
Estudio de Marketing Digital para la plataforma 
Gualú CRM (Gestión de Contratos y Comisiones)
Este  informe  presenta  un  plan  de  marketing  digital  integral  para  Gualú  CRM,  una  plataforma
especializada en la gestión de contratos,  cálculo de comisiones,  jerarquías de usuarios,  trazabilidad
documental  y automatización comercial.  El  objetivo es definir una estrategia robusta que posicione
efectivamente este CRM en el mercado y atraiga a su público objetivo (pymes, agencias comerciales y
empresas  del  sector  energético),  maximizando  su  adopción  y  éxito  comercial.  A  continuación  se
detallan los componentes clave del plan, incluyendo la descripción del producto, análisis de mercado,
buyer personas, posicionamiento de marca, estrategia de canales digitales, análisis de la competencia,
diseño del funnel de conversión, KPIs de seguimiento y posibles alianzas estratégicas.

1. Descripción del Producto y Ventajas Competitivas

Descripción del  producto: Gualú CRM es una solución SaaS (Software como Servicio)  enfocada en
digitalizar  y  optimizar  procesos  comerciales  complejos.  A  diferencia  de  los  CRM  genéricos,  esta
plataforma  se  ha  desarrollado  con  funcionalidades  específicas  para:<br>-  Gestión  de  contratos:
permite  administrar  el  ciclo  de  vida  completo  de  contratos  de  clientes  (creación,  firma,  activación,
renovaciones  y  bajas)  con  control  de  estados,  alertas  de  vencimiento  y  almacenamiento  de
documentación.  Esto garantiza precisión y seguimiento en cada etapa contractual,  evitando errores
manuales .
- Cálculo de comisiones automatizado: incorpora un motor de liquidación de comisiones multi-nivel
que calcula de forma automática las comisiones para cada venta según reglas definidas (por ejemplo,
comisiones para vendedores individuales y comisiones override para sus jefes de equipo). Esto elimina
la necesidad de usar hojas de cálculo propensas a errores y brinda transparencia en tiempo real a los
agentes sobre sus incentivos . Gualú CRM centraliza contratos, jerarquías y pagos de comisiones en
un  único  sistema  automatizado,  evitando  el  “caos  administrativo”  típico  de  gestionar  estos  pagos
manualmente .
- Jerarquías  de  usuarios: soporta  estructuras  de  equipo  complejas  (p.  ej.  agencias  con  agentes
subcontratados y  master  agents),  asignando roles  y  niveles  de acceso según la  posición en la  red
comercial.  Esto  facilita  la  supervisión  por  parte  de  gerentes  y  la  correcta  atribución  de  ventas  y
comisiones en organizaciones de ventas multilínea.
- Trazabilidad documental: cada contrato y operación comercial queda respaldada con documentación
(ej.  contratos  firmados,  facturas,  autofacturas de  comisiones)  accesible  en  la  plataforma.  La
trazabilidad  completa  reduce  riesgos  de  pérdida  de  información  y  agiliza  auditorías  o  revisiones
internas.
- Automatización comercial: funciones  de  workflow automatizado (recordatorios  de  seguimiento,
generación de ofertas, notificaciones de hitos) que aumentan la productividad del equipo de ventas. Por
ejemplo, Gualú CRM puede generar alertas de renovación de contratos y tareas asociadas de forma
automática,  y  activar  procesos  de  verificación  una  vez  activado  un  contrato  de  energía.  Estas
automatizaciones abordan la alta demanda de herramientas de venta más eficientes que existe en las
empresas (la  automatización de ventas es de hecho la funcionalidad de CRM más solicitada, según
estudios recientes ).
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Ventajas competitivas: Las características anteriores se traducen en ventajas claras frente a soluciones
alternativas:

Especialización  sectorial  y  adaptación  al  cliente: Gualú  CRM  ha  sido  diseñado
específicamente  para  empresas  con  modelo  de  negocio  basado  en  contratos  recurrentes  y
comisiones (ej. comercializadoras de energía o agencias de ventas). Aporta out-of-the-box lo que
un negocio energético necesita –  comparativa de tarifas, gestión integral de contratos, cálculo de
comisiones, etc. – sin requerir costosas personalizaciones. Esto supone una curva de aprendizaje
corta y una implementación más rápida en comparación con CRMs genéricos. Un competidor
como Kiwatio, por ejemplo, destaca cómo una herramienta especializada agiliza y automatiza
todo el ciclo de vida de contratos en una asesoría energética , lo que confirma la importancia
de  este  enfoque  vertical.  Gualú  CRM  compite  en  ese  mismo  terreno  con  un  conocimiento
profundo  del  sector  y  legislación  energética  local,  lo  cual  es  una  ventaja  frente  a  gigantes
globales más generalistas.

Eficiencia y reducción de errores: Al centralizar en un solo sistema datos de clientes, contratos,
estados y comisiones, la plataforma elimina la duplicidad de tareas y minimiza errores humanos.
Muchas  pymes  y  asesorías  energéticas  operan  aún  con  hojas  de  cálculo  y  procesos
manuales, lo cual ralentiza su operativa y dificulta la organización de la información . Gualú
CRM resuelve este problema, permitiendo gestionar automáticamente tareas críticas que antes
consumían horas (por ejemplo, cálculo mensual de decenas de comisiones con diferentes tarifas
y bonificaciones). Esto libera al personal administrativo para enfocarse en actividades de mayor
valor agregado. De hecho, empresas que adoptan un CRM suelen ver incrementos significativos
de productividad en ventas y ahorros de tiempo: se ha observado, en promedio, un  41% de
aumento  en  ingresos  de  ventas  y  32%  de  reducción  en  costos  de  marketing tras
implementar  un  sistema  CRM .  Estas  eficiencias  operativas  se  traducen  en  una  ventaja
competitiva para quienes utilizan la plataforma.

Transparencia y motivación del equipo de ventas: La plataforma incorpora paneles donde
cada comercial puede consultar en tiempo real el estado de sus contratos (cuántos han sido
activados por la comercializadora, cuáles pendientes) y el  monto de comisiones acumuladas.
Esta visibilidad inmediata de las comisiones motiva a los vendedores y genera confianza en la
gestión de la empresa . La incertidumbre sobre cuánto cobrará un agente por sus ventas es
una causa conocida de desmotivación y fuga de talento hacia la competencia . Gualú CRM
elimina esa incertidumbre al brindar claridad total: cada miembro del equipo sabe qué esperar
en su próximo pago, fortaleciendo su compromiso con la empresa. Este enfoque transparente
de “win-win” no es común en todos los CRM y representa una propuesta de valor potente para
atraer equipos comerciales ambiciosos.

