presidente ¿cómo pueden las asociaciones de jóve-
nes empresarios ayudar a la digitalización de las pymes?
La importancia del entorno digital es cada vez mayor, y esta ten-
dencia no va a cambiar. Las nuevas tecnologías son herramientas 
clave para el desarrollo de las empresas y queremos que nadie se 
quede atrás.

APUNTARSE A LA DIGITALIZACIÓN A TIEMPO 
ES CLAVE PARA QUE LAS EMPRESAS PUEDAN 
COMPETIR. ESTAMOS A TIEMPO PARA 
FOMENTARLO EN AQUELLAS PYMES QUE NO 
HAYAN INICIADO ESTE PROCESO.

Para ello estamos en contacto directo con los empresarios, viendo 
sus necesidades y asesorándoles a este respecto, este es un papel 
esencial de Ceaje.

El comercio, los servicios de atención al cliente y de postventa, la 
publicidad y la comunicación han evolucionado rápidamente en 
el entorno digital y las empresas debemos ser conscientes de estos 
cambios, siendo participes en ellos y sin quedarnos al margen.

¿Están los jóvenes empresarios "más digitalizados" que 
el resto?
Sin duda tenemos una clara ventaja sobre el resto porque hemos 
crecido inmersos en este proceso. Somos los llamados  “millen-
nials” y nuestras herramientas han sido y son éstas, las herramien-
tas digitales. Son pocos los jóvenes empresarios que recuerdan el 
haber trabajado con FAX o máquina de escribir.

Ahora con un simple click compramos lo que queremos y, por des-
contado, sabemos vender.

Cómo empresario, ¿cómo crees que se debería abordar la 
transformación digital de una empresa?
Lo fundamental es contar con un buen plan de digitalización cen-
trado en las necesidades de cada uno. Existen empresas especializa-
das en estudiar qué necesita cada negocio, poniendo a disposición 
la tecnología necesaria para dar soluciones digitales adaptadas a 
los clientes.

No podemos olvidar los canales tradicionales de venta o negocio, 
compatibles con esta nueva realidad, pero es importantísimo saber 
cómo combinarlos para lograr el equilibrio óptimo para nuestras 
empresas.

Tú estás en contacto con importantes agentes sociales, 
empresariales y políticos. ¿Qué debe hacer España para 
crecer en transformación digital y escalar posiciones con 
respecto a otros países?
España está a la vanguardia europea de las telecomunicaciones, y 
aunque no podemos perder la perspectiva y relajarnos, lo cierto 
es que tenemos un alto porcentaje de usuarios y empresas en el 
mundo digital. 

Junto a una revisión de los sistemas reguladores y la completa im-
plantación de la banda ancha (fija y móvil), es necesario un gran 
cambio en las Administraciones del Estado, empezando por algo 
tan básico como los trámites en ministerios o juzgados, por ejem-
plo, y siguiendo con políticas que incentiven la educación y forma-
ción en ésta materia.

Cita favorita
 “Un emprendedor ve oportunidades allá donde otros solo ven pro-
blemas”, de Michael Gerber.

Grupo/canción favorita
“Viva la Vida”, de Coldplay.

Un libro
Confesiones, de San Agustín.
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UNICEF @unicef_es 91 378 95 55 unicef@unicef.es

Médicos sin Fronteras @msf_espana 902 30 30 65 oficina@barcelona.msf.org

Cruz Roja @CruzRojaEsp 902 22 22 92 informa@cruzroja.es

ACNUR @ACNURspain 91 369 06 70 eacnur@eacnur.org

WWF @wwfespana 91 354 0578 info@wwf.es

Save the Children @SaveChildrenEs 900 37 37 15 online@savethechildren.es

Amnistía Internacional @amnistiaespana 91 310 12 77 info@es.amnesty.org

Greenpeace @greenpeace_esp 902 100 505 info.es@greenpeace.org

Oxfam International @OxfamIntermon 902 330 331 information@oxfaminternational.org

ADRA @ADRAESPANA 915 713 847 adra@adra-es.org

Ayuda en Acción @ayudaenaccion 900 85 85 88 informacion@ayudaenaccion.org

1 kilo de Ayuda @fundaltius_es 91 222 40 50 info@1kilodeayuda.org

Federación Española de Enfermedades Raras @FEDER_ONG 918 221 725 sio@enfermedades-raras.org

Pan y Peces @FundPanyPeces 91 441 51 92 info@fundacionpanypeces.org

Odontología Solidaria @odsolidaria 91 534 68 29 comunicacion@odsolidaria.org

Paideia @fpaideiagaliza 981 223 927 paideia@paideia.es

Vencer al Cáncer @vencerelcancer info@vencerelcancer.org
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La nueva era de 
RRHH digItal: 

tendencias de 
futuro

Great Place to Work®

BIENVENIDO A LA ERA DE RRHH DIGITAL, 
DONDE LA GESTIÓN DEL TALENTO SE 

DESARROLLA EN LA RED, COMIENZA A 
EXISTIR EL EMPLEADO 3.0 Y EL BIG DATA 

COMIENZA COMO TENDENCIA

¿Quién no usa LinkedIn de manera frecuente? ¿O ha accedido a 
los perfiles del cliente o proveedor con el que se reúne? ¿O usar las 
redes sociales y Google para recoger información sobre los candi-
datos en un proceso de selección? ¿O se ha conectado a internet 
desde casa para terminar informes y tareas del trabajo?

Es el capital humano lo que marca la diferencia entre la mediocri-
dad y la excelencia de una organización y para retener y atraer a 
los mejores profesionales entre nuestras filas, los departamentos de 
Recursos Humanos no pueden dar la espalda tendencias de futuro 
que las nuevas tecnologías traen consigo.

En los próximos años, las empresas deberán enfrentarse a nuevos 
retos, como una búsqueda del talento globalizada, el tratamiento 
individualizado del capital humano, la incorporación de los stake-
holders al radio de acción de los RRHH o la búsqueda del equili-
brio entre vida familiar y laboral, como ponen de manifiesto, entre 
otros, los estudios El Futuro de los Recursos Humanos, elaborado 
por Accenture en 2015, o Creating People Advantage, de The Bos-
ton Consulting Group.

Sin embargo, será la irrupción digital la que actúe como ve-
hículo de la estrategia de gestión del talento de las organiza-
ciones y posibilite la consecución de los objetivos relacionados con 
el capital humano, marcados por las siguientes tendencias:
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La transformación de los procesos de selección
La búsqueda de empleo ha cambiado drásticamente en los últimos 
años debido a la aparición de internet. En concreto, más de la 
mitad de las personas que están sondeando el mercado 
utilizan la red con este fin y uno de cada tres considera esta vía 
como la más efectiva para encontrar un trabajo, según los datos 
del estudio Job Seeker Trends 2015: Channels, Search Time, and 
Income Change, desarrollado por The Boston Consulting Group 
and Recruit Works Institute sobre 13.000 personas de 13 países. 

Los responsables de Recursos Humanos no son ajenos a esta ten-
dencia y, de hecho, el 96% de las empresas utilizan las redes 
sociales e internet en los procesos de selección y recluta-
miento, según el estudio Social Recruiting Survey 2015 de Job-
Vite. El uso es diverso y principalmente está centrado en utilizar 
las plataformas de empleo para anunciar las ofertas de trabajo, na-
vegar por foros especializados para localizar potenciales talentos, 
bucear en el perfil social de un candidato para contrastar la infor-
mación de su currículo o aprovechar las conexiones personales de 
un profesional para contactar con las referencias aportadas.

LOS RECLUTADORES NO PUEDEN ESPERAR A 
LA LLEGADA DEL TALENTO, SINO QUE DEBEN 
“NAVEGAR” EN SU BÚSQUEDA

Ahora bien, ¿basta con publicar las ofertas de empleo en las pla-
taformas digitales? Está claro que no. La era de RRHH digital no 
conlleva sólo un cambio de medio, sino también de fondo. Los re-
clutadores no pueden esperar a la llegada del talento, sino que de-
ben “navegar” en su búsqueda, interactuando en las redes sociales 
con los candidatos, localizando a los altos potenciales, contactando 
con ellos en el entorno digital, adaptando los procesos de selección 
a los diferentes dispositivos…

No debemos olvidar que la digitalización ha traído consigo un in-
cipiente campo del conocimiento aún por explotar en el que las 
empresas encuentran dificultades para cubrir los puestos 
más especializados. Solo hablando el lenguaje de estos nuevos 
expertos, el 2.0, conseguiremos llegar hasta ellos.

Igual de importante será desarrollar una estrategia de em-
ployer branding con la que conseguir que los mejores perfiles 
se decanten por nuestra compañía -una misión que llevan a cabo 
el 73% de las compañías, según el Barómetro Global de RRHH 
2015 de Michael Page-, haciendo especial hincapié en nuestra 
cultura organizacional como atractivo, ya que es el “espíritu 
de camaradería” lo que mueve a los profesionales hacia una y otra 
empresa, según el estudio Company as community 2015, de Great 
Place To Work®.

La extensión del uso de las redes sociales
Ahora bien, el empleo de internet y las redes sociales continúa du-
rante y tras las entrevistas de trabajo. Aunque la reunión cara a 
cara seguirá siendo -por el momento- el punto decisivo del proceso 
de selección, las nuevas tecnologías abren un sinfín de po-
sibilidades para las fases previas del reclutamiento, desde 
tomas de contacto por Facebook, Twitter o Snapchat, hasta video-
conferencias por skype o Google Hangouts.

Estas nuevas posibilidades benefician a las dos partes: aportan 
mayor flexibilidad a los candidatos, que no tienen que des-
plazarse al lugar de la entrevista, y conceden a los responsables 
de RRHH la posibilidad de mantener conversaciones en perso-
na -aunque sea a través de la pantalla- para valorar las “soft 
skills” de los seleccionados.

Fuera del contexto del proceso de selección, las compañías se afa-
nan -cada vez más- en mejorar su presencia digital y generar una 
reputación online sólida; por otro, los colaboradores rompen 
la barrera entre el ámbito profesional y personal y utilizan las di-
ferentes plataformas de internet para compartir sus opiniones 
sobre su empresa, acompañados en esta labor por los consumi-
dores y la sociedad en general.

La forma de recibir información y las vías de comunicación de la 
empresa con el resto de actores se digitalizan, abriendo la puerta a 
una retroalimentación constante de la empresa los stakeholders, lo 
que hace necesario abordar la gestión del conocimiento adquirido 
en las redes sociales desde un nuevo prisma mucho más cola-
borativo y horizontal, donde no se trate de mensajes corporati-
vos unidireccionales, sino de mantener una auténtica conversación 
entre la compañía y la sociedad.

Es por esto que los departamento de Recursos Humanos tienen la 
tarea de alinear sus objetivos estratégicos con las nuevas tendencias, 
habilitando mecanismos de escucha y participación para conocer 
las demandas de clientes y colaboradores y desarrollando progra-
mas de formación del capital humano en el uso de las nuevas tec-
nologías.

LOS DEPARTAMENTO DE RECURSOS HUMANOS 
TIENEN LA TAREA DE ALINEAR SUS OBJETIVOS 
ESTRATÉGICOS CON LAS NUEVAS TENDENCIAS, 
HABILITANDO MECANISMOS DE ESCUCHA Y 
PARTICIPACIÓN PARA CONOCER LAS DEMANDAS 
DE CLIENTES Y COLABORADORES
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La aparición del empleado 3.0
Solo una de cada tres empresas admite te-
ner una política oficial de trabajo flexible, 
según el Barómetro Global de RRHH 
2015 de Michael Page, a pesar de que el 
teletrabajo es una de las mayores de-
mandas de los profesionales y de su 
acuciante necesidad dada la mayor globa-
lización del trabajo y dilución de los límites 
geográficos y temporales.

LOS DEPARTAMENTOS DE 
RRHH DEBEN DESARROLLAR 
MEDIDAS QUE FACILITEN EL 
TELETRABAJO

Es hora de que las compañías afronten las 
nuevas necesidades y que los departamen-
tos de RRHH desarrollen medidas que 
faciliten el teletrabajo, desde la insta-
lación de los equipamientos técnicos ne-
cesarios para ello hasta la creación de una 
cultura organizacional acorde y un clima 
laboral de confianza que favorezca su im-
plantación efectiva.

El potencial del Big Data
La recopilación masiva de datos que posi-
bilitan las nuevas tecnologías propicia una 
gestión de los RRHH digital, transforman-
do la forma en la que las empresas gestionan 
el talento: de la intuición a la objetividad.

Gracias al Big Data, los directores de Re-
cursos Humanos van a poder crear ma-
pas cualitativos y cuantitativos del 
capital humano a través del análisis de 
las evaluaciones del desempeño, los estu-
dios del ambiente organizacional, los ín-
dices de satisfacción, las evaluaciones de 
competencias o mediante la valoración de 
los currículos de los colaboradores, su hue-
lla digital, la imagen de marca que trans-
miten nuestros colaboradores de nuestra 
compañía…

El reto de las compañías pasa por reunir 
y, sobre todo, interpretar esta ingente 
cantidad de información como base 
para el desarrollo de estrategias de 
gestión del talento concretas. 

¿QUÉ PERSONAS ESTÁN 
MÁS INSATISFECHOS EN LA 
EMPRESA? ¿CUÁLES SON LOS 
ASPECTOS PEOR VALORADOS 
DE LA ORGANIZACIÓN? 
¿QUÉ COMPETENCIAS 
NECESITA DESARROLLAR UN 
DETERMINADO COLABORADOR? 
¿QUIÉN ESTÁ PREPARADO PARA 
UN ASCENSO?

A través de la digitalización vamos a po-
der perfeccionar las políticas de Re-
cursos Humanos, gracias al conocimien-
to al que tenemos acceso. Por ejemplo, la 
formación continua de los colaboradores 
evoluciona hacia un aprendizaje ubicuo, 
individualizado y colaborativo, donde co-
bran especial protagonismo las plataformas 
sociales y los MOOC (Massive Open On-
line Courses) como medios para el inter-
cambio del conocimiento de las personas 
y organizaciones, mientras que las nuevas 
tecnologías nos permiten conocer con de-
talle las funciones y habilidades que cada 
puesto requiere y, así, encontrar profesio-
nales que se adapten a las exigencias del 
trabajo. 

La tecnología, como decíamos, se pre-
senta como el hilo conductor de los 
próximos desafíos en Recursos Huma-
nos, pero no debemos olvidar que -por el 
momento- somos las personas las encarga-
das de activarla y emplearla en función de 
nuestras necesidades. Como dijo Woody 
Allen, “Me interesa el futuro porque es 
el sitio donde voy a pasar el resto de mi 
vida”. ¿Dónde quieres estar tú?
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El "homo
informaticus" 
ya está aquí… 
y no estamos
preparados

Sofía Medem | Socia Responsable del Área de Cliente de EY
Javier Armada | Senior Performance Improvement de EY
Javier Lorenzo | Senior Performance Improvement de EY

EL CLIENTE DEL SIGLO XXI
JUEGA UN PAPEL FUNDAMENTAL

EN LA ESTRATEGIA EMPRESARIAL
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El emblemático CEO de General Electric, Jack Welch, ya lo dejó 
claro al afirmar con rotundidad que “sólo hay dos formas de gene-
rar ventaja competitiva: aprender más y más rápido sobre los clien-
tes que la competencia, y convertir este aprendizaje en acciones de 
manera más rápida que los competidores”.

Un estudio de EY elaborado a partir de las respuestas de 30.000 
consumidores a nivel mundial concluye que el 49% se muestra me-
nos dispuesto a compartir datos con las compañías y que el 78% 
piensa que las empresas aprovechan la información del cliente en 
su propio beneficio. Somos homos informaticus, con más poder 
que nunca, y menos dispuestos a colaborar… ¡salvo que vea el be-
neficio!

¿Qué significa que el "homo informaticus" es omnicanal?

• El 63% se “informa digitalmente”. Es decir, si bien recogen 
información a través de Internet, al final compran en la tienda 
física. Suelen tener menores ingresos y son clientes poco recep-
tivos a co-crear con las marcas.

• El 13% se considera “comprador digital” y se caracterizan 
precisamente por lo contrario. Es decir, les gusta la experiencia 
de mirar y comparar en la tienda, pero al final buscan el cho-
llo por Internet. Son los más sensibles al precio, tienen un perfil 
tecnológico y resultan interesantes para co-crear con ellos.

• El 24% restante entra dentro de los “hiperactivos digitales”. 
Está llamado a ser el segmento que más crecerá, porque son los 
más formados, los menos sensibles al precio y los que se carac-
terizan por utilizar indistintamente un canal u otro.

Desde EY entendemos la Omnicanalidad como la capacidad de 
crear experiencias únicas para los clientes estableciendo puentes 
entre los distintos canales, manteniendo el prestigio de la compañía 
y asegurando la calidad a lo largo de todas las interacciones con 
éstos.

En definitiva, entendemos que la omnicanalidad representa una de 
las mayores oportunidades de crecimiento para cualquier sector, ya 
que hay estudios que afirman que las empresas sin una estrategia 
omnicanal pueden perder entre el 15% y el 20% de sus mejores 
clientes en favor de la competencia.

El retail español no está en esta generación
En EY tenemos la misión de acompañar y asesorar a nuestros 
clientes en el camino hacia la experiencia omnicanal, o lo que se 
llama  seamless experience (experiencia constante, continua y sin 
interrupciones), que quiere nuestro homo informaticus, cada vez 
más hiperactivo digital.

Hemos detectado cuatro grandes grupos o generaciones que deter-
minan en qué punto se encuentran del camino hacia la experiencia 
omnicanal:

• Generación 1: Canal único
Estrategia de canal única con un solo punto de contacto con el 
cliente. Esta estrategia está focalizada al modelo tradicional de 
venta, donde el negocio crece a través de un solo canal. En esta 
generación se desarrollan la mayoría de los negocios tradicionales 
de retail, basados en canales físicos (tiendas, supermercados, res-
taurante,…) o en algunos casos modelos de venta online exclusiva-
mente. Al menos en este caso, la expectativa es clara para el cliente.

• Generación 2: Multicanal
Varios canales de venta y comunicación con el cliente, cada uno 
con su propia experiencia.  En este modelo se dispone de varios 
canales con los que el cliente interactúa, pero cada uno de ellos 
se comporta de una manera independiente, gestionando su propia 
experiencia y actuando bajo la premisa de que existe un solo tipo 
de cliente para cada canal. Como mucho piensan en los que se in-
forman digitalmente, o en los compradores digitales, pero produce 
indignación en el segmento creciente de hiperactivo digital.

• Generación 3: Multicanal Digital
Estrategia de cross-channel, incorporando tecnologías innovado-
ras para optimizar la experiencia. Es una estrategia multicanal que 
se soporta de una manera muy acentuada en la tecnología digital 
para conseguir una visión del cliente optimizada para el negocio. 

Además, con la utilización de estos datos, la visión del cliente cam-
bia, ya que se tienen experiencias y contacto con la marca en varios 
canales a la vez y de diferentes maneras. Aun así, los canales aún 
operan de manera independiente. Es decir, puedes por ejemplo 
empezar la compra en un canal, pero no acabarlo en otro.

• Generación 4: Experiencia omnicanal o seamless experience
Los canales se difuminan y la experiencia del cliente es homogénea 
y sin cambios entre los mismos. El cliente tiene una experiencia de 
marca, no de canal, y los negocios trabajan de una manera coordi-
nada entre canales para tratar de llegar a él por todos los puntos de 
contacto, gestionando la experiencia incorporando conceptos ra-
cionales y emocionales. Además, al igual que en la generación an-
terior, las tecnologías digitales soportan la interacción entre canales.

Cambios de paradigma para estar en la generación 4
¿Qué tiene que hacer entonces la empresa para trasladar esa expe-
riencia hacia fuera? Hemos constatado que las compañías comien-
zan a implementar cambios de manera asimétrica en la organiza-
ción, como consecuencia de una falta de estructura a la hora de 
gestionar de manera centralizada las iniciativas de cambio de los 
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distintos departamentos. Por un lado, surgen proyectos desde las 
áreas de Marketing y Comunicación que buscan llegar a un mayor 
número de clientes o fidelizar a los ya existentes, y por otro lado 
áreas como Sistemas integran nuevas herramientas que permiten 
centralizar la información de clientes. 

EL SECRETO DEL ÉXITO ES CONSEGUIR AUNAR 
LOS OBJETIVOS Y EXPECTATIVAS DE LAS 
DIFERENTES ÁREAS PARA TRATAR DE OBTENER 
UNA EVOLUCIÓN COMÚN DEL NEGOCIO EN SU 
CONJUNTO.

En EY hemos desarrollado una metodología lean que trata de diag-
nosticar el estado de madurez sobre siete ejes clave sobre los que 
creemos que existe mucha confusión. Resumimos a continuación 
los principales cambios de paradigma:

• Sacar conclusiones, no reportar: La mayoría de las empre-
sas tiene mucha información y muchísimas fuentes, pero no son 
capaces de aprender y mucho menos de actuar de manera ágil. 
¿Cruzamos la información financiera con información del cliente?, 
¿entendemos lo que nos dice el comportamiento del cliente en la 
web y cómo cruza con los indicadores operativos?

• Ver los riesgos, no solo las oportunidades: estar más co-
nectado, es también estar más expuesto, explotar la información 
del cliente, implica también conocer la legalidad vigente. Solemos 
ver la “parte bonita”, pero cuanto más avanzados estamos, también 
tenemos que gestionar los riesgos legales, financieros y de seguridad

• Estar donde toca, no donde está de moda: Tener ahora, por 
ejemplo, una app propia no aporta valor añadido, ya que el mundo 
está lleno de apps que nadie utiliza. ¿Tenemos que vender por redes 
sociales?, ¿atender por whatsApp? No siempre resulta fácil decidir 
los canales candidatos para estar presente.

• Saber reconocer al cliente, cuando quiere ser reconocido: 
Disponer de los datos integrados de un cliente accesible para todos 
los canales es claramente uno de los pilares esenciales que permiten 
construir la omnicanalidad de la marca, pero ¡cuidado por dónde 
se empieza! Hay empresas que trabajan con técnicas muy sofistica-
das para identificar a los clientes en las redes sociales, adivinando 
quiénes están debajo de sus perfiles y, sin embargo, no tienen resuel-
to temas más básicos, como reconocer cuando un cliente tiene una 
incidencia abierta en todos los canales.
	
• Personalizar el contenido, dando al cliente el poder de 
cambiarlo: Está bien que te conozcan y que te faciliten la vida, 

pero también está bien que te pongan fácil, que tú elijas y personalices 
tu contenido. Elegir tu arquetipo como las empresas que hacen visible 
la segmentación permitiendo que tú mismo te identifiques.

• Entender de verdad al cliente, no la evolución del NPS (net 
promoter score): Muchas compañías creen que conocen al cliente 
porque les hacen encuestas, pero esto no es suficiente. La clave no está 
en saber sólo si un cliente te recomienda o no, sino en entender por 
qué lo hace. Comparar ese dato con lo que en realidad le ha pasado, 
entender que está detrás de diferentes niveles de exigencia. El mismo 
cliente puede pasar de estar muy contento a muy descontento cuando 
aparentemente le ha pasado exactamente lo mismo. Imaginemos que 
ha tenido un accidente y la grúa ha tardado 10 minutos en llegar… 
lo interesante está en lo que no vemos. Seguramente ahí existe una 
oportunidad de mejora.

• Co-crear diseños digitales, no inventar y luego probar. Mu-
chas empresas siguen desarrollando proyectos como en la era indus-
trial. Se piensan un montón de funcionalidades, y luego llega la tecno-
logía y hace un gran desarrollo. La clave está en ser capaz de hacer un 
desarrollo ágil centrado en el cliente. Pensar en la mínima experiencia 
viable. Probar e iterar.

En conclusión, tenemos un cliente con más poder que nunca y  se-
guimos intentando controlar la relación de manera egoísta. Hemos 
comprobado que no existe relación entre la experiencia de cliente y 
el nivel de digitalización en el front. Las empresas tienen e-commerce, 
más apps, más funcionalidades, pero en lugar de vincular al cliente, en 
algunas ocasiones lo que hacen es confundirle. Las empresas somos to-
das plataformas de relación, de contacto, de desarrollo…, la pregunta 
entonces es ¿cómo podemos aprovechar las nuevas tendencias para 
facilitar mi propósito a clientes, empleados y proveedores? 

Algo no ha cambiado, y no cambiará, y es que la clave sigue 
siendo tener un propósito claro.

TENEMOS UN CLIENTE CON MÁS PODER QUE 
NUNCA Y SEGUIMOS INTENTANDO CONTROLAR 
LA RELACIÓN DE MANERA EGOÍSTA. HEMOS 
COMPROBADO QUE NO EXISTE RELACIÓN ENTRE 
LA EXPERIENCIA DE CLIENTE Y EL NIVEL DE 
DIGITALIZACIÓN EN EL FRONT. LAS EMPRESAS 
TIENEN E-COMMERCE, MÁS APPS, MÁS 
FUNCIONALIDADES, PERO EN LUGAR DE VINCULAR 
AL CLIENTE, EN ALGUNAS OCASIONES LO QUE 
HACEN ES CONFUNDIRLE
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ESTOS CONSEJOS SIRVEN TANTO PARA EL USO 
DE ORDENADORES DE SOBREMESA COMO PARA 

PORTÁTILES, AUNQUE CON ÉSTOS ÚLTIMOS 
TENDREMOS QUE AGUDIZAR UN POCO EL INGENIO 

O UTILIZAR ELEMENTOS EXTRA (TECLADO
O RATÓN ADICIONALES, ELEMENTOS DE SUJECIÓN 

PARA LA PANTALLA, ETC.)



PLAN DIGITALIZACIÓN

PLAN 133

La pantalla del ordenador debe estar  a la altura 
de nuestros ojos y frente a ellos. Girar el cuello para 
mirar la pantalla constantemente es una de los errores         
posturales más frecuentes y que, a la larga, pueden ser más 
perjudiciales.

La distancia ideal entre la pantalla del ordenador 
y nosotros es de 40 centímetros.

Deberemos buscar una posición en la que no se 
produzcan reflejos en la pantalla. 

Para descansar la vista hay que apartar la mirada 
de la pantalla y mirar alternativamente hacia pun-
tos concretos que estén lejos y cerca.

No es bueno trabajar solamente con la luz de la 
pantalla. Lo ideal es disponer de una buena luz cenital (pro-
cedente de arriba).

Apoya los pies en el suelo, no dejes que cuelguen. 
Lo ideal es que las piernas formen con el suelo un ángulo 
de 90º o que las rodillas estén ligeramente por encima de 
nuestras caderas.  Si nuestra silla no es regulable en altura 
podemos utilizar un reposapiés para conseguirlo.

No cruces las piernas ni te sientes sobre ellas.  Si te 
cuesta evitar cruzarlas, altérnalas.

Los brazos deben estar en un ángulo de 90 grados 
y los hombros relajados. 

Al escribir y utilizar el ratón los antebrazos deben 
estar apoyados. Hay que evitar tenerlos flotando o que 
las muñecas se doblen excesivamente.

El ratón y el teclado deben estar situados a la misma 
altura en la mesa de trabajo.

La espalda debe estar bien sostenida, sobre todo 
en la zona de las lumbares. Utiliza todo el respaldo de 
la silla o sírvete de cojines o refuerzos lumbares.

Es recomendable cambiar de postura a menu-
do y  realizar estiramientos o movimientos que 
destensen  las cervicales, muñecas y espalda. Por 
ejemplo, puedes hacer movimientos circulares de cuello y       
muñecas o estirar los brazos entrelazados para destensar 
los hombros  y estirar la espalada.

12 consejos
para una postura
saludable Frente 

al ordenador
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CEOE FACILITA A LAS EMPRESAS
LA GESTIÓN DE LA PRL
CON EL PRÓXIMO LANZAMIENTO
DEL NUEVO PROGRAMA DE COORDINACIÓN
DE ACTIVIDADES EMPRESARIALES PCAE+
Y LA APLICACIÓN PROGRESA PRL
CEOE | Confederación Española de Organizaciones Empresariales

Una de las dificultades a las que se enfrenta el responsable de pre-
vención de riesgos de una empresa en el día a día del desempeño 
de su actividad es la correcta gestión de la -en muchas ocasiones- 
ingente cantidad de información y documentación que genera la 
actividad preventiva.

El  Programa de Coordinación de Actividades Empresariales 
(PCAE) es una aplicación informática desarrollada por la Confe-
deración Española de Organizaciones Empresariales, CEOE, para 
facilitar el intercambio, la gestión y la coordinación de la documen-
tación en materia de prevención de riesgos laborales cuando concu-
rren varias empresas en un mismo centro de trabajo.

Se trata de una aplicación financiada por la Fundación para 
la Prevención de Riesgos Laborales, gratuita y de libre acceso 
para las empresas, que les permite intercambiar toda la información 

necesaria para la realización de una adecuada gestión de la coordi-
nación de las actividades empresariales. De esta forma, les ayuda a 
cumplir con los requisitos legales recogidos en el artículo 24 de la 
Ley 31/1995 de Prevención de Riesgos Laborales y, en concreto, 
con el Real Decreto 171/2004 que lo desarrolla.

Las empresas registradas, que en la actualidad superan las 7.000 
en toda España, transmiten e intercambian toda la información 
necesaria para la gestión de la seguridad y la prevención de riesgos 
laborales en relación a sus actividades empresariales, consiguiendo 
de este modo una reducción considerable del tiempo dedicado a 
gestión administrativa.

Todas ellas tienen a su disposición un servicio técnico y de consulta, 
a través del teléfono 915663400 o el e-mail, soportetecnico@pcae.
es, que resuelve cualquier posible problema o duda.



Con ella se pretende dar respuesta a las demandas de una sociedad 
cada vez más consciente de la importancia de la seguridad y la 
salud en el trabajo como parte fundamental del bienestar social.

El contenido de esta publicación es responsabilidad exclu-
siva de CEOE y no refleja necesariamente la opinión de la 
Fundación de Prevención de Riesgos Laborales.
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Cualquier empresa puede utilizar PCAE cuando desarrolla su ac-
tividad como titular o principal del centro de trabajo o como con-
trata o subcontrata de la misma. El programa está disponible en 
www.pcae.es.

Actualmente, PCAE va ya por su tercera versión -PCAE 3.0-, pero 
durante este año 2016, CEOE está desarrollando una nueva ver-
sión del programa denominada PCAE+, que será una aplicación 
más ágil, moderna, intuitiva, configurable, y va a contar, además, 
con nuevas funcionalidades que pretenden mejorar el uso práctico 
de la aplicación por parte de las empresas, en las que se han teni-
do en cuenta las opiniones y sugerencias aportadas por los propios 
usuarios, bien a través del soporte técnico del programa o mediante 
la encuesta online disponible en la web, para adaptarla mejor a sus 
requerimientos y necesidades.

MEJORAS DE PCAE+ RESPECTO A PCAE 3.0

• TECNOLOGÍA MÁS AVANZADA
• DISEÑO MÁS MODERNO E INTUITIVO
• MÁS PRODUCTIVO
• ACCESO EN FUNCIÓN DE ROL DE EMPRESA
•  PERSONALIZABLE
• ALERTAS           TAREAS
• TRABAJO POR TAREAS

Además se está desarrollando una nueva aplicación, Progresa PRL, 
con el fin de ayudar a las empresas a la gestión integral de la pre-
vención de riesgos laborales y su cumplimiento normativo. Progre-
sa PRL se compondrá de varios módulos que pueden utilizarse de 
forma independiente por el usuario.

El aplicativo PCAE+ se incluirá en Progresa PRL como un mó-
dulo, de manera que las empresas podrán optar por utilizar todos 
aquellos apartados que les sean necesarios para facilitar su gestión 
diaria de la prevención.

Estrategia Española de Seguridad y Salud en el Trabajo 
2015-2020.

CEOE es uno de los firmantes de la Estrategia Española de Segu-
ridad y Salud en el Trabajo 2015-2020, aprobada por el Consejo 
de Ministros en 2015.

Esta Estrategia, acordada por el Gobierno, las CCAA y los princi-
pales agentes sociales, establece los objetivos a conseguir en materia 
de seguridad y salud en el trabajo en los próximos años.

Con la financiación de:
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EL SECTOR DE LA

PREVENCIÓN
DE RIESGOS
LABORALES

SE SUBE AL TREN DE LA 
TRANSFORMACIÓN

DIGITAL
COMPAÑÍAS COMO

GRUPO PREVING LIDERAN
LA ADAPTACIÓN DE LOS SPA

(SERVICIOS DE PREVENCIÓN AJENOS)
AL NUEVO ENTORNO

Pascual David Peñarrocha López | Dirección Comercial corporativa Grupo Preving
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Un acercamiento al Sector de la PRL
“El Sector de la Prevención de Riesgos 
Laborales debe emprender su viaje hacia 
la transformación digital”. Así podría de-
finirse la coyuntura tecnológica actual del 
atractivo ecosistema empresarial de los Ser-
vicios de Prevención Ajenos.
 
Los SPA constituyen un mercado relativa-
mente joven (su aparición se produjo en 
1995, con la promulgación de la Ley de 
Prevención de Riesgos Laborales en Espa-
ña). Acoge entorno a 250 Operadores, em-
plea a más de 25.000 profesionales y tutela 
las condiciones de trabajo de aproximada-
mente 13 millones de trabajadores. 

Nuestro País ha confirmado el outsourcing 
en Prevención como la opción mayorita-
riamente escogida por las Empresas y Au-
tónomos para gestionar sus obligaciones 
preventivas. De hecho, las cifras hablan por 
sí solas: este tipo de Consultoras realizan 7 
millones de chequeos médicos anuales y su-
pervisan seguridad laboral del 70% de los 
centros de trabajo.

NUESTRO PAÍS HA 
CONFIRMADO EL OUTOURCING 
EN PREVENCIÓN COMO LA 
OPCIÓN MAYORITARIAMENTE 
ESCOGIDA POR LAS EMPRESAS 
Y AUTÓNOMOS PARA 
GESTIONAR SUS OBLIGACIONES 
PREVENTIVAS.

Además de la pertenencia per se a un mun-
do empresarial inmerso en la gestión del 
paradigma digital, el Sector PRL se carac-
teriza por un elevado impacto socio-labo-
ral. Todo ello conduce ineludiblemente a 
los SPA a subirse al tren de la transforma-
ción digital. La sofisticación de sus servicios 
equivaldrá a la mejora de las condiciones 
de trabajo: un evidente bien social y por 
tanto objetivo prioritario. 

El porqué del viaje hacia la    
transformación digital
Actualmente, Internet cuenta con 3,17 mil 
millones de usuarios (la población inter-
nauta en España supera los 30 millones de 
usuarios). En el mundo hay 2,3 mil millones 
de usuarios activos en redes sociales, que 
cuentan como promedio con 5,54 cuentas 
activas. Google procesa 100 mil millones de 
búsquedas mensuales (más de la mitad se 
realizan desde dispositivos móviles). Estas 
cifras vienen creciendo vertiginosamente 
durante los últimos años. Información en 
“la nube” y Big Data son términos cada vez 
más implantados en las Organizaciones. 

EL CLIENTE SE HA 
EMPODERADO, PUEDE 
COMPARAR ALTERNATIVAS 
EN CUESTIÓN DE SEGUNDOS. 
EN SÍNTESIS, OFERTA Y 
DEMANDA ESTÁN CONECTADAS 
DE UNA FORMA DIFERENTE, 
SIMULTÁNEA E INSTANTÁNEA. 

En el plano empresarial, esta situación se 
ha traducido en la aparición de modelos 
de negocio basados en los nuevos compor-
tamientos de compra, donde las Personas 
demandan información individualizada y 
continua, aquí y ahora. Quieren elegir el 
canal de comunicación, poder responder y 
opinar (por tanto influenciar el comporta-
miento del resto de usuarios). 

El Cliente se ha empoderado, puede com-
parar alternativas en cuestión de segundos. 
En síntesis, oferta y demanda están conec-
tadas de una forma diferente, simultánea e 
instantánea. 

Se conforma un nuevo escenario de com-
petición entre empresas, mucho más exi-
gente, donde la mejora continua, la innova-
ción, la transformación, son más que nunca 
una cuestión de supervivencia.

Nos encontramos en un  momento social-
mente disruptivo. Sólo aquellas empresas 
con capacidad de adaptación al momento, 
capaces de combinar el boom tecnológico 
con la capacitación de sus Personas, y una 
traducción real en acción coherente, serán 
capaces de crear valor.

Un modelo de transformación    
digital: Grupo Preving
En este contexto, empresas como Grupo 
Preving (uno de los actores más relevantes 
del Sector PRL en España) lideran la trans-
formación digital en su Mercado.

“La innovación, el liderazgo de pensamien-
to y la acción son el camino en esta apa-
sionante labor”, afirman Andrés López y 
Jesús Nieto, CEOs del Grupo empresarial.

La Compañía considera el desarrollo de sus 
capacidades digitales como uno de los ejes 
de su estrategia.

Para ello ha diseñado un ambicioso proyec-
to que impactará progresivamente en la or-
ganización de forma global, desde diferen-
tes perspectivas, durante los próximos años.

EL OBJETIVO FINAL ES LA 
MEJORA DE LA EFICACIA Y 
AGILIDAD ORGANIZACIONAL 
PARA APORTAR MÁS 
VALOR A SUS CLIENTES, 
COLABORADORES Y 
STAKEHOLDERS.

La estrategia digital de Grupo Preving se 
traduce en 4 principales áreas de inter-
vención:

1) Personas
La introducción de tecnologías en sí mis-
ma no es un diferencial. Éste se trata de un 
proceso que debe ir acompañado del desa-
rrollo de las Personas de la Organización. 
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Especialmente, los Directivos que en esta nueva era afrontan un 
escenario complejo. 

La simultaneidad de los cambios exigirá capacidades distintas para 
establecer con éxito el rumbo de la empresa. 

Desde estas premisas, Preving ha diseñado un modelo de trabajo 
redárquico, que fomenta la transmisión del conocimiento, la inte-
racción del talento y la co-creación. 

La Compañía ha trazado un plan de formación específico que in-
crementará las capacidades digitales de sus Personas, el acceso a 
redes de conocimiento y la obtención de herramientas de apren-
dizaje continuo.

2) Relación con Clientes y Colaboradores
A través de estructuras especializadas, como su Contact Center 
propio, Preving desarrolla una relación omnicanal con sus Clientes 
y Colaboradores. De manera que estos mejoren su experiencia en 
todos los puntos de contacto durante la prestación del servicio. Así 
mismo las herramientas de Social Listening proyectadas en el corto 
plazo, permitirán implementar nuevas formas de mejora continua.