Retorno de la inversión (ROI) demostrado: La implementación de un CRM robusto como Gualú
conlleva mejoras medibles en resultados de negocio. Diversos estudios señalan que los sistemas
CRM ofrecen en promedio un ROI de $8.71 por cada dólar invertido . Es decir, por cada euro
que la pyme destina a la plataforma, obtiene casi nueve en retorno, ya sea por aumento de
ventas, mejora en retención de clientes o ahorros operativos. Además, al facilitar la retención de
clientes  existentes  mediante  un mejor  seguimiento (recordatorios  de renovaciones,  atención
posventa  más  organizada),  se  potencia  la  fidelización,  lo  que  impacta  significativamente  la
rentabilidad  a  largo  plazo.  En  resumen,  invertir  en  Gualú  CRM  no  solo  soluciona  dolores
operativos inmediatos, sino que también  mejora la rentabilidad de la empresa usuaria en el
mediano plazo, un punto clave a comunicar en nuestra estrategia de marketing.
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2. Análisis del Mercado Objetivo

El mercado objetivo de Gualú CRM abarca principalmente  pequeñas y medianas empresas (pymes)
con procesos de ventas complejos, agencias comerciales con redes de agentes y organizaciones del
sector  energético (comercializadoras,  consultorías  energéticas,  distribuidoras  independientes).  A
continuación analizamos cada segmento y sus necesidades:

Pymes B2B orientadas a ventas recurrentes: En España y Europa, las pymes constituyen la
gran mayoría del tejido empresarial. Muchas de estas empresas están en plena transformación
digital de sus procesos de marketing y ventas. De hecho, el 71% de las pequeñas empresas ya
utilizan algún sistema CRM para gestionar relaciones con clientes y generar ventas , lo que
indica  que  existe  conciencia  sobre  la  importancia  de  estas  herramientas.  Sin  embargo,  la
adopción suele centrarse en CRM genéricos que no cubren particularidades como la gestión de
contratos o el pago de comisiones a comerciales externos. Nuestro nicho son aquellas pymes
(por ejemplo, de servicios, energía, seguros, inmobiliarias, etc.) cuyas ventas implican formalizar
contratos y pagar comisiones, y que actualmente sufran ineficiencias por el uso de Excel, e-mails
y  otros  métodos  manuales.  Para  estas  empresas,  Gualú  CRM ofrece  una solución asequible
(modelo SaaS, sin inversiones en infraestructura) y hecha a su medida, permitiéndoles competir
con jugadores más grandes al profesionalizar su gestión comercial. Es importante destacar que
la mayoría de estas organizaciones carecen de departamentos de TI robustos, por lo que valoran
la  simplicidad de implementación y el soporte cercano – atributos que enfatizaremos en el
marketing.

Agencias comerciales y redes de venta independientes: Este segmento incluye consultoras
comerciales,  franquicias  de  ventas  y  empresas  de  outsourcing  comercial  que  operan  con
estructuras  de  agentes  subcontratados  o  freelance.  Un  caso  particular  son  las  redes  de
agentes energéticos: organizaciones que reclutan comerciales autónomos para vender servicios
de luz,  gas u otros productos,  típicamente a cambio de comisiones elevadas.  Estas agencias
enfrentan desafíos específicos:  gestionar altas  de contratos en nombre de varias  compañías
proveedoras,  coordinar  equipos  dispersos  geográficamente,  y  liquidar  comisiones  de  forma
precisa y puntual. Los métodos tradicionales (envío de hojas Excel con altas confirmadas por
diferentes proveedores, largas cadenas de emails para atribuir ventas a cada agente) resultan
muy  engorrosos .  Existe  un  dolor  claro  en  este  mercado: la  administración  manual  de
comisiones quita incontables horas y genera roces con los agentes cuando hay demoras o falta
de claridad en los pagos . Gualú CRM encaja perfectamente aquí, ya que fue concebido para
evitar  justo  ese  caos  operativo,  integrando  en  una  misma  plataforma  la  información  de
contratos,  comerciales responsables y cálculo de comisiones.  El  valor para estas agencias es
tangible:  menos tiempo conciliando datos y más confianza de su fuerza de ventas, lo cual puede
convertirse en ventaja competitiva para retener a los mejores agentes. Observamos además que
el número de profesionales independientes en ventas va en aumento (la economía de freelance
y partners comerciales crece), por lo que las empresas necesitarán soluciones para gestionarlos
eficientemente.  Nuestro  CRM  se  puede  posicionar  como  la  herramienta  ideal  para
profesionalizar  redes  comerciales  externas,  un  tema  de  interés  que  exploraremos  en
contenidos de marketing (e.g., “Cómo gestionar una red de agentes comerciales sin morir en el
intento”).

Sector energético (asesorías y comercializadoras): La industria energética española ha vivido
en los  últimos años  un proceso de liberalización y  alta  competencia  en el  que han surgido
multitud  de  consultorías  energéticas y  pequeñas  comercializadoras.  Estas  empresas  se
dedican a captar clientes (hogares y empresas) ofreciéndoles cambios de tarifa o suministro con
promesas de ahorro, recibiendo a cambio comisiones de las grandes compañías energéticas. Su
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éxito depende de manejar un volumen alto de contratos, renovaciones periódicas y una fuerza
de ventas motivada. No obstante, muchas de ellas aún llevan su operativa con herramientas
rudimentarias (Excel, papel) , lo que provoca ineficiencias notables: faltan seguimientos a
leads, vencen contratos sin ser renovados a tiempo, o se pagan comisiones incorrectamente por
no  cruzar  bien  los  datos  con  las  comercializadoras.  En  este  contexto,  se  ha  identificado  la
necesidad de soluciones específicas denominadas “CRM energéticos” que cubran las necesidades
particulares del sector . De hecho, competidores como WolfCRM y Kiwatio han concentrado
esfuerzos en este  nicho,  validando que existe  demanda.  Gualú CRM, inicialmente concebido
dentro de una asesoría energética, cuenta con  know-how de primera mano de estos procesos
(gestión de CUPS, comparativa de tarifas, gestión documental de contratos con distribuidoras,
etc.). Por tanto, para una empresa energética mediana que busque dar el salto de las hojas de
cálculo a un sistema integrado, nuestro producto representa una  solución ya probada en su
sector,  con  referencias  y  funcionalidades  ajustadas  a  su  operativa  diaria.  La  propuesta  de
marketing aquí debe resaltar cómo la plataforma optimiza la gestión comercial energética de
punta a punta: desde la asignación de leads a asesores, pasando por la simulación de ofertas,
hasta  la  firma  electrónica  del  contrato  y  la  posterior  liquidación  de  las  comisiones
correspondientes. Un mensaje central podría ser ayudar a estas empresas a “escalar su base de
clientes sin escalar su backoffice”, es decir, crecer sin ahogarse en gestiones administrativas . 