3) Digitalización de las operaciones y procesos
El plan diseñado por la Compañía contempla una importante evo-
lución de sus operaciones hacia la autogestión, eficiencia y produc-
tividad. Algunas de sus propuestas de valor en este ámbito serán la 
apuesta por prestaciones “eHealth” y “salud Smarth”, que propi-
ciarán mecanismos de vigilancia de la salud sin fechas de caduci-
dad, Mobile, precisos y accesibles con un solo clic. 

4) Gestión de la información como fuente de conocimiento
El Grupo cuenta ya con la implantación efectiva de herramientas 
de Business Intelligence que convierten la información en fuente 
de conocimiento. Suponen la capacidad de medición de procesos 
esenciales en tiempo real, por parte de toda la red directiva. Estas 

bondades tecnológicas (asociadas al ámbito del Big Data), combi-
nadas con la capacitación de su estructura Directiva, están permi-
tiendo la exploración de oportunidades, la definición de estrategias 
óptimas y la toma de decisiones con impacto real y retorno.

En el ámbito de la actividad de PRL, este tipo de herramientas 
potenciará el desarrollo de habilidades de predicción en procesos 
internos. Por ejemplo: cálculo de propensiones (muy aplicables 
en el terreno de la venta o la fidelización) o análisis de riesgos en 
términos de siniestralidad (predicción de casuísticas o siniestros en 
función de la información histórica disponible). Mejorando de esta 
forma la eficacia de los servicios proporcionados a los Clientes, en 
términos de reducción de riesgos.

Como vemos, el Sector de la PRL, como el mundo empresarial 
en su conjunto, está llamado a subirse al tren de la transformación 
digital. 

NO ES SÓLO UNA CUESTIÓN DE SUPERVIVENCIA 
EMPRESARIAL: SE TRATA DE UNA VERDADERA 
OPORTUNIDAD. ESTE EXIGENTE, PERO A LA 
VEZ, INTERESANTE CONTEXTO, PERMITIRÁ QUE 
AQUELLOS PLAYERS COMO GRUPO PREVING 
PERFECCIONEN SU MODELO DE SERVICIO. 
UNOS SERVICIOS QUE, EN EL CASO DEL SECTOR 
ANALIZADO, PERSIGUEN UNA IMPORTANTE 
MISIÓN: LA REDUCCIÓN DE LA SINIESTRALIDAD 
EN EL TRABAJO Y LA MEJORA DE LA SALUD 
LABORAL.

Siendo así el reto de la transformación digital merece la pena.
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Red.es
En la transformación digital

Red.es  es una entidad pública que trabaja para que la sociedad 
española aproveche al máximo el potencial de Internet y las nuevas 
tecnologías. Nuestro objetivo es fomentar el empleo, apoyando a 
las empresas que aspiran a estar en la vanguardia digital y creando 
programas de formación y asesoría para pymes y emprendedores. 

También impulsamos el ahorro y la eficiencia en el sector público, 
mediante la implantación de Tecnologías de la Información y la 
Comunicación (TIC).

Economía digital

Descripción y objetivos
La línea de Economía Digital  incluye diferentes iniciativas y ac-
ciones encaminadas a acelerar el proceso de convergencia TIC de 
las pymes y autónomos en España con sus homólogos europeos, 
equiparando los ratios de Productividad, Rentabilidad y Competi-
tividad a los más avanzados de la Unión Europea.

Existe, por tanto, un doble objetivo: impulsar la adopción de tecno-
logías y profesionalizar el propio sector de las TIC y de la Industria 
de Contenidos Digitales.

Actuaciones
Red.es impulsa la adopción de las TIC por parte de las pymes y 
autónomos a través de la Iniciativa Empresas en Red, que englo-
ba varios programas como Alojamientos Conectados, Mentoring 
en e-commerce, ¿Vendes en Internet?, y Centros Demostradores, 
entre otros.

En cuanto a la profesionalización del sector de las TIC y de la 
Industria de Contenidos Digitales, Red.es realiza actuaciones tan 
emblemáticas como el Foro Internacional de Contenidos Digitales 
(FICOD), o programas como el de  Internacionalización de em-
presas de base tecnológica, Emprendedores en Red oProfesionales 
Digitales.

Resultados
	

• 607 paquetes de soluciones y servicios aprobados para im-
plantar en hoteles y alojamientos rurales beneficiarios del Pro-
grama Alojamientos conectados

• 100 beneficiarios de los servicios de la primera convocatoria 
de Mentoring en ecommerce

• 83 talleres formativos en el ámbito del Programa ¿Vendes en 
Internet?, en los que participaron 3.062 pymes, de todos los 
sectores y de toda la geografía española. Además, se realizaron 
41 jornadas de asesoramiento presencial, en las que más de 540 
pymes fueron asesoradas en comercio electrónico.

• Más de 20 convocatorias de ayudas para Proyectos demos-
tradores en 8 sectores distintos, con más de 4.000 empresas 
beneficiarias.

• 9 Centros Demostradores abiertos en 5 Comunidades Autó-
nomas.

PLAN140
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leads online
7 acciones 
efectivas
LA CAPTACIÓN DE LEADS CUALIFICADOS ES UNA 
DE LAS TAREAS MÁS DURAS A LAS QUE SE EN-
FRENTA UNA EMPRESA.

Maria Melchor | Experta en estrategia empresarial especializada en marketing y ventas | Amitzy

Podemos decir que es la persona que demuestra interés en la 
oferta o promoción de la marca a través de una solicitud de in-
formación adicional. Los leads son el primer paso hacia una venta.

Si esperas encontrar en este artículo una receta mágica para que 
dupliques los leads entrantes a tu negocio sin esfuerzo y trabajo, 
no sigas leyendo. No es por desanimarte, ni mucho menos, pero las 
acciones que propongo requieren de trabajo, esfuerzo, constancia y 
una integración con la estrategia general de tu compañía.

Lo que sí te puedo asegurar es que, aplicando todas o algunas de 
las acciones que te propongo (sopesa antes cuáles son aquellas que 
tienen una implementación factible y viable en tu empresa), puedes 
llegar a duplicar, incluso triplicar tu tasa de captación de leads en 
un periodo relativamente corto de tiempo.

Actualmente y sobre todo con la ayuda de Internet, es posible ob-
tener una base de datos de calidad, sin inversiones monetarias es-
tratosféricas y con un crecimiento exponencial, sobre la que puedes 
trabajar y continuar el proceso de venta que marques o tengas en 
tu empresa.

En este artículo quiero mostrarte qué tipo de acciones, efectivas y 
online, puedes realizar para captar leads. Pero, antes de pasar a las 
acciones, déjame que te diga que si no conoces a la perfección 
a tu público objetivo, aquél cliente ideal que quieres atraer a tu 
empresa, captar leads de calidad se vuelve un proceso todavía más 
complicado.

Lo primero que te recomiendo que hagas es una descripción deta-
llada sobre tu cliente ideal:
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Coge papel y pluma y reflexiona acer-
ca del  perfil del cliente ideal  que te 
gustaría atraer.

Intenta describir a una única persona (a un 
único cliente). Es decir, pon un nombre a 
tu cliente ideal, una edad, un sexo, cómo es 
su personalidad, si está casad@ o no, qué 
problemas tiene y cómo pueden solucio-
narlos tus productos/servicios, si compra 
basándose en el precio o le importan más 
otros factores…

Cuanto más detallada y específica sea tu 
descripción, más afinarás tu proceso para 
conseguir captar leads de calidad. Por cier-
to, si tienes varios tipos de clientes ideales, 
realiza este ejercicio para cada uno de ellos.

Ahora que has elaborado la descripción, 
tienes una visualización exacta de qué tipo 
de leads quieres captar. Ten en cuenta que 
para realizar las acciones que te propongo, 
debes tener presente en todo momento 
esas características específicas que tiene “tu 
prototipo de cliente”: recuerda que escri-
bes para él, que haces concursos o promo-
ciones pensando en sus intereses y que los 
mensajes que lances deben ir enfocados a 
ese tipo concreto de cliente.

A continuación quiero compartir contigo 7 
acciones efectivas para captar leads online:

1. Blog
Producir y  ofrecer contenidos de ca-
lidad para captar la atención de tus 
posibles clientes es una manera efectiva 
de atraer visitantes interesados en tus pro-
ductos o servicios hacia tu página web. Si a 
un usuario le gusta lo que compartes, pue-
des animarle, por ejemplo, a que te propor-
cione sus datos (los que te interesen) a través 
de un formulario a cambio de recibir más 
contenido de su interés.

2. Redes sociales
Las redes sociales son una herramienta 
muy útil para la captación de leads. A tra-
vés de ellas puedes compartir tus artículos, 

noticias o cualquier otro contenido que 
ofrezcas en tu página web. Puedes publicar 
secciones de tu sitio web que te interese que 
visiten tus clientes potenciales y páginas de 
aterrizaje (landing pages) con contenido o 
recursos útiles. De este modo, atraerás tráfi-
co a tu web, y es ahí donde tienes que crear 
llamadas a la acción (call to action) para 
intentar conseguir aquellos datos del cliente 
que consideres relevantes.

Te recomiendo también que utilices las 
redes sociales para interactuar con tus 
posibles clientes, para saber cuáles son los 
temas de los que hablan o las necesidades 
que tienen. Aprovecha cada oportunidad 
que se presente para establecer conversa-
ciones, relaciones y vínculos con aquellos 
usuarios que puedan necesitar de tus pro-
ductos o servicios.

Otra opción que ofrecen las redes sociales 
para la captación de leads es publicitarte 
en ellas. Por ejemplo, Facebook ofrece 
una plataforma (Facebook Ads) para 
promocionar tu empresa e intentar 
conseguir así llamar la atención de aquellos 
clientes que pudieran estar interesados en 
comprar tus productos o servicios.

3. SEO
Se requiere de una buena planificación 
para conseguir un buen posicionamiento 
natural de tu web en los buscadores. Es un 
proceso lento, pero una vez logras consoli-
dar tu posicionamiento, aumentarás signi-
ficativamente la conversión de estos usua-
rios interesados a clientes. El SEO es un 
canal para atraer tráfico, visitas, a tu 
sitio web. Igual que mencioné en las redes 
sociales, es en él dónde debes incluir llama-
das a la acción que te permitan captar a ese 
nuevo lead. Por ejemplo, puedes crear un 
formulario para que el usuario te deje sus 
datos en el caso de que quiera más infor-
mación sobre lo que ofreces.

4. SEM
Invertir en Google Adwords es otra de las 
acciones que facilitará la captación de leads 

cualificados para tu empresa. Crear anun-
cios en Google o pagar para que tu página 
web aparezca en las primeras posiciones 
del buscador, permite mostrar tu negocio a 
aquellos usuarios que estén realizando una 
búsqueda activa de lo que ofreces. Como 
ya comenté en acciones anteriores, tu web 
debe estar optimizada para captar a posi-
bles clientes de todo ese tráfico que llega.

5. Landing Pages
Puedes utilizar páginas de aterrizaje para 
la captación de leads. Por ejemplo, puedes 
ofrecer un curso gratuito, un ebook, una 
sesión gratuita o una prueba gratuita de 
tu producto a cambio de la cumplimenta-
ción de un formulario en la que el usuario 
te deje aquellos datos significativos para tu 
negocio. Da difusión a esta página de ate-
rrizaje a través de tus canales online. De 
este modo atraerás tráfico a la misma e in-
tentarás convertir al usuario que la visita en 
un nuevo lead para tu empresa.

6. Webinars
Esta práctica cada vez está más en auge. 
Consigue la información de tu posible 
cliente ofreciéndole una masterclass, una 
formación online, que impartirán los ex-
pertos de tu empresa. El usuario interesado 
estará dispuesto a proporcionarte ciertos 
datos con tal de asistir al webinar que pro-
grames. 

7. Concursos
Puedes conseguir nuevos leads a través de 
concursos. Por ejemplo, puedes ofrecer tu 
producto o servicio de manera gratuita, o 
con un descuento bastante elevado para su 
compra, si participan en el concurso que 
propongas. Recuerda incluir un pequeño 
formulario para saber aquellos datos de los 
participantes relevantes para tu empresa.
Estas son algunas de las acciones online que 
puedes realizar para captar nuevos leads 
utilizando Internet. No te olvides que estas 
acciones resultarán mucho más efectivas 
si las enfocas correctamente hacia aquél 
usuario o posible cliente que quieras atraer.
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Formulario 
web para 
captar leads 
¿Cómo crearlo?
EL DISEÑO DE LOS FORMULARIOS ES MUY 
IMPORTANTE EN EL MUNDO ONLINE, PERO ES 
ALGO DE LO QUE NO SE HABLA MUCHO

Juan Carlos Tena | Responsable de Planificación Estratégica Creativa en MarketiNet.

Cuando se da la salida en la prueba del Grand National, la famosa 
carrera de obstáculos que se realiza en Inglaterra, muchos la em-
piezan, pero no todos la acaban, muchos se quedan por el camino 
por los obstáculos que están repartidos por el mismo. Uno de los 
primeros obstáculos es el "call to action" que ya abordamos en un 
artículo anterior 

Los formularios son algo parecido, obstáculos, y nosotros podemos 
determinar si éstos son más altos o menos, o si somos capaces de 
animar al caballo a saltar por muy alto que sea éste. En este artículo 

desgranamos las claves de cómo diseñar un formulario web para 
captar leads y maximizar nuestros resultados.

Uno de los mayores problemas que se dan en las landings pages es 
el poco cuidado que se tiene a la hora de crear los formularios de 
conversión. Es decir, la forma en la que se trata de conseguir leads.

El diseño de los formularios es muy importante en el mundo on-
line, pero es algo de lo que no se habla mucho. El problema más 
común es que el formulario no transmite lo que realmente ofrece. 
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No explica lo que ofrece, y por lo tanto, no 
proporciona ninguna razón del porqué hay 
que rellenarlo.

 
6 elementos para conseguir una 
alta conversión en un formulario
Te mostramos la estructura que debes de 
tener en cuenta a la hora de incorporar los 
elementos en un formulario:
	
1. Título
El titular del formulario tiene que transmi-
tir el "qué" de tu oferta. ¿Qué voy a recibir 
si relleno el formulario?

2. Subtítulo
El subtítulo se puede utilizar para añadir 
una descripción que clarifique la oferta. 
Esta es la parte de "Por qué" tendría que 
molestarme en rellenar el formulario.

3. Beneficios en forma de listado
Los beneficios tienen que ver con el "por 
qué", pero en un formato fácil de leer.

4. Campos
Éste es fácil. Tienes que añadir únicamente 
los campos estrictamente necesarios, evita 
formularios muy largos y facilita al usuario 
la información para que pueda rellenarlos 
de forma rápida e intuitiva.

5. Llamada a la acción
Esta parte es de suma importancia porque 
describe lo que va a ocurrir cuando se hace 
clic, o refuerza qué es lo que se va a recibir.

6. Cierre
El cierre pretende añadir una última razón 
para convencer a los usuarios. Puede ser un 
testimonio, apremiar a la urgencia, un in-
centivo como "gratis".
 
De todas formas, no existe la verdad abso-
luta, por nuestra experiencia hemos hecho 
multitud de test a/b con conclusiones muy 
diversas, pero la mayoría en esta línea. Así, 
que si hay dudas, y tienes suficiente tráfico, 
lo mejor es hacer un test a/b.

Consejos a la hora de elaborar tu 
"Call to Action"
Call to action (CTA), también conocido 
como llamada a la acción. Es un concepto 
de marketing donde el usuario puede inte-
ractuar con las empresas a través de una 
web, una red social o mediante campañas 
de e-mail marketing.

El Call to Action es una frase, una palabra 
o una imagen que indican al usuario qué 
es lo que debe hacer, clicar en un banner, 
visitar una página, rellenar un formulario, 
añadir al carro de la compra, etc.

Se trata, por tanto, de un elemento fun-
damental en toda estrategia de marketing 
online y un elemento imprescindible si que-
remos mejorar las conversiones de nuestra 
campaña.

Sin embargo, algo que parece tan obvio, 
muchas veces se pasa por alto a la hora de 
diseñar banners, webs o landing pages.

1. Menos es más.
Muchas veces cometemos el error de que-
rer destacar varios elementos a la vez por-
que todo nos parece importante. Lo que 
debemos tener claro es que es mucho más 
efectivo una sola llamada a la acción y por 
ello sólo debemos destacar un solo Call to 
action.

2. Usa botones grandes.
Cuanto mayor sea el botón que invita al 
CTA, mayores posibilidades tenemos de es-
cribir un buen mensaje. Además, el tamaño 
hace que llame la atención por sí mismo. 
Eso sí, el tamaño debe estar en armonía 
con el resto de la composición, si no el efec-
to será el contrario.

3. Cuida el mensaje.
El texto es el elemento clave que dirige a la 
acción, por eso tienes que cuidarlo especial-
mente y usar fórmulas directas, sin rodeos, 
del tipo “Compra ahora”. Cuanto más di-
recto seas, más efectivo será el mensaje.

4. Usa colores y formas llamativas.
Hay colores más adecuados que otros para 
destacar el call to action. El rojo y el na-
ranja son colores cálidos que funcionan 
bastante bien, sobre todo si se contrastan 
con azules o colores oscuros que ayudan a 
destacarlos.

5. Deja respirar al diseño.
Es más fácil destacar un elemento de la 
composición si le damos algo de espacio. 
Si nos vemos obligados a añadir varios call 
to action, es importante que haya suficiente 
espacio entre ellos como para destacarlos 
por sí mismo.

CONCLUSIÓN:
En resumen, una buena forma de compro-
bar si tu formulario está optimizado para la 
convertir al máximo es ver si no se deja sin 
resolver alguna pregunta importante que se 
haga el usuario.

Si respondes correctamente a esas pregun-
tas, es más probable que estés comunican-
do tu oferta correctamente y sepas cómo 
crear un formulario web que maximice la 
generación de leads y ventas.
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LOPD 
tips
ESTA LEY OBLIGA A TODAS LAS PERSONAS, 
EMPRESAS Y ORGANISMOS, TANTO PRIVADOS COMO 
PÚBLICOS QUE DISPONGAN DE DATOS DE CARÁCTER 
PERSONAL A CUMPLIR UNA SERIE DE REQUISITOS Y 
APLICAR DETERMINADAS MEDIDAS DE SEGURIDAD EN 
FUNCIÓN DEL TIPO DE DATOS QUE POSEAN.

INTECO

Calidad de los datos
• Tienen que ser adecuados, pertinentes, y no excesivos.

• Tienen que ser exactos y completos, si no serán eliminados y sus-
tituídos por otros que sí lo estén.

• Cuando dejen de ser necesarios se cancelarán y eliminarán.

• Se tienen que eliminar de una forma que se pueda ejercer el de-
recho de acceso.

Caso práctico: Después de la prueba de selección de personal se 
tendrá que eliminar todos los currículums pertenecientes a esta se-
lección.

Derecho de información en la recogida de datos
Deben ser informados:

• De la existencia de un fichero, finalidad y destinatarios de la re-
cogida.

• Si es obligatorio o voluntario.

• Que pueden acceder, rectificar, cancelar y oposicionar la infor-
mación.

• De la identidad del responsable (nombre y dirección).
* Si está fuera de la UE, deberá designarse un representante (no 
acarrearía de la culpa de la recogida) que medie con la empresa y 
el afectado.



• Las advertencias anteriores deberán verse en el formulario de re-
cogida de datos.

• No será necesario cuando se deduzca claramente del contenido 
del mismo.

• Cuando recojamos información por medio de otra persona, el de 
los datos deberá ser informado antes de los tres meses siguientes a 
la muestra de todo lo explicado en el apartado anterior (a no se que 
ya haya sido informado con anterioridad).