En suma, el mercado objetivo tiene conciencia creciente de la importancia de un CRM, pero demanda
una  solución  especializada que  atienda  problemas  muy  concretos  de  su  día  a  día  (renovaciones
perdidas,  pagos  retrasados,  agentes  descontentos,  etc.).  La  oportunidad  para  Gualú  CRM  está  en
posicionarse  como  el  aliado  digital  de  las  pymes  y  agencias  que  manejan  contratos  recurrentes,
permitiéndoles  competir  con mayor  eficiencia.  Los  segmentos  descritos  valorarán especialmente  la
facilidad de uso, la rentabilidad clara (ahorro de tiempo, más ventas cerradas) y la comprensión de sus
procesos que ofrece una herramienta hecha a medida de su sector.

3. Definición de Buyer Personas Clave

Para afinar la estrategia de marketing, identificamos los perfiles de buyer persona más relevantes que
intervienen en la decisión de compra de Gualú CRM. Cada persona clave tendrá motivaciones, retos y
criterios  distintos  a  considerar  en  nuestros  mensajes.  A  continuación,  se  definen  los  tres  buyer
personas principales:

Juan, Director Comercial de una PYME Energética: Juan tiene 45 años y es el responsable de
ventas en una consultoría energética con ~20 empleados. Supervisa a un equipo de 10 asesores
comerciales que venden contratos de luz y gas a pymes locales. Sus objetivos son ambiciosos:
aumentar  las  ventas  mensuales  y  reducir  la  rotación  de  clientes.  Sin  embargo,  sus  dolores
actuales  incluyen la  dificultad para  hacer  seguimiento al  embudo de ventas  (usa Excel  para
pipeline,  lo  que  se  vuelve  caótico)  y  la  frustración  de  sus  comerciales  con  el  proceso  de
comisiones (a menudo no saben cuándo cobrarán o cómo se calculó). Juan busca una solución
que le permita  tener visibilidad completa del proceso comercial,  desde el primer contacto
hasta el contrato firmado, con indicadores claros de rendimiento por agente. Además, desea
una herramienta para monitorizar las comisiones en tiempo real y así motivar a su equipo con
información actualizada. Como decision-maker en la compra de software, Juan prioriza que el
CRM sea fácil de implementar (no cuenta con un equipo técnico propio) y que aporte reportes
útiles para sus reuniones con gerencia (ej. pronóstico de ventas, performance por comercial).
Nuestro marketing hacia Juan enfatizará cómo Gualú CRM le dará control total de su fuerza de
ventas,  ahorrándole  tiempo  en  reportes  y  permitiéndole  detectar  oportunidades  de  mejora
rápidamente. Le atraerán contenidos como casos de éxito de otras direcciones comerciales y
demostraciones de reporting.
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Ana, Gerente General de una Agencia Comercial: Ana, 50 años, es la fundadora y gerente de
una agencia que ofrece servicios de ventas bajo comisión a terceros (por ejemplo, comercializa
servicios de telecomunicaciones y energía para otras compañías). Su empresa es pequeña (10-15
agentes externos) pero maneja alianzas con múltiples proveedores y necesita crecer su red. Ana
está  orientada a  resultados  financieros:  le  importa  incrementar  la  facturación  y  disminuir
costos operativos. En la actualidad, siente que “se le va de las manos” la gestión administrativa –
dedica los fines de mes a cuadrar comisiones, facturas de sus agentes autónomos y pagos con
cada proveedor, con miedo constante a equivocarse. También le preocupa la retención de sus
agentes: algunos han dejado la agencia por demoras en los pagos o desconfianza en el cálculo
de  sus  comisiones.  Ana  busca  una  solución  tecnológica  que  profesionalice  su  operación,
demuestre a sus colaboradores que el proceso es  transparente y confiable, y que a la vez le
brinde informes globales para saber cuánto gana con cada partner y agente. En la decisión de
compra, ella valora el soporte personalizado (no es experta en software) y la integración con su
forma de trabajo actual. Es sensible al precio, pero entiende que una herramienta que elimine
errores de pago se  paga sola con lo que ahorrará en tiempo y con la mejora en retención de
talento. El mensaje de Gualú CRM para Ana destacará la  tranquilidad y control que ganará:
“olvídate de los Excel, tu negocio al fin bajo control en una sola plataforma”. Le resultarán útiles
testimonios de otras agencias que redujeron errores y un cálculo claro del ROI (por ejemplo,
cuánto tiempo/€ ahorrará). Contenidos educativos tipo webinars o guías sobre cómo escalar un
negocio de ventas por comisión también la atraerán.

Luis,  Responsable  de  Operaciones/Administración: Luis  tiene  35  años  y  es  el  encargado
administrativo  en  una  comercializadora  de  energía  mediana.  Aunque  no  es  el  que  firma  el
cheque de compra, es influenciador clave porque lidia diariamente con los procesos que Gualú
CRM optimiza. Sus tareas incluyen dar de alta nuevos contratos en sistemas internos, llevar el
control de documentos firmados, verificar qué contratos han sido activados por la distribuidora
y  preparar  las  liquidaciones  de  comisiones  cada  mes  para  el  departamento  financiero.
Actualmente, estas tareas consumen gran parte de su semana laboral y frecuentemente hace
horas extra a fin de mes conciliando listados de contratos vs. pagos. Luis siente frustración por
la falta de integración: tiene datos esparcidos en correos, Excel y carpetas de documentos PDF.
Su miedo es que se escape algún error que pueda costarle dinero a la empresa o generar un
conflicto con los  comerciales  (ej.  un pago duplicado o una comisión mal  calculada).  Cuando
escuche sobre Gualú CRM, Luis  inmediatamente verá cómo podría simplificar su trabajo:  un
sistema  donde  ingresas  el  contrato  una  vez  y  luego  “todo  fluye” –  se  calculan  comisiones
automáticamente y se genera un registro al que pueden acceder tanto él como Finanzas y el jefe
de ventas. En la venta, Luis actuará como evangelizador interno: convencerá al gerente general
de la utilidad del CRM si percibe que le resolverá sus dolores. Por eso, nuestra comunicación con
este  perfil  debe  ser  muy  práctica  y  orientada  a  procesos.  Le  interesarán  características
específicas (cómo se carga un contrato, cómo se genera una autofactura, etc.) y garantías de que
el  software  se  integra  con  sus  hojas  actuales  o  permite  importar  datos.  Proporcionaremos
material  como tutoriales,  whitepapers  técnicos  o  incluso una prueba gratuita  para  que Luis
valide que el sistema cumple con los requisitos administrativos. Ganarnos a Luis significa tener
un campeón interno que impulse la compra desde dentro de la empresa.