* No ha lugar el punto anterior cuando:

Lo dictamine la ley.

Fines históricos, científicos o estadísticos.

La Agencia de Protección de Datos lo dictamine.

Sean fuentes de acceso público y sea para publicidad (en este 
caso hay que mencionar la fuente, derechos y posibilidad de 
cancelación).

Consentimiento del afectado
Salvo Ley, el afectado tiene siempre que dar su consentimiento a la 
recogida de la información personal.

* No será necesario cuando:

Administración pública en una de sus competencias.

Parte de un contrato, relación de negocios y sea para el mante-
nimiento de éstos.

La tramitación de la información sea vital para el afectado.

Figure en archivos públicos y sea de legítima finalidad, siempre 
que no se vulneren derechos fundamentales de los individuos.

El consentimiento podrá ser revocado cuando exista causa jus-
tificada y no exista perjuicios retroactivos.

Datos especialmente protegidos
No se podrá recabar información acerca de: 

• Religión, ideología y creencias (y si se pregunta se deberá 
aclara que puede negarse, y éste dará consentimiento por escrito). 
* Excepto: partidos políticos, sindicatos, iglesia, fundaciones – sólo 
cuando sea información acerca de miembros de su grupo).

• Sexo, origen social y salud, salvo expreso consentimiento o 
ley.

Los datos relativos a infracciones sólo podrán ser almacenados por 
la Administración Pública.

Se podrá recabar información sin consentimiento por escrito cuando:

• Prevención médica, siempre que sea un profesional y éste 
guarde secreto, siempre que sea de vital interés para el afectado.

• Incapacidad, siempre que sea de vital interés para el afectado.

Seguridad de los datos
Deberá adoptarse todas las medida necesarias que eviten la pérdida, 
tratamiento o acceso no autorizado a cualquier fichero personal.

Reglamentariamente se establecerán los requisitos, condiciones y per-
sonas que llevarán a cabo la recogida y almacenamiento de los datos.

Deber de secreto
Durante y después de la recogida, aunque ya no exista ninguna 
relación con el afectado.

Comunicación de los datos
Sólo se podrá comunicar a un tercero en los siguientes casos:

• Para fines legítimos con consentimiento del afectado.

• Según marque la Ley.

• Datos obtenidos por ficheros públicos.

• Legítima relación jurídica.

• Defensor del Pueblo.

• Administraciones públicas para estadísticas, científicos e históricos.

• Urgencia sanitaria.

•  Previo procedimiento de disociación.

No será válida la aceptación de transmisión a un tercero cuando 
el interesado no tenga conocimiento total de la finalidad. El que 
tenga acceso también estará obligado a guardar secreto sobre los 
datos.
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Acceso de los datos por cuenta de terceros
Acceso para darle un servicio está permitido siempre que haya con-
trato por escrito, estipulando las medidas de seguridad.

Una vez concluido el trámite deben ser los datos eliminados o de-
vueltos al interesado.

La Ley contempla una serie de puntos especiales cuando los fiche-
ros de los datos sean automatizados (en formato digital) o no auto-
matizados (en formato papel) según sea el grado de peligrosidad de 
los datos recogidos: 

Ficheros automatizados

Básicos
• Todas aquellas personas que tengan acceso al fichero deberán 
autenticarse antes siempre que quieran acceder a dicho fichero.

• Será obligatorio la adjudicación de roles y funciones para cada 
usuario con acceso al fichero.

• Cada acceso a los datos deberá quedar reflejado en un documento .

• Es imprescindible gestionar un sistema de copias de seguridad que 
garanticen la durabilidad de los datos así como un proceso eficaz de 
recuperación de los backups anteriormente mencionados.

Medio
• Nombramiento de uno o varios responsables.

• Sistema para imposibilitar el intento repetitivo de acceso no au-
torizado (Ej.: bloquear al usuario si no introduce al tercer intento  
correctamente su contraseña).

• Sólo el equipo de seguridad tendrá acceso al lugar donde se ubi-
que físicamente el archivo.

Alto
• Cifrado de datos.

• Copias de seguridad y procesamiento del mismo en lugar distinto 
al que se encuentre físicamente el fichero.

Ficheros no automatizados

Básicos
• El soporte y archivo debe de tener la calidad suficiente para la 
óptima conservación de los datos.

• Fácil acceso para los afectados pero difícil para no autorizados 
(llave, cerrojo, etc).

• Cuando el archivo esté en tramitación o revisión el autorizado 
deberá velar para que no haya ninguna persona no autorizada que 
pueda tener acceso al mismo.

Medio
• Nombrar un responsable de seguridad.

• Al menos cada dos años una auditoría.

Alto
• Almacenamiento con puertas con llaves.

• Sólo los miembros del equipo de seguridad podrán copiar y des-
truir el soporte físico de los datos.

• Mecanismo de control y registro de acceso de todo personal auto-
rizado sin excepción.

La AEPD (Agencia española de protección de datos) es la 
responsable de velar por por el cumplimiento de la LOPD (Ley de 
Protección de datos) tanto en materia de cumplimiento como 
de posibles sanciones.

Para un buen plan de adecuación a la LOPD se necesita:
Planificación

• Tiempo de consecución.
• Pasos a seguir.
• A qué recursos afectará.

Pre-auditoría
• Situación de la empresa en cuanto a la LOPD.
• En cuanto a la clasificación de los datos (personales o no, au-
tomatizados o no, y el nivel de importancia).
• Soporte que tenemos.
• Listado de medidas a llevar a cabo.
• Gasto (tiempo dinero, molestias) – ahorro (no sanciones, ima-
gen, correcto funcionamiento).

Proyecto de adecuación

Auditoría externa

Mejora continua

Este artículo es una introducción a la LOPD y una reco-
mendación de buenas prácticas, para cumplir con  la LOPD 
te recomendamos que te asesores con un profesional.
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cómo Crear 
un Aviso legal 
en tu web
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Es obligatorio en:

Siempre que la web reciba ingresos directos, por las actividades de 
comercio electrónico que realice, o indirectos, por la publicidad en 
su sitio web; debe cumplir la ley.

Es necesario tenerlo, pero no obligatorio, en: 

• Páginas web de la empresa y blogs corporativos. 

• Blogs y web personales que muestran enlaces a web publicitarias 
o cualquier otra web que contenga información relacionada con la 
temática del blog o web personal. 

• Webs de comercio electrónico, en las que se ofrecen bienes y ser-
vcios propios.

La LSSI obliga a indicar en un sitio visible y accesible una serie de 
datos. Esta información se denomina “Aviso Legal”, y se coloca 
al pie de la página o en una página exclusiva para ella, puesto que 
así es visible.

Los datos que debe contener dicho aviso son: 

• Su nombre o denominación social y datos de contacto, que serán: 
domicilio, dirección de correo electrónico, teléfono o fax. 

• Si la empresa está registrada en el registro mercantil, deberá seña-
lar el número de inscripción.

• Su NIF 

• Si la actividad precisa de una autorización administrativa previa, 
se deberá comunicar los datos relativos a la misma y la identifica-
ción del órgano de supervisión. 

Si se ejerce una profesión regulada, se deberá comunicar los datos 
del colegio provisional, el número de colegiado, el título académico, 
y el estado de la UE donde se consiguió. 

• Política de privacidad: se debe informar a los usuarios el trata-
miento de los datos personales. También hay que informar a los 
usuarios de sus derechos. 

• Otros apartados diferentes: también puedes informar a los usua-
rios sobre diferentes temas, tales como: cláusulas de propiedad in-
dustrial, responsabilidad, condiciones de uso de la web …, aunque 
estos temas no son obligatorios. 

Condiciones generales de venta o condiciones de contra-
tación: Se deberá incluir, si es posible antes del inicio del proceso 
de compra, las condiciones generales de venta.  De este modo, el 
usuario antes de empezar a comprar ha leído su contenido. Deberá 
constar de: 

EN ESPAÑA, LA REGULACIÓN ESTÁ DEFINIDA EN 
LA LEY 34/2002 DE SERVICIOS
DE LA SOCIEDAD DE LA INFORMACIÓN
Y DEL COMERCIO ELECTRÓNICO



• Información clara y detallada de los pre-
cios de compra, con mención expresa de si 
incluyen los impuestos correspondientes y 
gastos de envío. De no ser así se deberá de-
cir a cuánto ascienden estos. 

• Descripción del proceso de compra. 

• Obligaciones tanto para el vendedor y el 
comprador. 

• Condiciones de la compra, cuales son los 
plazos, la forma de entrega, la forma de 
pago… 

• Soluciones en el caso de que el pedido sea 
defectuoso. 

• Idioma en el que se va a celebrar el con-
trato. 

Información posterior a la compra: la
LSSICE obliga a confirmar al comprador 
la realización de la operación, puede ser 
expuesta por dos vías: 

• Mediante correo electrónico remitido en 
un máximo de 24 horas después de la reali-
zación de la compra.
 
• Mediante una pantalla de confirmación 
que aparezca cuando se haya finalizado el 
proceso de compra. 

Ejemplo de Aviso Legal 
“En cumplimiento del artículo 10 de la 
Ley 34/2002, del 11 de julio, de servicios 
de la Sociedad de la Información y Co-
mercio Electrónico (LSSICE) se exponen 
a continuación los datos identificativos de la 
empresa. 

• Denominación social 
• Domicilio social 
• Correo electrónico 
• Teléfono 
• Fax 

Protección de Datos (Política de 
Privacidad) 
La política de protección de datos persona-
les, informa a los usuarios del procedimien-
to llevado a cabo por la organización para 
recoger los datos personales, permitiendo 
ver a éstos el uso que se les da, y las opcio-
nes que tienen las organizaciones respecto 
a su recogida. 

Los datos personales recogidos en las webs 
se deberán tratar de acuerdo con lo dis-
puesto en la LOPD 15/1999, y deberán ser 
tratados de manera confidencial. 

Los usuarios pueden ejercitar los derechos 
de oposición, acceso e información, recti-
ficación, cancelación y revocación de su 
autorización a la utilización de sus datos 
personales. 

Esta recogida de datos es general ya que en 
la mayoría de las páginas web que se visitan 
en la actualidad se recogen los datos relati-
vos al usuario, ya que los datos personales 
son elemento imprescindible para la reali-
zación de cualquier gestión, o en la relación 
a distancia con distribuidor, comercio… 

Por ello se puso en marcha la LOPD, con el 
fin de regular el tratamiento de estos datos 
personales. Dicha ley obliga a informar so-
bre el tratamiento de éstos y los fines por los 
que la empresa los requiere. Esta informa-
ción es la que se refleja en los textos donde 
se recoge la política de privacidad. 

Además la ley también obliga a que se soli-
cite el consentimiento para las cesiones de 
datos que se realicen entre las empresas. En 
el entorno web, para que el usuario dé su 
consentimiento, es necesario que acepte 
las condiciones que normalmente suelen 
exponerse en la política de privacidad. Por 
ello, en todos los formularios que podemos 
encontrar en la red, debe llevar una pes-
taña donde podamos marcar que hemos 
leído y aceptado la política de privacidad. 

 

Ejemplo 
“Por medio de este sitio web se recogen 
datos de carácter personal necesarios para 
la gestión y mantenimiento de algunos de 
nuestros servicios. Dichos datos son inclui-
dos en nuestros ficheros, que se encuentran 
convenientemente inscritos en el Registro 
de la Agencia de Protección de Datos. 

Sin perjuicio de las finalidades que en 
cada caso se indiquen, dicha información 
será guardada y gestionada con su debida 
confidencialidad, aplicando las medidas de 
seguridad informática establecidas en la le-
gislación aplicable para impedir el acceso o 
uso indebido de sus datos, su manipulación, 
deterioro o pérdida. 

En cualquier momento puede Ud. ejer-
cer sus derechos de acceso, rectificación o 
cancelación en relación con dichos datos, 
dirigiendo su solicitud a la dirección del 
titular de los ficheros. Puede encontrar for-
mularios para el ejercicio de sus derechos 
en el sitio web de la Agencia de Protección 
de Datos” 

Descárgate un ejemplo completo de 
AVISO LEGAL Y POLÍTICA
DE PRIVACIDAD CON VISSION
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Crear páginas

404
útiles

Una página 404 es lo que ve un usuario cuando intenta acceder 
a una página del sitio que no existe (porque ha hecho clic en un 
enlace roto, porque la página se ha eliminado o porque no ha es-
crito la URL correctamente). Las páginas 404 se llaman así porque 
responden a solicitudes de páginas que no se encuentran. Los ser-
vidores web envían un código de estado HTTP 404 para indicar 
que la página no se ha encontrado. Si bien la página 404 estándar 
puede variar en función del proveedor de Internet, normalmente 
no proporciona al usuario información útil, por lo que los usuarios 
sencillamente se marchan del sitio.

Si tienes acceso al servidor, te recomendamos que crees una página 
404 personalizada. Una página 404 correctamente personalizada 
ayudará a los usuarios a encontrar la información que buscan, ade-
más de proporcionarles otro contenido de utilidad y alentarlos a 
explorar tu sitio.

Nota: En este artículo se incluyen directrices para crear el conteni-
do de la página 404 personalizada. Para obtener información sobre 
cómo configurar tu servidor para que se muestre la nueva página 
404, consulta la documentación del servidor o la de tu proveedor de 
alojamiento web. También debes asegurarte de que tu servidor web 
muestre a los usuarios y a las arañas el código de estado 404 para 
que los motores de búsqueda no indexen tu página 404 por error.
Dado que una página 404 también puede ser una página HTML 
estándar, puedes personalizarla como quieras.

A continuación se indican algunas sugerencias para crear una pá-
gina 404 eficaz que sea de utilidad para los usuarios que visiten tu 
sitio y les ayude a encontrar la información que buscan:

• Explica claramente a los visitantes que no se encuentra la 
página que buscan. Utiliza palabras amables y elocuentes.

• Asegúrate de que la página 404 tenga el mismo aspecto 
(incluida la navegación) que el resto del sitio.

• Considera la posibilidad de añadir enlaces a tus artícu-
los o publicaciones más populares, además de un enlace a 
la página principal del sitio.

• Piensa en alguna forma de que los usuarios puedan in-
formar de la existencia de enlaces dañados.

• Aunque tu página 404 tenga un fantástico diseño y sea de gran 
utilidad, es recomendable que no aparezca en los resulta-
dos de búsqueda de Google. Para evitar que Google y otros 
motores de búsqueda indexen las páginas 404, asegúrate de que tu 
servidor web muestre un código de estado HTTP 404 real cuando 
se solicite una página inexistente.

• Utiliza la herramienta Cambio de dirección para infor-
mar a Google acerca del traslado de tu sitio.

UNA PÁGINA 404 ES LO QUE VE UN 
USUARIO CUANDO INTENTA ACCEDER A 
UNA PÁGINA DEL SITIO QUE NO EXISTE
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Renovación 
tecnológica 

del Notariado 
José Manuel García Collantes | Presidente del Consejo General del Notariado

POCAS INSTITUCIONES HAN SABIDO AMOLDARSE A 
LOS TIEMPOS Y A LOS CAMBIOS SOCIALES

Y TECNOLÓGICOS COMO EL NOTARIADO

Los notarios están en constante modernización y tratan de adelan-
tarse y prevenir los nuevos requerimientos de la sociedad, adaptan-
do sus funciones de forma permanente a cualquier innovación.  Los 
empresarios y los futuros empresarios ocupan muchas horas del tra-
bajo diario notarial. Es muy común que los notarios les acompañen 
durante toda la vida de su empresa, desde la constitución de la so-
ciedad, la redacción de los estatutos, la ampliación de su capital y la 
celebración de las juntas, hasta, a veces y tristemente, su disolución. 

Volviendo a las tecnologías, el Notariado tiene una de las mayores 
redes informáticas del país, que integra y conecta en tiempo real las 
casi 2.800 notarías españolas para poder hacer gestiones a distan-
cia. Gracias a su red electrónica, dotada de las mayores medidas de 
seguridad, es posible la colaboración directa con las administracio-
nes públicas, los registros y el catastro, a los que los notarios remiten 
informacion y copias de las escrituras por vía telemática, evitando a 
los ciudadanos, y por supuesto a los empresarios, tiempos de espera 
y desplazamientos innecesarios.  Además, todas las notarías tienen 
el mismo nivel tecnológico, desde las de las grandes ciudades hasta 
los pueblos más pequeños, garantizando la misma calidad de servi-
cio también a nivel técnico en cualquier punto de España.  

¿Cuáles han sido los pilares de esta renovación  tecnológica? 
Resumiendo al máximo años de trabajo, las reformas tecnológicas 
más importantes se produjeron en 2001, con la creación de la co-
pia electrónica autorizada notarial de la escritura pública; en 2002, 
con el uso por todos los notarios de la firma electrónica reconocida 
notarial; en 2004, con la creación del índice único informatizado, 
expresión parametrizada del documento público, y en 2005 y 2006, 
con el inicio de las comunicaciones electrónicas entre los notarios y 
con las administraciones públicas.Dicho de corrido parece una tra-
yectoria sencilla y rápida. Pero no lo ha sido. Ha supuesto un gran 
esfuerzo para los 2.800 notarios y sus más de 16.000 colaboradores, 
una alta inversión y la creación de una agencia tecnológica propia, 
Ancert, integrada por más de 200 profesionales.

Gracias a todo ello- a todos ellos- en 2015 los notarios realizaron 
más de 40 millones de transacciones electrónicas. Y es que los no-
tarios pueden hacer distintas gestiones telemáticas en nombre de 
ciudadanos y empresas: desde el envío de copias electrónicas de 
las escrituras a los registros para su inmediata inscripción, hasta la 
constitución de una empresa online en 24 horas desde la notaría, o 
el pago de determinados impuestos. La copia autorizada electróni-
ca notarial permite que varios ciudadanos firmen una escritura pú-
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blica simultáneamente desde distintos puntos de la geografía espa-
ñola, lo que supone un ahorro en tiempo, desplazamientos y costes.

En el ámbito mercantil, además de asesorar jurídicamente sobre el 
cauce más apropiado para el proyecto empresarial y de redactar y 
autorizar la escritura pública de constitución, el notario pude solici-
tar telemáticamente en nombre del emprendedor la denominación 
social y el CIF provisional y presentar la copia online de la escri-
tura para su inscripción en el Registro mercantil. Hace unos años, 
muchos de estos pasos los tenía que dar el empresario de manera 
autónoma, por lo que el beneficio en ahorro de desplazamientos, 
preocupaciones y gastos es claro. Prueba de ellos es que en 2015 
se realizaron más de 8 millones de trámites de manera telemática 
en las notarías españolas, el doble que en 2010 (3.949.270) y casi 
cuatro veces más que en 2007 (2.214.641). 

DE ESPECIAL INTERÉS ES EL GRAN NÚMERO DE 
GESTIONES TELEMÁTICAS QUE SE REALIZAN 
ENTRE EL NOTARIADO Y DIVERSOS ORGANISMO 
DE LA ADMINISTRACIÓN. 

Por ejemplo, el número de envíos de copias electrónicas de las escri-
turas a ayuntamientos y comunidades autónomas en 2015 alcanzó 
el 1.400.000, y el número de fichas notariales, con los principales 
datos extraídos de las escrituras de interés para las administraciones 
públicas, superó los tres millones.