Estos  buyer  personas  nos  ayudarán  a  personalizar  los  mensajes  en  cada  canal.  Por  ejemplo,  en
LinkedIn  podríamos  dirigir  contenido  al  perfil  de  Juan  (Directores  Comerciales),  mientras  que  en
campañas de email segmentadas podríamos enviar a perfiles operativos como Luis guías detalladas de
funcionalidades. Al tener claras sus motivaciones y objeciones, podremos afinar el  tono y enfoque:
para unos será más importante la rentabilidad y el crecimiento (visión directiva), mientras que para
otros la facilidad de uso y la exactitud (visión operativa). En cualquier caso, el discurso global de Gualú
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CRM  debe  transmitir  que  comprendemos  las  dificultades  específicas  de  su  negocio y  ofrecemos  una
solución confiable que las resuelve.

4. Estrategia de Posicionamiento de Marca

Para destacar en un mercado competitivo, definiremos una estrategia de posicionamiento de marca
clara para Gualú CRM. La marca debe transmitir de inmediato sus valores diferenciales y conectar con
las necesidades del público objetivo. Alinearemos todos los esfuerzos de branding bajo una propuesta
de valor central y una personalidad de marca coherente:

Propuesta  de  valor  central  (USP,  Unique  Selling  Proposition): “El  CRM  especializado  que
simplifica tus contratos y comisiones, impulsando el crecimiento de tu negocio”. Esta frase resume lo
que nos hace únicos: Gualú CRM no es “un CRM más”, sino la solución creada para eliminar la
complejidad administrativa en empresas con ventas recurrentes. La idea es ocupar la mente del
cliente  con  el  concepto  de  especialización  +  facilidad.  Donde  otros  softwares  genéricos
requieren  adaptaciones,  la  nuestra  funciona  out-of-the-box.  Prometemos  agilidad  operativa
(simplificar procesos engorrosos) y crecimiento (porque al liberar tiempo y asegurar una gestión
profesional, la empresa puede enfocarse en vender más). Esta USP se reforzará en todo eslogan
y comunicación corta de la marca.

Beneficios clave a posicionar: Junto a la propuesta central, resaltaremos consistentemente tres
pilares de beneficios:

Eficiencia y automatización: “Deja que Gualú trabaje por ti”. Nuestro mensaje subraya que
tareas que antes consumían horas (control de contratos, cálculos de comisiones, seguimiento de
firmas) ahora ocurren de forma automática y confiable. En términos de posicionamiento,
queremos que la marca Gualú se asocie con eficiencia operativa, similar a cómo uno piensa en
“automatización” al pensar en ciertos softwares. 
Especialización sectorial: “Hablamos tu mismo idioma”. Esto implica que conocemos el sector
del cliente y los matices de su negocio. La marca se comunicará con lenguaje y ejemplos propios
de pymes comerciales y de energía, demostrando entendimiento de sus problemas (ej. términos
como CUPS, SEPA, autofactura, etc., que un decisor del sector reconocerá). Este enfoque nos
posiciona como expertos de nicho, lo cual genera confianza de que la solución encajará mejor
que una genérica. 

Transparencia y confianza: “Todo bajo control, sin sorpresas”. Aquí posicionamos a Gualú CRM
como  la  herramienta  que  aporta  tranquilidad.  La  transparencia  en  datos  (por  ejemplo,
dashboards compartidos con el equipo de ventas) se vuelve un valor de marca. Queremos que
nuestros clientes piensen  “Desde que usamos Gualú, tenemos todo más claro y ordenado”.  Esto
contrasta con la  imagen caótica previa  (Excels  desactualizados,  información dispersa).  En un
mercado donde ha habido cierta desconfianza (comerciales desconfiando de cálculos, gerentes
inseguros de datos), posicionarse en el lado de la transparencia es muy poderoso.

Territorio de marca y tono: La marca Gualú CRM debe presentarse como profesional, cercana
y resolutiva.  Profesional,  porque manejamos datos críticos de negocio;  cercana, porque nos
enfocamos en pymes y hablamos con claridad, sin jerga técnica innecesaria; y resolutiva porque
aportamos soluciones concretas y simples a problemas complejos. El tono de comunicación será
principalmente educativo y consultivo (no abrumar vendiendo, sino demostrando entendimiento
y ofreciendo ayuda). Queremos que los prospectos sientan que Gualú es un socio en la mejora
de su empresa,  más que un simple proveedor de software.  Este tono consultivo se verá en
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contenidos  como  blogs  y  guías  (donde  compartimos  tips,  mejores  prácticas),  construyendo
nuestra autoridad en marketing digital, ventas y eficiencia operativa en el sector del cliente.

Identidad visual y branding: Si bien este informe se centra en marketing digital, es relevante
mencionar que la identidad visual de la marca apoyará el posicionamiento. Se buscará un estilo
moderno y limpio, con colores que transmitan tecnología y confiabilidad (por ejemplo, azules o
verdes  asociados  a  tecnología/energía,  combinados  con un color  vibrante  para  acentos  que
denote energía o acción). El logo y nombre “Gualú” se destacarán en todos los materiales, y se
procurará incluir referencias visuales a conceptos como  “contratos/documentos” (iconografía de
documentos,  firmas)  y  “embudo  o  gráficos” (representando  gestión  comercial)  en  la  web  y
folletos, para reforzar mentalmente de qué trata nuestro producto. 

Posicionamiento frente a la competencia: En la mente del consumidor, debemos ocupar un
lugar claro: “Gualú CRM es la opción lógica para empresas de mi tamaño que gestionan contratos y
comisiones,  porque  entienden  mis  necesidades  mejor  que  nadie”.  Nos  diferenciamos  de
competidores grandes como Salesforce o HubSpot enfatizando nuestra simplicidad y enfoque
(“no tendrás que pagar por mil funciones que no usas; nosotros nos centramos en lo que sí
necesitas”).  Frente  a  competidores  locales  o  especializados  (WolfCRM,  Kiwatio),  buscaremos
diferenciarnos en  calidad de servicio y innovación:  por ejemplo,  resaltando que ofrecemos
soporte 24/7 dedicado a nuestros clientes y que incorporamos mejoras constantemente basadas
en feedback (siendo más ágiles al ser una empresa enfocada en este nicho). También podemos
posicionarnos como más accesibles en términos de costo-beneficio: “una solución enterprise a
precio  PYME”,  sugiriendo  que  brindamos  funcionalidades  de  nivel  empresarial
(automatizaciones  avanzadas,  seguridad  de  datos)  adaptadas  a  presupuestos  de  empresas
medianas.

En resumen, la estrategia de posicionamiento de marca de Gualú CRM gira en torno a ser percibidos
como especialistas confiables que resuelven problemas reales de tu negocio de forma eficiente.
Cada iniciativa de marketing deberá reforzar esta percepción, para construir en el tiempo un branding
sólido.  Al  conseguir  que  nuestro  público  objetivo  asocie  Gualú  con  eficiencia,  especialización  y
confianza, habremos ganado gran parte de la batalla en su proceso de decisión.

5. Plan de Canales Digitales (SEO, SEM, Redes Sociales, Email
Marketing, Inbound, etc.)

Para llevar el mensaje de Gualú CRM al mercado objetivo y generar leads de calidad, desplegaremos un
plan multicanal  de marketing digital.  Cada canal  (búsqueda orgánica,  publicidad en buscadores,
redes sociales, email, contenido inbound) cumplirá una función dentro del ciclo de adquisición, y todos
trabajarán sinérgicamente para maximizar nuestra visibilidad y conversión. A continuación se detalla la
estrategia por canal, incluyendo tácticas específicas y ejemplos concretos:

SEO (Optimización para Buscadores)

El SEO será un pilar fundamental para  atraer tráfico orgánico de potenciales clientes que ya están
buscando soluciones o información relacionada. Nuestro enfoque será realizar  SEO de contenidos y
SEO técnico en nuestra web:

Investigación de palabras clave: Identificaremos términos de búsqueda relevantes que usa
nuestro  público  objetivo.  Ejemplos:  “CRM  para  empresas  de  energía”,  “software  gestión  de
comisiones”,  “gestión contratos energía Excel”,  “automatizar  comisiones comerciales”,  “CRM pymes
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ventas”, etc. Priorizaremos keywords de intención comercial (quien las busca posiblemente ya
quiere una solución) como “CRM gestión de contratos” o “software comisiones ventas”, así como
keywords  informativas relacionadas  a  los  problemas  que  resolvemos,  por  ejemplo  “cómo
calcular  comisiones  de ventas  automáticamente”  o  “mejorar  seguimiento contratos  clientes”.
Estas últimas nos nutrirán la estrategia de contenidos.

Optimización on-page: Cada página clave de nuestro sitio (homepage,  página de producto,
secciones de funcionalidades) se optimizará con las palabras clave apropiadas en títulos, meta-
descripciones, encabezados y texto. Por ejemplo, la página de inicio podría titularse “CRM para
Contratos  y  Comisiones  |  [Nombre  de  la  Plataforma]”,  incluyendo  en  el  copy  frases  como
“gestión  automatizada  de  contratos  y  comisiones  para  pymes  y  sector  energético”.
Mantendremos  URLs  amigables  (ej:  /crm-energia-gestion-contratos )  y  mejora  de  la
velocidad de carga. A nivel técnico, aseguraremos que el sitio sea responsive (muchos usuarios
investigan desde móvil), tenga sitemap y uso correcto de etiquetas ALT en imágenes, etc., para
favorecer el rastreo de Google.

Contenido  blog* e inbound para SEO:* Desarrollaremos un blog corporativo con  artículos
optimizados en torno a las keywords informativas detectadas. La idea es atraer a usuarios
con interés en nuestros temas y posicionarnos como expertos**. Por ejemplo, algunas piezas de
contenido planeadas:

“Guía: Cómo gestionar las comisiones de vendedores sin errores (y sin Excel)” – enfocada a mostrar
los problemas del método tradicional y cómo un sistema puede ayudar.
“CRM vs Hojas de Cálculo: ¿Cuándo es el momento de dar el salto?” – artículo comparativo educando
sobre indicadores de que una empresa necesita un CRM especializado (Kiwatio aborda un
contenido similar , indicando que hay búsquedas e interés en este tema).
“Caso Práctico: Digitalización de una Asesoría Energética – Lecciones aprendidas” – que incluya cifras
de mejora logradas con un CRM (incluso podemos ficticiamente usar una historia basada en
datos promedio, para demostrar resultados).
“Las 5 funcionalidades imprescindibles de un CRM para PYMEs comerciales” – donde naturalmente
mencionemos gestión de contratos y comisiones.

Cada post se orientará a una keyword principal y varias secundarias, usando técnicas SEO (estructura
con subtítulos H2/H3, listas,  contenido de 1.500+ palabras si  el  tema lo amerita,  enlaces internos a
nuestras páginas de producto, y enlaces externos a fuentes de autoridad para dar credibilidad). Por
ejemplo, en el artículo de “CRM vs Excel” podemos incluir datos estadísticos como  “las empresas que
adoptan CRM convierten hasta 300% más que las que no ” para respaldar nuestros argumentos con
autoridad.

Linkbuilding y difusión: Además de optimizar nuestro sitio, trabajaremos en conseguir enlaces
entrantes de calidad. Estrategias:
Publicar artículos de invitado en blogs de negocios, tecnología o sectoriales (por ejemplo, un
blog de energía o de pymes) hablando de transformación digital, donde podamos enlazar de
forma natural a nuestra web.
Registrar la empresa en directorios de software (Capterra, GetApp, Software Advice) con perfil
completo y link. Muchos potenciales clientes los consultan para comparar soluciones, y además
esos perfiles generan backlinks que aumentan nuestra autoridad de dominio.
Difundir nuestras publicaciones de blog en redes sociales y comunidades (LinkedIn, grupos de
Facebook sectoriales, foros como Reddit si corresponde) para generar tráfico inicial que pueda
derivar en enlaces orgánicos si el contenido es compartido.
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Aprovechar casos de éxito: cuando tengamos testimonios de clientes, podríamos buscar que
portales de noticias locales o webs del sector energético publiquen una pequeña nota (nota de
prensa) mencionando cómo X empresa implementó Gualú CRM para mejorar su gestión. Esto no
solo ayuda a branding sino que puede sumar enlaces desde esos sitios.

El  resultado  esperado  de  SEO es  lograr  un  flujo  constante  de  visitantes  cualificados  sin  depender
únicamente de la publicidad. Aunque es un esfuerzo que toma meses en rendir frutos, es valioso: los
leads provenientes de búsqueda orgánica tienen una alta tasa de conversión (los clientes potenciales
vía SEO tienen una tasa de cierre ~14.6%, comparado con 1.7% vía métodos outbound ). Esto se
debe a que suelen venir  con intención activa de solución.  Monitorizaremos con Google Analytics  y
Google Search Console las palabras clave que más tráfico traen y las posiciones de nuestros contenidos
para refinar la estrategia periódicamente.