¿Y si el empresario va a comprar la sede de su negocio o 
su propia vivienda? En el caso de una compraventa, el notario 
solicitará por vía online información al Registro de la Propiedad 
para conocer en qué situación se encuentra el inmueble (si tiene 
cargas pendientes de pago, está hipotecado…) y mantendrá la 
comunicación con el registro durante todo el proceso de compra-
venta para estar informado de cualquier cambio que se produzca. 
Tras asesorar al empresario sobre las condiciones del contrato y 
redactar la escritura pública de compraventa, el notario contactará 
telemáticamente con el ayuntamiento correspondiente para saber 
si el propietario ha pagado el Impuesto de Bienes Inmuebles (IBI) 
y le  informará al respecto. Prueba de ellos es que sólo en 2015 se 
consultó y pagó 200.000 veces este impuesto vía online desde las 
notarías españolas.

Además de otros trámites, como la comprobación telemática de 
si el inmueble está o no al corriente de los pagos de la comuni-
dad de vecinos, el notario también puede realizar por el empresa-
rio el pago telemático de los impuestos de la compraventa (más de 
130.000 liquidaciones telemáticas del Impuesto de Transmisiones 
Patrimoniales y Actos Jurídicos Documentados en 2015) y notificar 

electrónica el cambio de titularidad al Catastro (como se ha hecho 
más de un millón de veces en el último año). 

Por último, en caso de contratarse un préstamo hipotecario, el no-
tario redactará la escritura pública y enviará una copia electróni-
ca autorizada al registro. En España, a lo largo del 2015, se han 
inscrito casi un millón y medio de escrituras en el Registro de la 
Propiedad por esta vía.

¿Y si lo que queremos es hacer testamento? Solo nece-
sitamos acudir al notario elegido, con nuestro DNI, y exponerle 
nuestras últimas voluntades. Nadie mejor que él nos puede aseso-
rar en este ámbito y ajustar a ley nuestros deseos. Pero además, se 
encargará de que nuestros herederos puedan localizar el testamen-
to. Sólo en el año 2015 los notarios realizaron casi 650.000 partes 
testamentarios, que enviaron al Registro de Actos de Últimas Vo-
luntades para informar de los testamentos que habían autorizado. 
Ahora, con una sola visita al notario se soluciona aquello para lo 
que antes se necesitaban cinco o seis desplazamientos. Por ejemplo, 
obtener el Certificado de Últimas Voluntades, que acredita cuál es 
el testamento vigente a fecha de fallecimiento del testador. En el 
año 2015 se solicitaron más de 100.000 certificados online de últi-
mas voluntades desde las notarías. Lo mismo ocurre con la solicitud 
de los certificados de seguros de vida (130.000 solicitudes desde las 
notarías en el último año), cuya información puede pedir el notario 
para que los herederos puedan reclamar el cobro de la indemni-
zación que les corresponda. Pero si nuestra intención es donar, la 
empresa a los hijos, por ejemplo, el notario estudiará su viabilidad y 
costes, y se encargará de todas las gestiones necesarias. Así, además 
de contar con su asesoría imparcial y gratuita, calculará lo que nos 
corresponderá pagar en impuestos además de enviar la copia elec-
trónica autorizada de la escritura al Registro de manera telemática 
para el cambio de la titularidad.

¿Significa todo esto que los notarios son hoy unos robots, 
sin más? Para nada. Los notarios del siglo XXI siguen prestan-
do una función pública, que él Estado delega en ellos, controlando 
la legalidad de actos y los acuerdos entre particulares, a los que 
asesoran de forma imparcial y gratuita. Para garantizar su rigor 
y la calidad de los documentos notariales, el Estado los selecciona 
siguiendo unos criterios objetivos en los que se prima el mérito y la 
capacidad, exigiéndoles una rigurosa preparación y una formación 
especializada, y sometiéndoles al control directo del Ministerio de 
Justicia.   

La pluma ha sido sustituida por el ordenador y los documentos 
notariales son enviados telemáticamente con firma electrónica 
avanzada. Pero su misión sigue siendo la misma y la progresiva 
extensión del Notariado por todo el mundo es constante. Lo que 
demuestra la eficacia del modelo.
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WE CHECK, YOU CHOOSE
Alquiler online de viviendas de media y larga estancia

verificadas personalmente para tí
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verifican personalmente cada una de las 
propiedades que se publican.
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CAPTAR UN NUEVO CLIENTE ES GENIAL, PERO 
FIDELIZAR A LOS QUE YA TENEMOS ES MUCHO 
MEJOR, ADEMÁS DE MÁS COSTOSO.

Hoy me gustaría tratar una de las fórmulas que ayudan a las pymes 
a incrementar ingresos de forma “fácil”,porque un servicio excelen-
te hoy en día no lo es todo. Se trata de los programas de fidelización 
o loyalty management,con los que los clientes -o usuarios si son 
digitales- se sienten atraídos por volver una y otra vez a consumir 
un producto, a acudir a nuestro negocio o a convertirse en embaja-
dores de nuestra marca.

Premiar a los clientes con descuentos especiales, con acceso antici-
pado a nuevos productos o servicios, o con artículos gratis es algo a 
lo que estamos muy acostumbrados y en el que existe un beneficio 
mutuo para empresas y clientes. Los clientes fieles se benefician de 
una serie de privilegios, y las empresas de las compras repetidas.

Sin embargo, estos programas no son una fórmula infalible. Hay 
diferentes motivos. En primer lugar, como clientes nos gusta probar 

en la competencia y conocer productos, servicios o sitios nuevos; en 
segundolugar, porque nuestra competencia nos estará observando 
para ofrecer siempre un poco más y mejor que nosotros; tercero 
porque nosotros no sólo competimos con los programas de fideli-
dad de nuestra competencia directa, sino que también lo hacemos 
con los programas de otras industrias, como, por ejemplo, con los 
de las tarjetas de crédito.

Uno de los beneficios que las empresas reciben con este tipo de 
programas es que, en el futuro que estimen conveniente, pueden 
emplear los datos para guiar sus estrategias de marketing. 

Para participar en un programa de fidelización, los clientes se re-
gistran proporcionando información personal y, a cambio, reciben 
una tarjeta o número de identificación que sirve como identificador 
único y que les permite operar en cualquier sucursal de tu negocio, 
si tienes más de una.

Con la información de sus movimientos vamos a saber, 
por ejemplo, cuáles son los descuentos más eficaces o qué 
productos o servicios se suelen compran juntos.

FIDELIZAZIÓN 
DIGITAL

Miguel Ángel Blanco Cedrún | CEO de Spain Business School | Loyalty Management

EMPRENDEDOR, ¿SABES CÓMO 
INCREMENTAR LOS INGRESOS?
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Puede que estos programas de fidelización solo los estés relacio-
nando con supermercados o grandes superficies, pero se pueden 
implantar en todo tipo de negocios y tamaños. Seguro que te suena 
el bono que te dan algunas peluquerías, un cartoncito con varias 
casillas a sellar, una por cada vez que haces un servicio allí y, cuan-
do has conseguido rellenar las 10 cuadrículas, te regalan un corte 
o un peinado gratis. Tampoco te serán desconocidos los bonos de 
algunos restaurantes o hamburgueserías, o los delos operadores de 
telefonía (“¡si traes a tres amigos, dos meses de tu tarifa te salen gra-
tis!”), o los programas de puntos de las compañías aéreas. Fijo que 
conoces muchísimos más. 

Pero los tiempos cambian y cada vez hay mayor número de clientes 
digitales. Los hábitos de consumo de los clientes en los e-Commer-
ce,          también han cambiado -y cambian continuamente-, por 
lo que las empresas han tenido que innovar en sus programas de 
fidelización.

Los usuarios no nos conformamos con ser fieles a una marca per 
se, sino que buscamos, comparamos, nos fijamos en las opiniones 
de otros consumidores… y, lógicamente, nos quedamos con lo que 
más nos interesa. Internet no tiene barreras y la competencia es 
mucho mayor, por lo que, aunque abunden las iniciativas de fide-
lización, cada día es más difícil ganarse la atención y confianza de 
un usuario.

COMO CLIENTES, NO SOLO QUEREMOS 
DESCUENTOS O REGALOS GRATIS, QUEREMOS
QUE NOS CONOZCAN Y QUE NOS PERSONALICEN 
ESOS “REGALOS” EN BASE A NUESTRAS 
NECESIDADES O APETENCIAS.  

Offline también se está llevando a cabo esta personalización en los 
programas de fidelización, aunque no “apunta” en concreto a una 
persona. Me refiero, por ejemplo, a la campaña de Coca-Cola o 
Nutela, poniendo tú nombre a sus latas y botes. Seguro que si eres 
consumidor de la marca estás coleccionando todos los botes con los 
nombres de tu familia, y si no eres cliente de la marca, pero pasas 
por delante de un estante que tiene el bote con tu nombre, también 
te lo compras.

Un ejemplo del estilo de fidelización online lo podemos ver en la 
organización Harley Davidson, que,aparte de otorgar privilegios a 
sus usuarios(descuentos, programas asistencia en carretera o estar 
al tanto sobre eventos y convocatorias de Harlistas), sabe cómo for-
talecer el vínculo emocional entre usuarios y la marca, creándoles 
un espacio en su web, para que puedan compartir sus experiencias 
y vivencias. 

Como emprendedores al frente de un negocio, en Internet tenemos 
la ventaja de que podemos acceder y analizar los movimientos de 
nuestros usuarios, ya sea por lo que publican sobre nosotros en sus 
redes sociales o por la información que nos dan las cookies cuando 
navegan y se registran en nuestra página web. Podemos observar 
sus movimientos, como interactúan con nosotros, cuánto tiempo 
está en nuestro site, si hacen un intento de compra, pero no lo cul-
minan, etc. y anticiparnos a sus necesidades (por ejemplo, ofrecién-
dole los productos que más probabilidades tiene de consumir).

Resumiendo: por la competencia y la accesibilidad a casi todas las 
webs del mundo,fidelizar a un cliente online es todavía más difícil 
que hacerlo de forma “tradicional”. Sin embargo, las herramientas 
digitales de las que disponemos nos facilitan bastante este camino. 
Si tienes un e-Commerce -o presencia en Internet-, algunas de las 
medidas más exitosas que puedes llevar a cabo para fidelizar a tus 
usuarios son: 

• Que puedan acceder desde cualquier dispositivo (ordena-
dor, tableta, móvil) y hacerles la navegación fácil.

• Por supuesto, la personalización: cuando entre como usuario 
registrado en tu web -bienvenido fulanit@-, en los encabezados 
de las Newsletters, en los mails de email marketing que les en-
víes…,mandarles ofertas o contenidos por los que tengan interés -lo 
bueno de las herramientas digitales es que nos permiten segmentar 
a la audiencia (por intereses, edades, sexo, etc.)-... El cliente tiene 
que sentirse mimado e importante para la empresa.

• Incentivarle con su histórico de compra: ofreciéndole y des-
tacando los productos que acostumbra a comprar. El histórico de 
compra también es un dato importante a tener en cuenta porque 
nos permite diseñar su programa de fidelización a medida, ya que 
podemos conocer productos que siempre compra, y que por lo tan-
to sí le interesan, con los que podemos ofrecerle el 2x1, el 15% de 
descuento en su próxima compra…

• Si quieres implementar un programa de fidelización tendrás 
que comunicarlo para que se conozca, y actualizarlo constan-
temente para que los clientes no se olviden de él.

• Debes tener en cuenta quelos mejores consumidores, o 
heavy users, representan más del 40% de las ventas de la 
empresa, por lo que se les debe de “premiar” de forma 
diferente.

Los otros tipos de clientes, segmentados en base a la frecuencia de 
uso de los productos o servicios, son los mediumusers, que se corres-
ponderían con aquellos que realizan compras de vez en cuando, y 
los lightusers, que son los que realizan alguna compra esporádica.
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SPOTAHOME
 Alejandro Artacho | CEO

"BIENVENIDO A TU NUEVA CASA"

Bio
Alejandro estudió Derecho y Empresa en Madrid. Habla inglés, chino y español. Tras  finalizar 
los estudios, se trasladó y vivió en China durante 3 años, donde fundó 2 empresas: un negocio 
de exportación y una agencia de viajes. Después de esa experiencia, ha trabajado en empresas 
de tecnología y puso en marcha una empresa relacionada con la movilidad laboral en todo el 
mundo. Durante unos años trabajó en Lisboa y Londres en la industria del inmueble, donde 
observó una gran oportunidad para cambiar esta industria. Años después, puso en marcha en 
2014 Spotahome.
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¿Qué es SPOTAHOME? 
Spotahome es una plataforma de reservas de alquiler 100% online 
que ofrece los anuncios más completos de apartamentos, habita-
ciones, estudios y residencias de estudiantes para cualquier persona 
que necesite alquilar para más de un mes de duración, sin importar 
edad o situación profesional (estudiantes, profesionales, jubilados, 
padres de familia). Spotahome se dirige por tanto al mercado de 
alquiler para estancias de medio y largo plazo, cubriendo todo el 
alquiler no vacacional superior a 30 días.

Es además el único marketplace que se encarga de visitar y com-
probar personalmente todas las propiedades que publican. Se to-
man fotografías profesionales, se incluyen planos, se graban vídeos 
en alta definición de la propiedad y del barrio, e incluyen descrip-
ciones muy detalladas.

SOMOS UNA STARTUP ESPAÑOLA QUE OFRECE
UN MODELO TOTALMENTE DISRUPTIVO QUE 
BUSCA REVOLUCIONAR
EL SECTOR INMOBILIARIO A NIVEL MUNDIAL.

¿Cuál es vuestra killer application, aquello que os diferen-
cia radicalmente del resto? 
Sin duda nuestra killer application son nuestros RUNNERS: per-
sonas del equipo, siempre locales de la ciudad que visitan perso-
nalmente todas las viviendas y recogen toda la información de la 
forma más completa: fotos de calidad, video-tours simulando una 
visita al hogar, trazando planos de la vivienda y añadiendo descrip-
ciones detalladas del piso. Con ello damos a la persona que va a 
alquilar la vivienda o la habitación una completa visita virtual a su 
nuevo hogar, eliminando las reticencias a alojarse en un lugar que 
no ha visto previamente. Este proceso evita las posibles trabas y 
permite que la transacción se haga totalmente online, sin necesidad 
ni de que propietarios ni inquilinos pierdan tiempo y dinero ense-
ñando y viendo propiedades. 

Nuestra labor no se limita por tanto a una mera intermediación, 
sino que en Spotahome nos responsabilizamos de toda la logística.

¿Cómo y cuándo surgió la idea de SPOTAHOME?
Los 4 fundadores que empezamos la aventura a comienzos de 2014, 
Bryan McEire, Hugo Monteiro, Bruno Bianchi y yo, Alejandro 
Artacho, ya trabajabamos en el sector inmobiliario en diferentes 
países. Todo lo que existía en el sector eran páginas de clasificados 
y agencias inmobiliarias locales. Entonces, ante el auge de plata-
formas de alquileres de corto plazo como AirBnB or HomeAway, 
entre otras, nos dimos cuenta que la gente estaba acostumbrada a 
alquilar sin necesidad de ver las casas durante un corto período de 

tiempo (fin de semana o una semana incluso); por lo que, ¿qué pasa 
con todos aquellos que necesitan una vivienda para vivir durante 
varios meses? ¿Por qué tienen que perder el tiempo viendo pisos 
cuando ni siquiera viven en la ciudad? ¿O si vivieran en la misma y 
no tienen tiempo? Con Spotahome, enviamos a locales a cada una 
de las casas haciendo fotos, videos y planos y recogiendo toda la 
información posible, ahora no tienes necesidad de ver las casas in 
situ y ¡es la primera vez que en menos de 5 minutos puedes alquilar 
una casa para cuantos meses necesites! 

Lanzamos la web el 5 de marzo de 2014 y en menos de 2 horas 
¡recibimos la primera reserva de un japonés que reservó durante 
15 meses! Cuando tuvimos esto, me fui a Londres a conseguir a 
los primeros inversores. Conseguimos a Howzat Partners (primeros 
inversores de Trivago) y a angels de Silicon Valley y además cerra-
mos un family and friends con varios amigos y familiares. A partir 
de ahí, ya hemos cerrado varias rondas de inversión con inversores 
de Estados Unidos y de diferentes países de Europa.

Acabáis de ganar el Premio a la Mejor Startup en el South 
Summit 2016... palabras mayores para cualquier empren-
dedor. Este premio significa que, sin duda, lideráis y que 
se os presupone un futuro brillante ¿Cómo ha sido el viaje 
hasta llegar aquí?
El viaje ha sido increíble y ha pasado como un auténtico torbellino. 
Todo ha ocurrido demasiado rápido. Para llegar aquí hemos sacri-
ficado muchísimo. Tanto fundadores como muchas otras personas 
del equipo hemos dejado nuestras vidas pasadas y hemos apostado 
muy fuerte por nuestra visión y misión. Nos hemos olvidado de 
nuestras necesidades y carencias personales para enfocarnos exclu-
sivamente en las de Spotahome. 

EN EL VIAJE HA HABIDO GRANDES MOMENTOS DE 
SATISFACCIÓN PERO TAMBIÉN MOMENTOS MUY 
DUROS DE DUDAS E INSEGURIDAD, PERO SIEMPRE 
HEMOS TENIDO CLARO QUE NUESTRA ÚNICA 
SALIDA ES GANAR. 

¿Cuál ha sido el mejor momento? y... ¿el peor?
Te diría que el momento es todo el conjunto, cada día nos conside-
ramos las personas más felices del mundo por lo que estamos ha-
ciendo y, por ello, resulta difícil destacar el mejor momento. A nivel 
personal, creo que el mejor momento es ahora cuando ya tenemos 
equipos más establecidos, mayor control sobre KPIs y, por tanto, 
mayor capacidad para ejecutar la visión que todos tenemos en la 
cabeza. Y, más concreto, el mejor momento fue cuando recibimos 
una gran oferta de inversión en octubre de 2014, mientras pasába-
mos uno de los momentos más difíciles de la empresa.
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El peor momento fueron los meses de Octubre y Noviembre de 
2014 cuando estábamos luchando por sobrevivir cada día. Siempre 
andábamos al límite de caja y teníamos que buscar estrategias im-
posibles para seguir adelante creciendo.

En ese mismo momento expandimos el negocio a Italia, a pesar de 
las dificultades. Ahí estábamos en medio de una ronda y se alargó 
tanto que nos hizo pasar momentos muy duros. De los cuáles me 
alegro muchísimo ya que nos hizo ser más eficientes y mejorar to-
dos nuestros procesos, además de valorarlo todo mucho más.

¿Cómo se afronta este premio después de tanto esfuerzo? 
¿Os supone más presión?
Es un premio al equipo, a su esfuerzo e ilusión diaria. El premio se 
afronta con muchísima alegría pero también con mucha humildad. 

Son nuestros propietarios e inquilinos los que verdaderamente tie-
nen que valorar eso. Nuestra misión es estar continuamente mejo-
rando nuestro servicio y producto, y un premio no nos hace acomo-
darnos ya que siempre pensamos que todo está por hacer. 

EL MAYOR RIESGO QUE PUEDE CORRER 
UNA EMPRESA JOVEN ES CREER QUE YA HA 
TRIUNFADO.

La verdad es que el premio no nos supone más presión; la presión 
siempre la hemos tenido pero viene más por nuestros inquilinos 
y propietarios. Nuestra presión es mejorarles la calidad de vida lo 
antes posible y a nivel mundial.

Supongo que como en todas las aventuras empresariales, 
habréis cometido errores. ¿Cuáles han sido? ¿Qué os han 
enseñado?
Muchísimos errores y fracasos de los cuáles se aprende muchísi-
mo. Son totalmente necesarios. Resumiré en el típico error: falta 
de foco.