SEM (Publicidad en Motores de Búsqueda)

Para  generar  visibilidad  inmediata y  complementar  al  SEO,  invertiremos  en  campañas  de  SEM
principalmente en Google Ads (Red de Búsqueda). La estrategia SEM se centrará en captar a quienes
buscan términos comerciales específicos relacionados con nuestro producto,  posicionando nuestros
anuncios en los primeros resultados. Claves de nuestra táctica SEM:

Palabras clave a pujar: Muy alineadas con las  identificadas en SEO,  pero enfocándonos en
aquellas  de  alta  intención  de  compra.  Por  ejemplo:  “CRM  gestión  de  comisiones”,  “software
comisiones  ventas”,  “CRM  sector  energía”,  “CRM  para  inmobiliaria” (podemos  probar  también
verticales cercanos donde apliquen contratos/comisiones), “sistema liquidación de incentivos”, etc.
También incluiremos keywords de marca de competidores (ej. “WolfCRM”, “Kiwatio CRM”) para
que nuestro anuncio aparezca cuando alguien compare opciones, aunque en estos casos el copy
debe destacar nuestra diferenciación (“¿Buscas alternativas a WolfCRM? Conoce Gualú, el CRM
de contratos y comisiones 100% especializado.”).

Segmentación geográfica y de idioma: Al inicio nos enfocaremos en el mercado de  España,
publicidad en idioma español, con posibilidad de extender luego a Latinoamérica si se decide.
Ajustaremos campañas por regiones si  detectamos mayor respuesta en ciertos núcleos (por
ejemplo, muchas asesorías energéticas están en Andalucía y Valencia; podríamos reforzar allí).
También podemos programar anuncios en horarios de oficina para maximizar visibilidad cuando
nuestro target suele buscar.

Anuncios de texto efectivos: Desarrollaremos anuncios en formato responsive search ads con
múltiples titulares y descripciones que Google irá combinando. Algunos mensajes a incluir:

Titulares posibles: “CRM para Contratos y Comisiones”, “Automatiza Comisiones de Venta”, “CRM
Especializado Energía”, “Adiós Excels, Hola Ventas”.
Descripciones posibles: “Gestión integral de contratos, cálculo automático de comisiones y más.
Optimiza tu fuerza de ventas con Gualú CRM.”, “Incrementa un 40% la productividad de tu
equipo comercial . Demo gratis del CRM líder en contratos y comisiones.”, “El CRM que habla
tu idioma: energía, ventas, pymes. Implementación rápida y soporte local 24/7.”.

Usaremos extensiones de anuncio: enlaces de sitio (por ej. “Funcionalidades”, “Precios”, “Demo Gratis”),
extensión de llamada (un teléfono para contacto inmediato),  y  extensiones de destacado (“#1 en
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gestión de comisiones”, “Seguridad nivel empresarial”, “Clientes en toda España”, etc.) para aumentar el
tamaño y atractivo del anuncio.

Landing pages optimizadas: Cada clic pagado debe dirigir a una  landing page específica y
persuasiva, no simplemente la homepage genérica. Crearemos landing pages alineadas con el
término  buscado.  Ejemplo:  para  anuncios  disparados  por  “CRM  para  energía”,  una  página
dedicada al  segmento energético,  mostrando cómo nuestra solución se adapta a ese sector
(incluso  con  un  testimonio  o  caso  de  exito  de  una  asesoría  energética).  Para  “gestión  de
comisiones”,  quizás  una  página  enfocada  en  la  funcionalidad  de  comisiones:  mostrando  la
interfaz de cálculo, destacando “reduce 10 horas semanales de trabajo administrativo” y un CTA
claro a “Solicita una demo/Prueba gratis”. Estas landing deberían tener formularios breves de
contacto para convertir  el  visitante en lead (nombre, empresa,  email,  teléfono),  ofreciendo a
cambio algo de valor si es posible (por ejemplo un documento PDF de guía o simplemente el
acceso a la demo).

Presupuesto y medición: Asignaremos un presupuesto inicial moderado (p.ej. 30-50€ diarios)
para probar campañas en el primer trimestre, luego optimizaremos según el Coste por Lead
(CPL) obtenido. Palabras clave muy específicas pueden tener bajo volumen pero también menor
costo; las genéricas tipo “CRM ventas” tendrán más competencia (Salesforce, HubSpot pujarán) y
quizás no sean tan rentables para nosotros. Nuestra métrica clave será CPL y tasa de conversión
de  esos  leads  a  oportunidades.  Sucesivamente  invertiremos  más  en  aquellos  grupos  de
anuncios  que  demuestren  mejor  performance.  También  utilizaremos  la  Red  de  Display de
Google de forma limitada para retargeting (por ejemplo, banners que se muestren a quienes ya
visitaron nuestra web, recordándoles agendar una demo – ver sección funnel).

SEM  nos  dará  visibilidad  inmediata en  las  búsquedas  relevantes  mientras  construimos  el  SEO.
Además, nos permite controlar el mensaje para diferentes búsquedas y obtener datos valiosos (a través
de Google Ads y Analytics) sobre qué términos convierten mejor, ajustando así tanto campaña de pago
como incluso la estrategia orgánica.

Redes Sociales (con enfoque en LinkedIn y presencia en otras)

Las  redes  sociales  serán  empleadas  principalmente  para  generar  branding,  engagement  con  el
público profesional y canalizar tráfico de calidad hacia nuestro sitio. Dado el perfil B2B de nuestro
producto, LinkedIn será la red social prioritaria, seguida de un uso táctico de Twitter (X) y Facebook
para reforzar presencia y anuncios segmentados. También consideraremos YouTube para contenidos
de video (tutoriales, webinars grabados) y quizás Instagram en menor medida para humanizar la marca
mostrando el equipo, aunque no es central en B2B. Detalle de la estrategia:

LinkedIn – contenido orgánico y networking:
LinkedIn es la plataforma donde están presentes nuestros buyer personas profesionales
(directores comerciales, gerentes pymes, etc.). La usaremos de varias formas:
Creación de una Página de Empresa Gualú con perfil completo y actualizado (descripción clara
de la propuesta de valor, logo, link al sitio). Publicaremos de 2 a 3 veces por semana contenido
relevante: enlaces a nuestros nuevos artículos de blog, infografías con datos interesantes (ej.
“¿Sabías que un CRM puede aumentar ventas hasta un 29%? ”), consejos breves de ventas y
gestión (para aportar valor a nuestra audiencia), vídeos cortos demostrativos de la herramienta,
y logros de la empresa (casos de éxito, participaciones en eventos, etc.). El tono será profesional
pero cercano, buscando generar conversación. Por ejemplo, acompañar un post con una
pregunta: “¿Cómo calculas las comisiones de tu equipo actualmente? Descubre cómo
automatizarlas...”.
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LinkedIn Pulse / Artículos largos: Los fundadores o líderes de Gualú podrían publicar artículos
en primera persona en LinkedIn profundizando en problemáticas de la industria. Ej: “La
revolución pendiente en las comercializadoras: digitalizar la gestión de contratos” firmado por
nuestro CEO, para ganar autoridad y visibilidad en la red.
Grupos y comunidad: Participar en grupos de LinkedIn relacionados a pymes, ventas B2B,
energía, etc. No para spamear publicidad, sino para contribuir con respuestas y consejos. Esto
ayuda a construir reputación; en el perfil personal de quien participa puede figurar su rol en
Gualú CRM generando curiosidad.
Social selling: El equipo comercial (ej. nuestro Director Comercial u otros) puede usar LinkedIn
para conectar directamente con leads potenciales. Por ejemplo, buscar Directores de Ventas en
empresas energéticas medianas y enviarles mensajes personalizados mencionando algún
desafío común (“Hola, veo que diriges ventas en X. Muchos en tu sector nos comentan
dificultades con... Hemos desarrollado una solución, si te interesa comparte experiencias.”). Esto
debe hacerse con tacto consultivo, no como venta fría agresiva, para que resulte efectivo.

Además  de  contenido  orgánico,  en  LinkedIn  consideramos  invertir  en  LinkedIn  Ads altamente
segmentados. Por ejemplo, anuncios de carrusel o mensajes InMail patrocinados dirigidos a usuarios
con títulos como “Gerente Comercial”, “CEO”, “Director de Ventas” en empresas de 11-200 empleados
del sector “Energía y servicios públicos” o “Servicios comerciales”. Aunque el CPC de LinkedIn es más
caro, la segmentación nos da leads muy cualificados. Un dato a resaltar:  LinkedIn genera el 80% de
los leads B2B en social media y es 277% más eficaz para generación de leads que otras redes
sociales . Por ello, destinaremos presupuesto a probar campañas en esta plataforma, midiendo el
CPL y calidad de leads frente a otros canales.

Twitter (X): Usaremos Twitter principalmente como canal de  difusión y escucha.  Crearemos
una cuenta donde compartiremos snippets de nuestros contenidos (“frases tweetables” de los
blogs,  con  enlace),  compartiremos  noticias  del  sector  (ej.  regulaciones  energéticas  nuevas)
agregando nuestro comentario experto, y daremos  soporte breve o respuesta a usuarios si
preguntan  algo  (rápida  atención  al  cliente/prospect).  Aunque  Twitter  no  suele  ser  gran
generador de leads B2B directamente, sí ayuda a visibilidad y SEO (perfiles de empresa, tweets
indexados).  También permite interactuar  con influencers  o  periodistas  del  sector  tecnología/
energía, generando relaciones públicas informales. Podemos hacer, por ejemplo, un breve hilo
explicando “El ciclo de vida de una comisión de ventas en una asesoría energética” que intrigue a
la audiencia adecuada, acompañándolo de un gráfico simple. Emplearemos hashtags relevantes
(#CRM, #Ventas, #Energía, #TransformaciónDigital) con moderación. En cuanto a publicidad en
Twitter, evaluaremos campañas de remarketing (impactar con tweets promocionados a usuarios
que  ya  visitaron  nuestra  web,  reforzando  recordación  de  marca)  y  quizá  alguna  campaña
segmentada por interés (pymes, negocios) para descargar un contenido.

Facebook: Aunque no es la red favorita de los decisores B2B, muchas pymes siguen presentes
en  Facebook  y  grupos  locales.  Mantendremos  una  página  de  empresa  en  Facebook  por
completitud, replicando parte del contenido (videos, enlaces a blog). Su utilidad principal será
para  Facebook  Ads con  reorientación  (retargeting)  y  audiencias  lookalike.  Por  ejemplo,
instalaremos el Meta Pixel en nuestra web para crear una audiencia de visitantes del sitio o de
quienes interactuaron con ciertos contenidos, y luego servirles anuncios en Facebook/Instagram
recordándoles que pidan una demo. Estos anuncios pueden ser gráficos sencillos: imagen de
nuestro dashboard con un texto “¿Aún gestionas contratos en Excel? Hay una forma mejor 👉
Pide tu demo gratuita”. Dado que la mayoría de nuestros leads estarán en desktop y en horario
laboral  (donde  tal  vez  usen  Facebook  menos),  este  retargeting  actuará  más  bien  fuera  del
horario  de  trabajo  para  reforzar  la  consideración.  Adicionalmente,  podemos  aprovechar  la
amplia base de datos de Facebook para probar audiencias por intereses (ej. dueños de negocios,
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emprendedores, etc.) con contenidos de eBook/guía para top of funnel, aunque probablemente
con cuidado porque la intención puede no ser tan clara como en LinkedIn o Google.

YouTube: Crearemos un canal de YouTube donde alojar  videos demostrativos y educativos.
Por ejemplo:

Vídeos cortos de 2 minutos tipo explainer animado: “¿Qué es Gualú CRM?” mostrando en gráficos
los problemas y la solución (ideal para la homepage y para compartir en redes).
Tutoriales funcionales de la plataforma (para ayudar a leads avanzados y nuevos usuarios a
entender las características).
Webinarios grabados o testimoniales de clientes satisfechos en video.

YouTube también actúa como buscador; optimizaremos títulos y descripciones de videos con palabras
clave (“CRM para comisiones”, etc.). Incluso podríamos invertir en YouTube Ads mostrando un anuncio
en  video  breve  (15-30  seg)  dirigido  por  interés  (p.ej.  contenido  de  negocios)  o  reorientación  (que
aparezca a quienes ya pasaron por nuestra web). No obstante, priorizaremos primero la creación de
videos de calidad que usaremos integrados en la web y para nutrir otros canales.

Instagram y otras redes: Instagram no es prioritaria, pero podríamos utilizarla para humanizar
la marca con contenido ligero: mostrar el equipo de Gualú trabajando, eventos de la empresa,
historias de viajes a ferias, etc., para construir confianza y employer branding. Si tenemos
recursos limitados, este canal sería secundario. Otras redes como TikTok no se consideran
relevantes dado el público objetivo (aunque hay contenido educativo en TikTok, no parece ser
donde directivos de pymes buscarán un CRM). Sin embargo, vigilaremos tendencias – por
ejemplo, si competidores lo usan con éxito, lo revaluaríamos.