Como tenemos infinitas ideas y nos ilusionamos mucho por cada 
una queremos siempre hacerlas todas, pero pronto te das cuenta de 
que corres el riesgo a hacer muchas cosas mal en vez de hacer las 
más importantes bien. Y ahí lo que más hemos aprendido es “Keep 
the main thing, the main thing” (“mantén lo más importante, lo 
más importante”).

¿Habéis participado en alguna ronda de inversión? 
Sí, en 4 rondas de inversión hasta ahora tanto a nivel nacional 
como internacional y en diferentes formatos.

¿Qué pide un inversor español a la hora de aportar por 
una startup? 
Pues yo creo que lo más importante para los inversores es el equipo, 
el foco en una misión, ambición, visión global, y un negocio que 
tiene altas tasas de crecimiento en un mercado global enorme. 

¿Es imprescindible solicitar un NDA cuando se trata de 
reunirse con inversores? 
No, nosotros confiamos en la profesionalidad de los inversores con 
los que hemos tratado y trabajado durante estos 2 años. Todos los 
inversores, como cualquier profesional, vive de su integridad lo cual 
apoya su reputación. Los mejores vendedores de inversores son los 
propios emprendedores. 

EMPRENDEDORES
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¿Cómo ha sido vuestro proceso de internacionalización? 
Nosotros nos hemos basado en un proceso de centralización. Con 
lo cual, hemos montado todos los equipos en Madrid centralizando 
operaciones. Luego tenemos freelancers en todas las ciudades in-
ternacionales pero todas las operaciones se controlan desde Madrid 
mediante aplicaciones tecnológicas.

¿Qué perfil tiene el equipo que conforma SPOTAHOME? 
¿Cuántos sois? 
Somos 125 personas en Madrid de 27 nacionalidades diferentes. El 
perfil es de emprendedores con alta ambición global. Personas que 
ven el mundo como algo más pequeño y cercano. Somos un equipo 
jóven de personas entre los 20 y los 40 años. Gente jóven con altas 
inquietudes y amor por la tecnología y por los retos complicados. 

Toda la comunicación es en inglés dentro de la empresa. Forma el 
equipo gente con experiencia en ventas, operaciones, tecnología, 
recursos humanos, finanzas, contenido, etc.

SOMOS 125 PERSONAS EN MADRID
DE 27 NACIONALIDADES DIFERENTES.

¿Qué tendría que hacer para trabajar en SPOTAHOME? 
¿Qué perfil debería tener? 
Nos gustan mucho las personas que tienen una actitud emprende-
dora y que no aceptan un “no” por respuesta. Gente que algún día 
montará sus propias empresas. Gente ambiciosa y con ganas de 
cambiar y mejorar el mundo. Gente humilde y muy sociable. Gente 
muy profesional que pone al cliente por delante de todo.

Una de vuestra señas de identidad es que cuidáis al máxi-
mo el servicio de atención al cliente. ¿Qué filosofía seguís 
en este aspecto tan importante? 
Que tanto el inquilino como el propietario son los más importantes. 
Ya que estamos introduciendo un nuevo modelo de negocio y una 
nueva forma mejorada de realizar transacciones y operaciones tra-
dicionales tenemos que tener la sensibilidad de que nuestros usua-
rios no están acostumbrados. Tenemos que entenderlos y poner-
nos en su lugar como si nosotros fuéramos uno de ellos. De hecho, 
muchos de nosotros somos o bien inquilinos o bien propietarios o 
ambos. 

AL USAR NUESTRO PROPIO PRODUCTO
HEMOS SIDO CONSCIENTES DE LO DIFERENTE 
Y DISRUPTIVO QUE ES EL MODELO POR LO QUE 
ELLO NOS AYUDA A PONERNOS EN LA PIEL DEL 
USUARIO. 

¿Qué consejo darías a un emprendedor con una buena 
idea, un producto terminado y un buen equipo a su lado? 
Que se ponga una meta a largo plazo, la deje por escrito, la co-
munique a su equipo y que vaya a por ello. No importa toda la 
dificultad que se encuentre en el camino, la única salida es ejecutar 
y conseguir ese objetivo. Que no se rinda nunca. Después de días 
malos, con esfuerzo, optimismo, confianza tanto en el equipo como 
en sí mismo e ilusión al final se consigue llegar a los días buenos. Y 
que disfrute del viaje. 

¿El mejor consejo que te han dado? ¿Quién? 
Un cliente satisfecho se lo cuenta a 10, uno insatisfecho se lo cuenta 
a 100. Me lo dijo mi padre cuando era un niño.

¿Qué importancia tiene el apoyo familiar a la hora de     
emprender? 
Es importantísimo. Cuando empiezas todos son miedos y dudas. Si 
no tienes el apoyo familiar, esos miedos y dudas se acentúan. 

NO PUEDES DEJAR QUE EL MIEDO TE IMPIDA 
HACER LO QUE SIENTES QUE DEBES Y QUIERES 
HACER POR LO QUE EL APOYO FAMILIAR ALIVIA 
ESE MIEDO Y TE LIBERA DE ELLO. 

Yo siempre me he sentido altamente apoyado por mi familia, tantos 
por mis padres como por mis dos hermanos, de tirar adelante con-
fiando en que las cosas van a a salir bien con esfuerzo y seguridad, 
que no es lo mismo que confianza.

Además, en una ronda de familiares y amigos en mayo de 2014, 
mi familia fue, entre otros, uno de los que nos ayudaron a avanzar.

¿Dónde ves a SPOTAHOME dentro de dos años? 
Como referencia en reservas de alquileres de largas temporadas en 
Europa y comenzando a tener presencia en otros continentes. Me 
imagino como la transición y cambio en la mentalidad de la gente 
se va haciendo efectiva y prueba de ello un crecimiento orgánico 
impresionante por parte de nuestros usuarios. 

¿Un reto profesional que quieras cumplir al liderar SPO-
TAHOME? 
Operar y liderar en los 5 continentes y ser la mayor plataforma 
online de reservas de alquileres de medias y largas temporadas del 
mundo. Aparte, me daría muchísima satisfacción si se hicieran bu-
siness cases en escuelas de negocio sobre diferentes temas y que 
pongan a Spotahome de ejemplo.

Por último, que algún día recibiéramos un premio a mejor empresa 
para trabajar desde el punto de vista de Recursos Humanos.

EMPRENDEDORES
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Personal

Grupo de música favorito
Metallica

Una canción
One

Un libro
The Art of  War

App Favorita
Deliveroo

Tu ciudad favorita
Viena

Citas favoritas.
1. "Cuando el objetivo te parezca difícil, no 
cambies de objetivo; busca un nuevo cami-
no para llegar a él." Confucio

2. “Most people fail in life because they ma-
jor in minor things.” Tony Robbins

3. “Lo único que hay peor que comenzar 
algo y fracasar es...no comenzar nada”

www.spotahome.com
hello@spotahome.com

International +1 888-950-8805
UK +44 20 3808 6521
Spain +34 911 23 28 73
Italy +39 02 8295 0831
Ireland +353 1 901 4051
France +33 1 76 44 02 64
Belgium +32 2 808 52 17
Germany +49 30 30808485
Austria +43 720 116197
Turkey +44 20 3868 1652

Prensa
press@spotahome.com

EMPRENDEDORES
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DESCRITO POR MUCHOS COMO "EL GENIO QUE ILUMINÓ
EL MUNDO", NIKOLA TESLA (10 DE JULIO DE 1856 - 7
DE ENERO DE 1943) FUE UN INVENTOR PROLÍFICO
Y UN VISIONARIO CREADOR DE LAS TRANSMISIONES
QUE DIERON LUGAR A LA RADIO, LAS BOBINAS
PARA EL GENERADOR ELÉCTRICO DE CORRIENTE
ALTERNA, EL CONTROL REMOTO, EL MOTOR ELÉCTRICO
DE INDUCCIÓN... INCLUSO SE HA SUGERIDO
QUE TRABAJABA CON RAYOS X ANTES
DE SU DESCUBRIMIENTO OFICIAL POR ROENTGEN
Y QUE SENTÓ LAS BASES DE LO QUE HOY CONOCEMOS 
COMO EL WIFI. SUS PATENTES SUMAN MÁS DE 700...
SIN CONTAR CON LAS QUE LE ROBÓ EL GIGANTE EDISON



PALABRA DE TESLAPLAN

«EL PRESENTE ES DE USTEDES, PERO EL FUTURO, 
POR EL QUE TANTO HE TRABAJADO,
ME PERTENECE».   

«En realidad no me preocupa que quieran robar mis ideas, me pre-
ocupa que ellos no las tengan».

«Cuando la técnica inalámbrica se aplique a la perfección, toda 
la tierra se convertirá en un enorme cerebro –en realidad, lo es–; 
y todas las cosas serán partículas de un todo genuino y rítmico. 
Podremos comunicarnos los unos con los otros de manera instan-
tánea, independientemente de la distancia. No solo esto, sino que 
a través de la televisión y la telefonía podremos vernos y oírnos tan 
perfectamente como si estuviéramos cara a cara, a pesar de que 
las distancias que medien sean de miles de kilómetros. Los instru-
mentos mediante los cuales seremos capaces de hacer esto resultarán 
pasmosamente simples en comparación con nuestro teléfono actual. 
Se podrán llevar en el bolsillo del chaleco. Podremos asistir a eventos 
–la investidura de un presidente, los partidos del campeonato mun-
dial de algún deporte, los estragos de un terremoto o el horror de 
una batalla– y oírlos exactamente como si estuviéramos presentes».

«Ansiamos nuevas sensaciones pero enseguida nos volvemos indi-
ferentes a ellas. Las maravillas del ayer son los sucesos corrientes 
de hoy».

«El desarrollo del hombre depende fundamentalmente de la                   
invención. Es el producto más importante de su cerebro creativo. Su 
objetivo final es el dominio completo de la mente sobre el mundo 
material y el aprovechamiento de las fuerzas de la naturaleza a favor 
de las necesidades humanas».

«Todo mi dinero lo he invertido en experimentos para realizar   
nuevos descubrimientos que permitan a la humanidad vivir un 
poco mejor»

«El científico no tiene por objeto un resultado inmediato. El no 
espera que sus ideas avanzadas sean fácilmente aceptadas. Su            
deber es sentar las bases para aquellos que están por venir y señalar 
el camino». 

«No creo que haya alguna emoción más intensa para un inventor 
que ver alguna de sus creaciones funcionando. Esa emoción hace 
que uno se olvide de comer, de dormir, de todo».

«A lo largo de espacio hay energía, y es una mera cuestión de     
tiempo hasta que los hombres tengan éxito en sus mecanismos   
vinculados al aprovechamiento de esa energía».

«Nuestros sentidos nos permiten percibir solo una pequeña porción 
del mundo exterior».

«Me acreditan ser uno de los trabajadores más duros, y quizás lo 
soy, si el pensamiento es equivalente a trabajar, ya que he dedicado 
a ello casi todas mis horas despierto. Pero si el trabajo es interpretado 
como la ejecución definida en un tiempo específico, según reglas rígi-
das, entonces podría ser que soy el peor de los holgazanes».

«Si lo que quieres es encontrar los secretos del universo, piensa en 
términos de energía, frecuencia y vibración».

«La vida es y siempre seguirá siendo una ecuación incapaz de resolver, 
pero tiene ciertos factores que conocemos».

«¡QUERIDO SR. TESLA! ME ALEGRA OÍR QUE ESTÁ 
A PUNTO DE CELEBRAR SU 75 CUMPLEAÑOS LO 
QUE, COMO EL EXITOSO PIONERO EN EL CAMPO 
DE LAS CORRIENTES DE ALTA FRECUENCIA QUE 
ES, LE HA PERMITIDO ASISTIR AL MARAVILLOSO 
DESARROLLO DE ESTE CAMPO DE LA 
TECNOLOGÍA. LE FELICITO POR EL MAGNÍFICO 
ÉXITO DE SU TRABAJO DE TODA UNA VIDA». 
ALBERT EINSTEIN
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Pero si esto es, digamos, la superficie, cambios o tendencias a 
simple vista, también empezamos a ver perfiles profesionales 
bastante diferentes a los que estábamos acostumbrados. Así, 
ahora detrás del rarito o rarita puede que se esconda un cere-
bro que con sus ideas innovadoras logre ahorrar, multiplicar 
o crear nuevas y suculentas líneas de negocio; mientras que 
hasta hace poco tiempo se procuraban currículums ortodo-
xos, con perfiles domesticados en los sistemas educativo y 
social del entorno.

Si el modelo o perfil aquí esbozado sobre el nuevo tipo de 
empresariado (así como también de la nueva clase trabaja-
dora) ejerciese como tal, entonces tendríamos un contraste 
o comparación para saber, por ejemplo, cómo estamos en 
nuestro país en este sentido o cómo están sectores como la 
banca, la industria del automóvil o del ocio y entretenimien-
to, por poner algunos ejemplos.

Aunque Hermes, Boss, Fanconable, Loewe, Carolina Herre-
ra, Armani, Prada, Dior, Louis Vuitton, Burberry, Zegna y 
otras marcas sigan teniendo su nicho de mercado, sin embar-
go, no parece que vayan a continuar o constituirse en señas 
de identidad de las nuevas generaciones de empresarios y 
empresarias.

En cambio, Nike, Converse, Vans, H&M o Zara parece que 
se adaptan mejor o van más con esa ola.. la ola de la digita-
lización.
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Adiós a los trajes y corbatas
Si hubiese que establecer un perfil o prototipo del empresa-
riado actual, a nivel mundial, enseguida notaríamos algunos 
cambios y diferencias respecto a la idea o modelo al que es-
tábamos acostumbrados.

Básicamente, hay algunas características que destacan y pa-
rece que van creando tendencia o moda: la edad o juventud 
de los protagonistas de las principales empresas o negocios, 
el cambio de look o indumentaria o el papel de las nuevas 
tecnologías, entre otros aspectos.

Los Zuckerberg, Jobs, Gates, Page, Bezos, Branson, Koum, 
etc. no es que sean casos excepcionales sino que se están con-
virtiendo en la regla o modelo del emprendedor y empresa-
rio digital en los tiempos que corren, viendo cada día con 
más frecuencia como los jóvenes quieren poner en marcha 
sus ideas y que éstas triunfen en el mercado globalizado.

De hecho, parece que los trajes y las corbatas están pasando 
ya a la historia en el hasta ahora maqueado mundo de la 
economía, viendo como las camisetas, los vaqueros y las za-
patillas de deporte, a través de distintas nominaciones como 
casual, hipster o estilo urbano, son la nueva tónica, dejando 
atrás a perfiles como los yuppies, que parecían herederos de 
los modelos Onassis, Slim o Soros.

En cuanto a otra de las características señaladas, no hace 
falta insistir que entre buscadores, redes sociales, comunica-
ción, aplicaciones, comercio electrónico y demás, las nuevas 
tecnologías son las grandes protagonistas y las que están 
marcando el camino a futuros hombres y mujeres de nego-
cio, algo así, si se me permite la comparación, como la fiebre 
del oro de otros tiempos.

AHORA DETRÁS DEL RARITO O RARITA 
PUEDE QUE SE ESCONDA UN CEREBRO QUE 
CON SUS IDEAS INNOVADORAS LOGRE 
AHORRAR, MULTIPLICAR O CREAR NUEVAS Y 
SUCULENTAS LÍNEAS DE NEGOCIO

GABRIEL VÁZQUEZ FERNÁNDEZ
Redactor Jefe PLAN | Doctor en Sociología
gvazquez@upthemedia.com 



¿Sabemos proteger nuestras empresas?
Las empresas españolas se aseguran contra multitud de ries-
gos, pero no todas las empresas ni contra todos los riesgos. 
Es más, consta en el sector empresarial y en el asegurador 
que esto último es así. Estar infra asegurado puede ser tan 
malo como estar sobre asegurado. Lo mejor es estar ópti-
mamente asegurado. Pero, ¿quién sabe decirnos si estamos 
óptimamente asegurados en nuestra empresa? En cualquier 
caso, el seguro protege a la empresa.

Cualquier contingencia o riesgo de cierta envergadura pue-
de dar al traste con una pequeña (o no tan pequeña) empre-
sa. El daño que un estallido reputacional, un accidente que 
implique costes elevados para la empresa o para terceros, 
un simple impago incluso, pueden causar a una empresa no 
asegurada contra ese riesgo un problema de liquidez o de 
solvencia y significar su desaparición.

Muchos empresarios ceden ante la falsa impresión de que 
esos riesgos o no les suceden a ellos o suceden con una pro-
babilidad muy reducida, mientras que el pago de la prima de 
una póliza de seguro es cierto, regular y, lo que muchos ven 
peor, si no te pasa nada acabas “perdiendo” dichas primas 
sin rescate posible. Aquéllos empresarios que piensan de esta 
manera pueden, a su vez, pensar que es mejor no hacer nada 
o,  alternativamente, provisionar por si ocurre “algo”, es de-
cir, autoasegurarse. Pero, si algo severo ocurre, lo más proba-
ble es que cualquier provisión sea insuficiente, se pierda de 
todos modos y, se haya provisionado o no, la empresa quede 
a los pies de la quiebra.Quien, por el contrario, asegura los 
principales riesgos de su empresa, lo hace consciente de que, 
si no le ocurre nada, está pagando los daños sufridos por otro 
empresario a quien sí le han golpeado los riesgos asegurados. 
Y de que, si le hubiesen ocurrido a él, habría salvado su em-
presa a cambio de una prima que resultaría ser una pequeña 
fracción de las rentas, activos y derechos que habrá logrado 
proteger gracias al seguro.

En este contexto conceptual, verdaderamente simple de ex-
plicar y comprender, sorprende constatar la reducida cober-
tura de sus riesgos que las pymes españolas incorporan al 
conjunto de acciones, recursos y protocolos que forman el 
escudo protector de su actividad. Naturalmente, esto no es la 
causa de los siniestros que golpean a las empresas, a menos 
que se acepte que la ausencia o presencia del seguro modifica 

el comportamiento de los agentes en lo que tienen que ver 
con la precaución o el descuido, respectivamente, con los que 
actúan.

Ciertamente, el riesgo aumentado (moral hazard), con el que 
tienden a actuar algunos agentes que se escudan en la pro-
tección que han comprado para actuar negligentemente, es 
un tema recurrente y sustantivo en la industria del seguro, 
pero puede corregirse con las cláusulas adecuadas en un con-
trato de seguro.

Pero el insuficiente aseguramiento de los riesgos que corren 
las empresas que se ha visto en la crisis con el crédito comer-
cial y los impagos, o los meros retrasos de pagos, sí es la causa 
de un número de quiebras empresariales que se podrían ha-
ber evitado. Una quiebra empresarial es un evento que ni la 
empresa afectada ni las empresas acreedoras de ella pueden 
permitirse y, según qué accidente la haya causado, pueden 
limitarse sus daños considerablemente mediante el seguro a 
un coste que, finalmente, se habrá revelado insignificante en 
el plano estratégico.

A pesar de lo mucho que sabemos sobre las condiciones fi-
nancieras y operativas en las que se desenvuelven las em-
presas, sabemos poco acerca de los daños evitables que estas 
soportan y también de los daños que se han evitado gracias 
a que los empresarios han tomado las precauciones adecua-
das. Lo que no quiere decir que la información necesaria 
para adquirir este conocimiento no exista. Sí existe, en el ám-
bito asegurador, pero solo sirve para los propósitos internos 
de la industria, como debe ser, y apenas sirve para derivar 
conocimiento abierto, al alcance de todas las empresas, del 
que puedan extraerse bases técnicas y “conductuales” para 
una mejor protección integral de todas las empresas y para 
la educación en la materia de sus dueños y directivos. En 
beneficio del conjunto de la sociedad.

Ante este desconocimiento es difícil extender la base del segu-
ro, hacerlo más competitivo y eficiente para todos, incluida la 
industria aseguradora, y, en definitiva dar más estabilidad y 
valor a nuestras empresas, especialmente a las pymes. Es claro, 
al menos en mi opinión, que necesitamos el conocimiento al 
que aludo, no tanto la información, para diseñar mejores pro-
ductos de aseguramiento y servir mejor a nuestras empresas.

MIKEL EGUIDAZU
Editor Jefe PLAN
meguidazu@upthemedia.com
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La inevitable transformación digital de las 
asesorías y gestorías
Migración digital en pleno siglo XXI suena raro pero, sí, aún 
quien no ha emprendido el viaje… Entre ellos, muchos ase-
sores y gestores no la han realizado aún.

La razón es que el sector de gestorías y asesorías siempre 
ha sido muy tradicional, fruto de su especialización en áreas 
como la contabilidad, la fiscalidad, etc que, al margen de 
modificaciones legales, no destacan por ser actividades muy 
innovadoras.

Sin embargo, las nuevas tecnologías siguen imparables y las 
asesorías han ido poco a poco incorporándose al mundo di-
gital de la mano de los cambios en operativa impuestos por la 
Administración Pública: presentaciones por Internet, certifi-
cados digitales, o el más reciente PIN 24 horas, son algunos 
de los nexos de unión con el mundo digital.

¿Cambio digital en un sector tradicional?
A día de hoy muchos de los procesos de las asesorías siguen 
siendo manuales, físicos, al margen del mundo digital, y eso 
que cada vez son más las empresas que, aunque no sean “na-
tivas digitales” por su tipo de actividad, se están volcando 
cada día más con las nuevas tecnologías y en especial con el 
mundo digital.

Su razonamiento es muy sencillo: si el cliente es creciente-
mente digital, las empresas también deben de serlo.

Pero, ¿por qué no lo han sido hasta ahora? Digamos que las 
asesorías no han tenido que volcarse con el mundo digital, 
dejando de lado las imposiciones realizadas desde la Admi-
nistración Pública, por varios motivos:

• Sus clientes pertenecían a su misma zona geográ-
fica, y además había suficientes como para no tener que ex-
plorar fuera de su territorio natural.

• Sus clientes no eran nativos digitales, por lo que las 
asesorías no tenían que adoptar tecnologías que fueran ex-
trañas para sus clientes.

• Había suficiente demanda como para que las asesorías 
no tuvieran que desarrollar grandes acciones de marketing 
o venta.

En resumen, el mundo ha cambiado mucho, Internet y las 
nuevas tecnologías y el cloud computing (más conocido 
como “la nube”) están revolucionando todos los aspectos de 
nuestras vidas, en especial el relacionado con la parte profe-
sional. Por lo tanto la demanda es la que tira de las empresas 
y no al revés.

Por ese motivo es fundamental crear una buena reputación 
que nos diferencie de la competencia, tanto a nivel del boca 
a boca tradicional, como en especial en el mundo digital. 

Para ello hay que incorporar el mundo digital en la estruc-
tura y los procesos actuales de las asesorías.

MIGUEL FIGUERA
Director de la Agencia de marketing y publicidad Inicia Marketing
@MFigueraConsult
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El lado humano de la digitalización 
empresarial
En palabras de su Presidente, en el futuro, el banco que preside 
será “una empresa de software”. La pregunta es si, llegado ese 
momento, el banco dejará de ser un banco.

Comprendo el impacto que esta nueva realidad, todo lo que 
ha traído y augura la revolución tecnológica, ha tenido en las 
empresas. Comprendo lo que el fenómeno FinTech representa 
para el sector financiero, y que los medios y redes sociales se lle-
nen de titulares y tweets llamativos, plagados de términos como 
miedo, democratización, revolución… todo muy descriptivo.

Y, por descontado, no discuto la evidencia de que las nuevas 
tecnologías van a cambiar el sector financiero, ni que, éste, vaya 
a ser en el futuro algo distinto a lo que conocemos hoy.

Me pregunto si, como sugiere la declaración del Presidente, las 
empresas “FinTech” son compañías de software y no, como 
creía, organizaciones dedicadas a a la intermediación financie-
ra, esto es, a captar y a ceder recursos financieros manteniendo 
un saldo positivo entre los costes y los ingresos que esto supone.
Hasta aquí nada sencillo de hacer; pero hay más, mucho más.
Su actividad debe garantizar una respuesta eficiente y alineada 
con las necesidades de la población a la que se dirigen, el mer-
cado, donde residen aquellos a quienes se pretende dar una so-
lución que los actores tradicionales no pueden/ saben ofrecer.
Será el mercado el que determine la utilidad, o no, de la pro-
puesta y, en definitiva, quien decida sobre su viabilidad y pervi-
vencia como empresas.

Evidentemente, toda la cadena de valor de esas empresas se 
hace realidad gracias al uso de la última tecnología, que per-
mite no sólo una interacción alineada con las exigencias de los 
usuarios, sino que, tanto o más importante, garantiza que la 
experiencia del cliente, la sucesión de situaciones vividas por el 
usuario en todos y cada uno de los momentos de la verdad del 
proceso, sea la prometida.

¿Hay personas en estas empresas?. Sean fábricas de software o 
no, seguro que sí. De manera que debemos incorporar a nues-
tra relación la capacidad de estas empresas de atraer el talento 
que necesitan para que lo que son, la promesa que dirigen al 
mercado, sea una realidad.

El título de este post anticipaba mi opinión.La diferencia no 
está únicamente en la tecnología.La diferencia no es tal sin las 
personas adecuadas

Según Francisco Puertas, Managing Director de Accenture 
Strategy, “el viaje hacia la digitalización tiene en el ámbito de 
los recursos humanos uno de sus retos más complejos…”

¿Por qué fracasan muchos proyectos de automatización del 
proceso de venta?¿Por qué utilizar el canal digital de un banco 
“tradicional” retrasa meses la apertura de una cuenta?

¿Ya hemos olvidado lo que ocurrió con la iniciativa de conver-
tir oficinas bancarias en centros de negocio? ¿O es que aquella 
idea no era revolucionaria? Yo creo que sí.La respuesta a estas 
preguntas pasa, principalmente, por las personas, en especial 
de las áreas de negocio, aunque no únicamente.

El talento elige. Las empresas FinTech tienen ventajas en esta 
carrera; son “nativos digitales” y resultan irresistibles para los 
perfiles que necesitan. Las empresas en proceso de digitaliza-
ción cuentan con las suyas.

Todas tienen personas que saben que deben “crear” su puesto 
de trabajo cada día.

Los departamentos de Recursos Humanos asumen un papel 
clave en su identificación y a la hora de proporcionar el apoyo 
que su propia revolución profesional requiere, un reto para el 
que más le vale a la organización que estén preparados.

La tecnología aparece, así, como oportunidad y necesidad a 
un mismo tiempo, como factor de diferenciación y como he-
rramienta que permita a la organización en su conjunto hacer 
mejor lo que venía haciendo, incluso, iniciar actividades que 
antes no podía desarrollar.

Y por “hacer mejor” me refiero a ser “más ricos”, con todo lo 
que esto implica, no sólo “más digitales”. Esta es una buena 
definición de valor. En su innegable aportación de valor, 
la digitalización no puede olvidar su lado humano.

ERNESTO CALVO
Socio fundador de franchseeker.com
@ECMattw
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Las empresas españolas multiplican 
por diez sus operaciones de compras 
online desde 2014
Redacción CepymeNews | @Cepymenews

La Administración Pública y las empresas españolas emplean diez veces más tecnología 
para realizar sus compras que hace dos años, al pasar desde las 2.083 operaciones hasta las 
20.312, según datos internos recogidos por la consultora BravoSolution.

La estadística, que incluye tanto las subastas electrónicas como peticiones de oferta (RFQ) 
realizadas con herramientas online entre 2014 y 2016, demuestra España ha experimen-
tado el mayor crecimiento porcentual desde 2014 entre los mercados europeos donde la 
consultora tiene presencia.

BravoSolution destaca que esta es una evolución “muy notable” teniendo en cuenta que 
a principios del siglo XXI la utilización de las plataformas electrónicas para compras era 
prácticamente nula en España.

El director general de BravoSolution España, Pablo Parellada, destaca que “aunque el 
resto de países europeos están, en general, “más maduros” en el campo de las compras 
electrónicas, España “está haciendo los deberes y mantiene una aceleración muy alta, por 
lo que pronto estará al nivel de otros mercados e incluso los superará”.

Aun así, incide en que España queda aún muy lejos de otros mercados en cuanto al uso 
de las tecnologías para comprar, especialmente en el sector público. En México y el Reino 
Unido, por ejemplo, toda la Administración utiliza la plataforma de BravoSolution para 
todas las operaciones de compras desde hace más de una década.

En otros mercados, como Italia (62.500 operaciones en 2016) o Emiratos Árabes (54.400), 
los clientes de BravoSolution han seguido incrementando el uso de las herramientas online 
en sus operaciones de compras, tanto en el sector público como en el privado, en estos dos 
años.

ESPAÑA HA EXPERIMENTADO 
EL MAYOR CRECIMIENTO 
PORCENTUAL DESDE 2014 
ENTRE LOS MERCADOS 
EUROPEOS DONDE LA 
CONSULTORA TIENE 
PRESENCIA.
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La automatización de los flujos de 
trabajo documentales sigue siendo una 
asignatura pendiente de las empresas
Redacción CepymeNews | @Cepymenews

Con el objetivo de contribuir en la transformación digital óptima de las empresas, Xerox 
España e IDC organizaron un almuerzo ejecutivo el pasado 6 de octubre en Madrid 
para hablar sobre los avances y retos de la digitalización de la información en las empresas 
españolas. Más de 20 representantes de organizaciones de diferentes sectores tuvieron la 
oportunidad de hablar sobre el futuro de la transformación digital de los documentos 
empresariales y conocer los datos de una encuesta sobre este mercado, en la que todos los 
invitados pudieron participar. Paloma Beamonte, presidenta de Xerox España, fue 
la encargada de dar la bienvenida a todos los asistentes e introducir el contenido que se iba 
a proporcionar durante toda la jornada.

Por su parte Pablo de Frutos, Business Development Manager de Xerox España, 
ofreció información sobre la visión de la compañía en este ámbito, destacando cómo Xerox 
lleva años trabajando en ofrecer a las empresas otras alternativas y herramientas de gestión 
de sus documentos, que van más allá del papel. “Hace mucho tiempo que dejamos de ser 
un mero proveedor de soluciones de impresión para convertirnos en un partner que pro-
porciona a organizaciones de todo el mundo otro tipo de herramientas y servicios que les 
están ayudando a simplificar su forma de trabajar.

Manejamos muchas fuentes de información, ofrecemos potentes herramientas de analíti-
cas de datos y tenemos la capacidad de analizar el entorno documental de las corporacio-
nes a todos los niveles: usuarios, documentos y procesos, tanto de back office como de front 
office”, manifestó Pablo de Frutos.

Juan García Morgado, analista senior de IDC España, explicó quiénes son los pro-
veedores de servicios que están más capacitados para automatizar los flujos documenta-
les de las empresas, situando a los proveedores de herramientas de servicios de negocios 
(54,1%), de gestión de contenido empresarial (48,5%) y de planificación de recursos em-
presariales, CRM y de gestión de la cadena de suministro (42,2%) en las primeras posi-
ciones.

Además, afirmó que en los próximos dos años veremos un descenso significativo en el uso 
de documentos en papel en todos los flujos de trabajo de las empresas. “Las prioridades 
de los clientes están cambiando, desde la optimización de la impresión hasta la gestión 
eficiente de procesos para mejorar la productividad del empleado. De hecho prevemos 
que más de un 50% de las empresas incrementen el gasto que destinan a la analítica de 
documentos en los próximos 12 meses, y que los equipos multifunción dejarán de utilizarse 
como meros dispositivos de salida de información para convertirse en auténticos núcleos 
de gestión de los procesos documentales de toda una empresa”, confirmó García Molgado. 

El acto también contó con la participación de Olivier Vergues, director general del 
negocio de Soluciones de Automatización de Flujos de Trabajo dentro de la 
división de Large Enterprise Operations de Xerox Europa, que explicó cómo 

todavía nos encontramos con tres entornos 
distintos dentro de las corporaciones: el en-
torno en el que hay papeles por todos lados, 
el de los procesos que están en ‘tierra de 
nadie’, donde existe una pequeña combi-
nación entre el papel y los documentos di-
gitales, y el que incluye procesos totalmente 
automatizados y digitalizados. “Aún hay 
multitud de procesos de negocio que están 
poco controlados. Desde la facturación a 
los procesos de marketing. Por eso en Xe-
rox creemos que para agilizar el viaje de la 
transformación digital de las empresas éstas 
tienen primero que transformar su infraes-
tructura digital, estandarizar la tecnología y 
automatizar sus flujos de trabajo y procesos 
de negocio. 

En definitiva necesitan mejorar sus proce-
sos documentales y acelerar los flujos de 
trabajo si quieren mejorar sus resultados 
de negocio a corto plazo”, explicó Vergues. 
“Por ejemplo, en el sector de la banca nos 
hemos dado cuenta que se puede crecer sin 
incrementar la inversión y que el tiempo de 
respuesta para, por ejemplo, la formaliza-
ción de un préstamo, podría pasar de horas 
a minutos, pudiendo recibir el pago una vez 
que el banco recibe el contrato firmado. 

Y esto se consigue con una auditoria com-
pleta de todos los flujos documentales y, por 
supuesto eliminando el papel en el flujo 
completo”, concluye Vergues.

Recientemente Xerox ha sido reconocida 
como una compañía líder del Mercado 
Global de Servicios de Flujo de Tra-
bajo Documentales en el informe que 
IDC MarketScape ha elaborado sobre 
la situación de esta industria para este año.
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El 74% de las pymes con 
‘e-commerce’ prevé elevar sus ventas 
por Internet en 2016
eBay | @eBayESP

El 74% de las pequeñas y medianas empresas con presencia ‘online’ prevé elevar sus ven-
tas a través de sus canales de ‘e-commerce’, según se desprende del estudio ‘Las pymes 
españolas en el ámbito ‘online”, realizado por eBay.

En concreto, el informe destaca que los gerentes que dirigen negocios con canales de 
venta a través de Internet son optimistas, ya que el 20% confía en mantener la velocidad 
de crecimiento obtenida el año pasado y solo el 6% considera que sus ventas ‘online’ dis-
minuirán a lo largo de este ejercicio.

Sin embargo, los responsables de las pymes tradicionales respecto a las ventas físicas son 
menos optimistas si se comparan con las perspectivas de crecimiento por Internet. Así, 
el 45,1% de las empresas encuestadas cree que aumentará sus ventas físicas en 2016, el 
40,4% confía en que se mantendrán y el 14% dice que este canal de venta disminuirá en 
2016.

LAS PEQUEÑAS Y MEDIAS EMPRESAS QUE CUENTAN CON VENTA 
FÍSICA Y ‘ONLINE’ SON MÁS OPTIMISTAS CON EL INCREMENTO DE 
SUS VENTAS TRADICIONALES, QUE LAS QUE NO VENDEN A TRAVÉS 
DE ESTE CANAL. 

El 55,6% opina que aumentarán, un 35,3% cree que se mantendrán y solo el 9,1% con-
sidera que disminuirán.

El director comercial de eBay en España, José Ángel López, ha subrayado que los minoris-
tas “deben estar presentes en todos los canales que utilizan los consumidores si no quieren 
perder ninguna oportunidad de vender sus productos”.

“Es un hecho que las ventas ‘online’ no sustituyen a las realizadas en tienda física, sino que 
son adicionales en su gran mayoría. De hecho, disponer de un canal de ‘e-commerce’ en 
una plataforma como eBay puede aumentar las ventas tradicionales de una tienda, gracias 
a la existencia de un mayor reconocimiento de marca”, ha explicado.

El informe también subraya el rápido crecimiento de las ventas móviles. Las expectativas 
de las pymes también son positivas en este apartado, ya que más de la mitad de las que 
operan online (65,2%) está convencida de que aumentarán sus ventas móviles frente a 
un 29,4% que cree que se mantendrán y un 5,4% que cree que disminuirán sus ventas a 
través de estos dispositivos.
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Siemens anima a las empresas a 
digitalizarse para ahorrar costes y 
generar valor añadido
Redacción CepymeNews | @Cepymenews

Siemens anima a las empresas españolas a digitalizarse para ahorrar costes y generar valor 
añadido. La presidenta de Siemens España, Rosa García, ha animado a las empresas es-
pañolas a abordar con urgencia su trasformación digital dado lo “cambiante” del mundo 
actual, y ha incidido en la importancia de digitalizar no sólo para ahorrar costes, sino 
también para generar valor añadido y mejorar su competitividad.

En un desayuno de trabajo organizado por la Confederación Española de Directivos y 
Ejecutivos (CEDE), García ha recordado a las empresas la importancia de tener un plan 
de digitalización para que en cinco años hayan aprovechado todo lo que ofrecen las nuevas 
tecnologías, lo que pasa primero por definir un directivo responsable de tecnología (CTO 
por sus siglas en inglés).

En este sentido, ha mostrado su preocupación por el hecho de que sólo el 28% de las em-
presas españolas reconozcan no tener un responsable del proceso de digitalización y por 
que el 33% admitan que no tienen un plan “serio” en el medio plazo.

Asimismo, ha calificado de “mala noticia” y de “preocupante” que España ocupe el puesto 
número 45 del mundo en materia de digitalización, un proceso que según Standard & 
Poor’s que va a hacer quebrar a las pequeñas y medidas empresas que no se digitalicen, 
alrededor del 40% del total.

En cambio, ha añadido que también existe aspectos positivos que invitan a la esperanza, 
como un informe de Accenture que dice que España es el quinto país que más mejoras 
puede lograr si empieza a crear una estructura digital entre todos.

En este contexto, García ha instado a las compañías españolas, ahora que la crisis se está 
superando y empiezan a registrar de nuevo beneficios, a que inviertan con “urgencia” en 
tecnología, porque si no van a perder competitividad en el entorno actual.Así, ha aler-
tado de que desde 2001 hasta la crisis las compañías españolas han perdido “la comba 
tecnológica”, ya que las grandes empresas redujeron en torno a un 30% su inversión en 
tecnología, porcentaje que en el caso de las pymes asciende hasta un preocupante 70%.

Apostar por el I+D+i
Además, García ha añadido que durante la crisis se ha dejado de aumentar la inversión en 
I+D+i, en parte por culpa de la política aplicada por el Gobierno, que tuvo que “apretarse 
el cinturón”. “Yo no sé si hubiera hecho lo mismo”, ha apostillado.

Sin embargo, también ha apelado a la responsabilidad de las empresas españolas, que repre-
sentan sólo el 33% del I+D+i nacional, frente al 66% que suponen las compañías alemanas 
respecto a la inversión en su país. “Tenemos un problema de I+D+i claro”, ha alertado.
En este contexto, ha subrayado la importancia de la denominada ‘open innovation’ que 
acerque a las empresas a las universidades o las startups para trabajar en innovación o 

que fomente la creación de clusters de co-
nocimiento.

Además, ha afirmado que otra asignatura 
pendiente es el tamaño de las empresas, 
dado que las más pequeñas tienden a tener 
más problemas, en especial en periodos de 
crisis, por ejemplo por el acceso a la finan-
ciación, la atracción de talento o la falta de 
diversificación del negocio.

Por ello, ha incidido en la importancia de 
ayudar a las pequeñas empresas a conver-
tirse lo más rápidamente posible en me-
didas y a las medianas a crecer, para que 
superen los 100 millones de euros de fac-
turación.

Digitalización: cambios en el sis-
tema educativo
Otro de los aspectos relevantes para abor-
dar la transformación digital es, según Gar-
cía, hacer frente a cambios en el sistema 
educativo, ya que la digitalización reque-
rirá perfiles distintos a los actuales que se 
adapten a las nuevas necesidades.

Por otro lado, ha incidido en que la digita-
lización va cambiar la forma en la que las 
empresas deben ser dirigidas, ya que nadie 
va a poseer todas las respuestas dentro de la 
compañía y va a ser necesario desarrollar 
una compañía “donde la verdad fluya”.

García ha admitido que la forma de nego-
cio que impone la transformación digital 
estrechará los márgenes de las empresas, 
por lo que ha incidido en la importancia de 
llevar a cabo la digitalización interna para 
ahorrar costes y mejorar sus productos y 
servicios con el fin de incrementar la com-
petitividad.
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Los coches conectados salvarán 
hasta 720.000 vidas al año
Redacción CepymeNews | @Cepymenews

Las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) pueden jugar un “papel fun-
damental” a la hora de ayudar a alcanzar los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) 
de las Naciones Unidas para 2030, según concluye un informa elaborado por Accenture, 
que refleja, por ejemplo, que los coches conectados pueden llegar a salvar hasta 720.000 
vidas al año.

Según un estudio de Accenture para la asociación de empresas del sector TIC Global 
e-Sustainability Initiative (GeSI), es necesario desarrollar “, lograr un crecimiento equita-
tivo y proteger el medio ambiente”

La investigación concluye que todos los países tienen brechas de crecimiento en más de 
la mitad de los 17 objetivos, que buscan erradicar la pobreza extrema, combatir la des-
igualdad y la injusticia y solucionar el cambio climático para 2030, y demuestra cómo el 
impacto de las tecnologías digitales puede repercutir en un futuro más sostenible.

“Si bien los mayores avances se necesitan en los países y regiones menos desarrolladas, el 
estudio demuestra que estas acciones son también necesarias en las regiones desarrolladas 
para separar el crecimiento económico de la degradación del medio ambiente”, remarca.

En concreto, apunta que la expansión de soluciones digitales contribuirá “sustancialmen-
te” a la consecuencia de estos objetivos, ya que, por ejemplo, pueden reducir la cantidad 
de emisiones de gases de efecto invernadero y conducir la transformación de los mercados 
hacia las energías renovables, reduciendo las emisiones de carbono en, aproximadamente, 
un 20% para 2030.

Asimismo, la tecnología puede mejorar la vida de las personas, como refleja el hecho de 
que 1.600 millones de personas se podrían beneficiar de servicios médicos de mayor cali-
dad, más accesibles y económicos gracias a la atención sanitaria online o el cálculo de que 
los coches conectados podrán salvar hasta 720.000 vidas al año y prevenir alrededor de 
30.000 lesiones por accidentes de tráfico.

En esta línea, también puede impulsar el crecimiento equitativo, dado que soluciones di-
gitales como Internet de las Cosas (IoT) y la robótica pueden generar hasta un billón de 
dólares (896.000 millones de euros) en beneficios económicos para las industrias de fabri-
cación y logística inteligente.

En este contexto, informe calcula que para 2030 el sector de las TIC podría ingresar 2,1 billo-
nes de dólares (1,9 millones de euros) adicionales gracias a servicios que contribuyen directa-
mente al cumplimiento de estos objetivos. Esto incluye 400.000 millones de dólares (358.000 
millones) al año por conectar a 2.500 millones de personas a los servicios de comunicación.

Además, se podrían generar 1,7 billones de dólares (1.5 millones de euros) a partir de soluciones 
digitales que contribuyen a la consecución de los ODS, incluyendo el comercio electrónico, 
teletrabajo, edificios inteligentes, la administración electrónica, y el aprendizaje online.

Las TIC como catalizador
“A través de la implementación de estra-
tegias digitales, el sector de las TIC puede 
actuar como catalizador para ayudar a los 
países a resolver retos de tipo social, eco-
nómico y medioambiental”, ha señalado 
el director gerente de Accenture Strategy, 
Peter Lacy.

Así, ha remarcado que la velocidad y el al-
cance de las soluciones digitales puede per-
mitir a esas naciones llegar a las personas 
“independientemente de su ubicación o 
nivel de ingresos, además de que están dise-
ñadas para que su uso sea complementario, 
por lo que su penetración es rápida”.

“Las soluciones digitales también 
contribuyen a nuevos modelos de 
negocio, abren y crean nuevos mer-
cados y ayudan a resolver algunos de 
los mayores problemas globales en 
innovación”, ha incidido.

Por otro lado, el informe identifica tres 
obstáculos para poner en marcha todo el 
potencial de estas soluciones digitales y de 
los que es necesario concienciar a políticos, 
organizaciones multilaterales, ONGs y al 
sector privado para que den los pasos para 
superarlos y sacar así provecho del poder de 
la digitalización.

Estos obstáculos son las limitaciones políti-
cas y de regulación en la protección de la 
propiedad intelectual y seguridad de datos, 
las imitaciones en la oferta, que deriva en 
fondos insuficientes para proyectos de in-
fraestructuras o para evaluar soluciones 
digitales innovadoras, y las barreras en la 
demanda por falta de conocimientos digi-
tales y brechas género.
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8 tendencias digitales clave para 2016 
y 2017
Mirian Izquierdo | @mirianizq

Los objetos digitales pasan a incorporarse a nuestro día a día, en forma de wearables, a 
nuestra casa que se transforma en Digital Home y a nuestra sociedad, en las Smart Cities 
del futuro presente.

1.-Wearables: Incorporamos a nuestro quehacer diario productos mobile conectados 
que nos ayudan a seguir nuestros objetivos de salud y bienestar (empezó Nike+ con su pul-
sera y han seguido multitud de marcas y tipos, entre otros LumoLift que a las tradicionales 
funciones le suma que te ayuda a controlar la posición corporal) En breve tendremos el 
esperado iWatch y otros wearable del mundo del entretenimiento como Nixie, el primer 
Dron cámara wearable.

2.- Digital Home: El consumidor espera mucho más de sus objetos de casa, queremos 
que se comuniquen con nuestro smartphone, queremos que se integren en nuestra iden-
tidad digital, conceptos que comienzan en otros países como el digital home de at&t co-
mienzan a dar sus primeros pasos. Como ejemplo, la nueva serie de Syfy “12 Monkeys” se 
integra con la iluminación inteligente HUE y veremos muchas más posibilidades en esta 
línea, como la app que modifica la iluminación de la casa para que las personas con difi-
cultades auditivas sepan que están recibiendo una llamada, o se las etiqueta en Facebook o 
cualquier otro tipo de presencia digital que hacemos que se relacione con nosotros a través 
de objetos cotidianos de nuestro hogar.

3.- Smart cities: Las ciudades están cambiando, los servicios públicos pueden optimi-
zarse mediante el control de presencia, medición de movimiento e incluso aportando co-
nectividad wifi a los usuarios finales. Desde el punto de vista público, los ayuntamientos 
empiezan a poder tener posibilidad de generar y explotar un big data al que, por ejemplo, 
pueden acceder a través de la iluminación, específicamente de la iluminación de exterior 
pública (farolas), es el producto universal y presente en todas las ciudades y que es la puerta 
de entrada al concepto de ciudades inteligentes.

4.- Embalaje. Es un aspecto que empezamos a valorar los consumidores, con empresas 
que innovan y hacen las cosas muy bien y que ayudan a mejorar la experiencia de compra 
online. Las posibilidades son muchas, desde aproximaciones orientadas a la facilidad de 
uso y economías de costes como el “frustration free packaging” de Amazon (embalaje de 
fácil apertura y devolución, con los productos preparados para ser montados de manera 
fácil) hasta la inigualable experiencia de recibir un regalo enviado por DeMartina donde 
además del juguete se incluye el embalaje de regalo, una nota y unas chuches para los más 
pequeños.

5- Logística. Las empresas de transporte han cambiado, aprovechan la oportunidad que 
supone las entregas a domicilio frente a la logística en “bulk” de hace unos años, nuevos 
modelos surgen con innovaciones interesantes, desde los vehículos eléctricos de iBird hasta 
la entrega en 60 minutos de Winding. Amazon.En cualquier caso, la innovación en logísti-
ca seguirá generalizándose para aportar flexibilidad y comodidad al comprador.

6.- Consumidor. Más informado, prepa-
rado y digitalizado. Se incorporan jóvenes 
nativos digitales y también las generaciones 
mayores se digitalizan. El consumidor pre-
senta demandas claramente por delante de 
la oferta de los fabricantes, los políticos y los 
canales de distribución. Esta tendencia solo 
hace que crecer y más nos vale ponernos 
las pilas.

7.- Mercado global. Este es el gran cam-
bio radical que nos aporta el mundo digital. 
Ya no jugamos en casa nunca más, nuestra 
casa es la aldea global y con algunas adap-
taciones podemos competir y ser retados 
en cualquier parte del mundo. En España 
seguimos comprando más al exterior que 
lo que exportamos. Claramente seguimos 
teniendo déficit de proyectos eCommerce 
tanto con objetivos nacionales como con 
vocación internacional. Por suerte, hay 
muchos proyectos de startups y de digitali-
zar modelos de negocio actuales pero sigue 
habiendo espacio para nuevos proyectos en 
muchos campos.

8.- Impresoras 3D. Los productos ideales 
no solo para los campos médicos y de fa-
bricación de prototipos aplicando metodo-
logías “lean”, sino también como método 
para incorporar al hogar el máximo expo-
nente de la personalización. En unos años, 
en el hogar, a las actuales impresoras de 
papel se sumarán las impresoras 3D hasta 
que finalmente las sustituyan, dado que el 
papel se incorpora al eBook y se compar-
te por vía email / nube, sin embargo, los 
objetos físicos no se pueden compartir por 
otra vía que no sea la física y precisamente 
las impresoras 3D nos permitirán llevar al 
máximo exponente la tendencia “maker” 
en casa.
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Los consejos de administración cada 
vez fichan más a consejeros con 
perfil digital
Redacción CepymeNews | @Cepymenews

Hoy en día, existe una tendencia a digitalizar los consejos de administración, al contratar 
consejeros con experiencia y conocimientos en el sector digital, que “cada vez cobra más 
importancia”. Así lo afirma el socio director y director general de la firma de ‘headhun-
ters’ Russell Reynolds Associates en España, Ramón Gómez de Olea.

No obstante, uno de los principales problemas en España es que estos perfiles son “difíciles 
de encontrar” y “hay que importarlos, incluidos los españoles por el mundo”, opina el 
socio director de la firma estadounidense, que esta semana celebra su 35 aniversario en 
Madrid.

Según la firma, en estos momentos, las empresas españolas están en pleno proceso de di-
gitalización y necesitan aumentar el número de profesionales expertos en la alta dirección, 
y la mayoría de perfiles es necesario que se importen de la costa Oeste norteamericana.

Perfil digital y ciberseguridad
Por otra parte, la firma destaca la dificultad de encontrar candidatos de alta dirección 
para ciberseguridad e indica que las pérdidas económicas son un 46% más elevadas en 
aquellas empresas en las que no establecen una disciplina de reporte de las situaciones de 
ciberseguridad al consejero delegado.

Aunque muchas empresas reconocen que el tema de la ciberseguridad se ha convertido en 
una prioridad, sólo el 10% de los miembros de los comités de dirección tiene conocimiento 
en la materia, según un estudio de la firma.

De acuerdo con el informe, el principal problema es que un 45% de las empresas reconoce 
tener dificultades para contratar y retener talento.

La firma destaca que la diversidad en los consejos de administración se ha convertido a 
día de hoy en una necesidad, así como su apuesta por la transferencia internacional de las 
mejores prácticas de otros mercados y de tendencias a las empresas.

Según Gómez de Olea, a día de hoy la mayoría de las empresas ha aumentado el por-
centaje de consejeros independientes y gran parte de las compañías ha experimentado 
un avance en, al menos, un área del gobierno corporativo (consejeras, independientes o 
extranjeros).

Las empresas que han conseguido mejorar en estas tres áreas han obtenido una rentabi-
lidad media muy superior y la internacionalización de las compañías ha comportado un 
incremento del número de consejeros extranjeros, de acuerdo con la firma. Además, en la 
actualidad se ha conseguido una mayor profesionalización en las comisiones de auditoría 
y comisiones de nombramientos y retribuciones.

LAS EMPRESAS QUE HAN 
CONSEGUIDO MEJORAR EN 
ESTAS TRES ÁREAS HAN 
OBTENIDO UNA RENTABILIDAD 
MEDIA MUY SUPERIOR

https://twitter.com/anfix
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España no puede perder el tren de la 
digitalización y la clave es la formación 
digital
CEOE | @CEOE_ES

“España no puede perder el tren de la digitalización”, manifestó hoy el presidente de la 
CEOE, Juan Rosell, en la presentación del estudio sobre la digitalización de la actividad 
económica en España, “España 4.0. El reto de la transformación digital de la economía”, 
elaborado por Roland Berger para Siemens. Rosell afirmó que una de las claves para no 
perderlo es la formación digital “desde párvulos hasta la Formación Profesional; desde las 
guarderías hasta la Universidad”.

Durante su intervención, el presidente de los empresarios españoles manifestó que el pro-
ceso de transformación digital lo cambia todo en el mundo de los negocios y en la vida 
cotidiana, de manera muy rápida y exponencialmente. Para Rosell, está claro que la digi-
talización transforma los negocios y rebaja los costes, lo que significa que va a “incremen-
tarse la competitividad global”.

Añadió que todos los negocios se están revolucionando y transformando gracias a la digi-
talización, desde las tecnologías de la información hasta el comercio minorista, pasando 
por el turismo, el transporte, logística, sanidad, educación, energía, sistema financiero o la 
propia industria, entre otros.

Criticó al sector público, que va por detrás del privado en la digitalización y, en este sen-
tido, indicando que sus estructuras son “demasiado fijas, antiguas y mastodónticas, por lo 
que le está costando más que al privado entrar en esta revolución”.

Insistió en que la formación digital es una de las claves del futuro, tanto para los que tienen 
trabajo como para los que lo buscan. “La formación digital es imprescindible, estratégica, 
necesaria y está para quedarse”, y agregó que esta formación ha de ser para toda la vida.  
“Dejar que las empresas la hagan es una de las grandes condiciones de cara al futuro”, 
explicó Rosell.

Subrayó que para Europa es imprescindible un mercado común digitalizado y una de 
las principales prioridades para la Comisión Europea. Advirtió que, al igual que España, 
Europa corre el peligro de perder el tren de la digitalización, en parte por la excesiva regu-
lación existente. Se refirió a la necesidad de reformas, destacando que hay países que ya las 
emprendieron en su momento y otros que se encuentran en dicho proceso. A este respecto, 
manifestó que hay que reformar a conciencia y priorizar la innovación y la formación.

“La revolución digital –dijo– está transformando la sociedad, abriendo oportunidades, 
simplificando, evaluando, mejorando”. Señaló que las tecnologías digitales influyen posi-
tivamente en el bienestar y en el desarrollo, sobre todo en sanidad y educación, “los dos 
pilares del estado del bienestar”. Indicó también que la digitalización económica “está 
incrementando el PIB  a nivel mundial y no solo en décimas, sino en puntos, por lo que es 
absolutamente básico, adaptarnos”.

LA FORMACIÓN DIGITAL ES UNA 
DE LAS CLAVES DEL FUTURO, 
TANTO PARA LOS QUE TIENEN 
TRABAJO COMO PARA LOS QUE 
LO BUSCAN

https://twitter.com/edigomben
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P-COMMERCE
bienvenido
a la revolución
del e-commerce
COMPRA ESTOS LIBROS DIRECTAMENTE
UTILIZANDO LA APP VISIOON
PARA ANDROID & IOS

No Me Hagas Pensar
18,95€

Steve Jobs. La Biografía
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El Libro Negro del Programador
10,56€

Google Analytics. Mide Y Vencerás
(Social Media)

23,70€

Gestión práctica
de proyectos con Scrum

12,83€

Wordpress. 1001 Trucos
26,13€

Aprende Facebook Ads desde cero
13,82€

Las claves para dominar el SEO
9,78€
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Entrevista 
SOFÍA BENJUMEA
Directora Campus Madrid

"La apuesta ganadora de Google". 
Página: 60- 67

Especial Internacionalización
JAIME GARCÍA LEGAZ
Secretario de Estado de Comercio

La situación actual y los retos de futuro 
de las Pymes en el ámbito de la interna-
cionalización.
Página: 10 - 52

Entrevista | Emprendedores
GEOBLINK

La fórmula mágica para optimizar la
estrategia de expansión y geomarketing 
de cualquier empresa.
Página: 156 - 160

Entrevista
JOSE MARÍA VICEDO
Escritor | Empresario | Editor
Conferenciante

"El hombre que puede sacar tu máximo 
potencial".
Página: 88 - 92

Internacionalización 
TTIP: EEUU AL ALCANCE DE LAS
PYMES

TTIP es el Acuerdo de Asociación Tran-
satlántica de Comercio e Inversión
Europa - Estados Unidos para el proceso 
de internacionalización
Página: 30 - 32

Internacionalización
FINANCIACIÓN PARA SALIR AL
EXTRANJERO

Ayudas para el proceso de
internacionalización.
Página: 26 - 28

Negociación
MÉTODO HARVARD
Mikel Eguidazu | Editor jefe & Director 
PLAN

Página: 98 - 104

Ventas
TÉCNICAS DE VENTAS

"Los niños son los mejores vendedores"
Página: 74 - 78

PlayList

Página: 190 - 191

Innovación
LAS 10 REGLAS PARA QUE LA INNOVA-
CIÓN ESCALE EN TU EMPRESA
Tomasso Canonici | Director General 
Opinno Europa

Página: 128 - 133
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20 EUROS / 4 NÚMEROS
+ 10 versiones de la revista en digital de regalo

para que las envíes a quien tú quieras
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MILES DAVIS
Kind Of  Blue  |  Columbia

DUKE ELLINGTON
New Orleans Suite  |  Atlantic

ART PEPPER
Meets the Rythm Section  | OJC

ENRICO PIERANUNZI
Fellini Jazz | Cam Jazz

SONNY STITT
Salt & Pepper  |  Impulse

JOHN COLTRANE & DUKE ELLINGTON
John Coltrane & Duke Ellington  |  Impulse

CHARLIE HADEN
The Montreal Tapes  |  Verve

DUKE JORDAN
Osaka Concert Vo.1 & Vol.2  |  Steeple Chase

LESTER YOUNG
With Oscar Peterson Trio  | Verve

GERRY MULLIGAN
Meets Johnny Hodges  |  Verve

#escuchoPLAN

Selección de Manel R. Mantiñán
Director, coordinador y asesor de los principales festivales, en-
cuentros y ciclos de jazz internacionales, durante más de cua-
renta años.  Asesor experto de los 17 Ciclos de Jazz de la Fun-
dación Pedro Barrié de la Maza.

Autor de "Vivir el Jazz - Una declaración de Amor".
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