En todas las redes, es crucial mantener coherencia de mensaje y branding (logos, colores, tono) para
reforzar  el  recuerdo  de  marca.  También  monitorizaremos  las  métricas:  en  LinkedIn,  la  tasa  de
interacción  por  post,  clics  hacia  la  web;  en  Twitter,  retuits/likes;  en  Facebook/Instagram,  alcance  y
conversiones de anuncios. Ajustaremos la frecuencia y tipo de contenido según lo que resuene con la
audiencia. El objetivo general en social media es triple: 1) aumentar la conciencia de marca (que nuestro
target nos empiece a conocer y asociar con soluciones a sus problemas), 2) dirigir tráfico cualificado a
nuestra web (por ejemplo, desde LinkedIn posts o anuncios), y 3) crear una comunidad de seguidores/
clientes satisfechos que amplifiquen nuestro mensaje (testimonios compartidos, etc.). 

Vale la pena destacar que las redes sociales pueden no ser el mayor canal de conversión directa en B2B,
pero sí influyen en el proceso: muchos prospectos investigarán nuestro perfil de LinkedIn o Twitter para
ver actividad y confiabilidad antes de tomar una decisión. Una presencia cuidada allí puede inclinar la
balanza a nuestro favor en la etapa de consideración.

Email Marketing & Lead Nurturing

El email marketing será una herramienta clave para convertir leads en oportunidades y clientes, así
como para nutrir y fidelizar a los ya existentes. Aprovecharemos el email en varios frentes:

Captación  de  leads  mediante  contenido  descargable: En  nuestra  estrategia  inbound,
ofreceremos uno o dos lead magnets (activos de valor) en la web a cambio del correo. Ejemplos:
un eBook o guía PDF titulada “Cómo digitalizar tu proceso de ventas y olvidarte del papeleo –
Guía para PYMEs” o un checklist “10 señales de que tu empresa necesita un CRM especializado”.
Los visitantes interesados dejan su email para descargarlo. De esta forma construiremos una
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base de datos de leads que quizás aún no estén listos para comprar pero sí quieren información.
Estos contactos ingresarán en un flujo de nurturing vía email.

Secuencias de bienvenida y nutrición (inbound): Todo nuevo lead que se registre (ya sea vía
demo  gratuita,  contenido  descargado  o  suscripción  al  boletín)  recibirá  una  serie  de  emails
automatizados con contenido de valor creciente:

Email 1 (inmediato): Agradecimiento y entrega del recurso solicitado (si fue un eBook). Breve
presentación de la empresa: “Gracias por tu interés, en Gualú ayudamos a empresas como la
tuya a...”. 
Email 2 (a los 2-3 días): Profundización en problema: “La mayoría de pymes pierden decenas de
horas al mes en tareas administrativas de ventas. ¿Te ocurre? Mira esta breve lectura sobre cómo
optimizar tu proceso.” – link a un post relevante de nuestro blog.
Email 3 (a la semana): Presentación sutil de la solución: “¿Cómo sería tu día a día con procesos
automatizados? Te mostramos 3 casos concretos de uso de Gualú CRM.” – aquí un caso de éxito
resumido o un vídeo demo.
Email 4 (día 10 aprox.): Testimonial/Prueba social: “Conoce cómo [Empresa Cliente] logró
aumentar su conversión un X% usando Gualú.” (Si contamos con testimonios, sino podemos
usar un estudio general del ROI de CRM ).
Email 5 (día 14): Llamado a la acción más fuerte: “¿Listo para ver cómo Gualú encaja en tu
empresa? Agenda una demo personalizada sin compromiso.” con botón/enlace.

Estas secuencias se ajustarán según el origen del lead (no es lo mismo uno bajando un eBook genérico
que  uno  que  solicitó  demo  directamente).  El  tono  será  educativo-consultivo,  evitando  vender
agresivamente hasta el final. El objetivo es  mantener la atención del lead, construir credibilidad y
llevarlo a solicitar una demo o reunión. 

Boletín informativo periódico: Adicional a los flujos automáticos, enviaremos un  newsletter
mensual a todos los contactos que no se hayan dado de baja. El  boletín contendrá: últimas
publicaciones de blog, algún tip rápido, anuncio de próximo webinar o evento (si  aplican),  e
incluso  alguna noticia  breve  de  la  empresa  (ej.  “Hemos lanzado nueva  funcionalidad X  este
mes…”). Esto mantiene nuestra marca en la mente del prospecto en el largo plazo. Muchos leads
B2B convierten tras varios meses de “cocción”, y el email es ideal para permanecer presentes de
forma no intrusiva. Por supuesto, ofreceremos contenido valioso en cada envío para evitar que
lo perciban como spam rutinario.

Email marketing para clientes actuales: No olvidemos que una vez convertidos en clientes,
seguimos  haciendo  marketing  (ahora  enfocado  a  retención  y  expansión).  Enviaremos
comunicaciones a clientes existentes segmentadas, por ejemplo:

Novedades de producto (updates mensuales o trimestrales con mejoras, para reforzar el valor
que reciben).
Invitaciones a webinars de capacitación avanzada (para que usen más características,
aumentando su satisfacción y disminuyendo churn).
Boletines especiales sobre buenas prácticas (posicionándonos como socios que quieren su éxito,
no solo vender licencia).
Campañas de referidos: eventualmente podríamos hacer un email a clientes diciendo “¿Conoces
otra empresa que podría beneficiarse de Gualú? Recomiéndanos y ambos obtendréis X
beneficio…”.
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El  ROI del email marketing es muy alto, de hecho se estima entre 36 a 40 dólares por cada dólar
invertido ,  siendo  uno  de  los  canales  más  efectivos  en  digital.  Aprovecharemos  esa  potencia
cuidando de no saturar  y  segmentando bien los  envíos.  Por  ejemplo,  los  leads inactivos no se les
enviará cada cosa, podríamos hacer una reconfirmación cada cierto tiempo.

A nivel  herramienta,  implementaremos una plataforma de  marketing automation (como HubSpot,
Mailchimp, o Mautic según presupuesto) integrada con el  CRM interno para llevar seguimiento. Así
podremos medir  tasa de apertura de emails (aspiramos a 20-30% en mailings educativos, dado que
son  B2B  podría  lograrse),  CTR  (click-through  rate) de  los  enlaces  (indicando  interés  en  ciertos
contenidos), y por supuesto tasa de conversión desde email a acciones concretas (solicitar demo, etc.).
Iremos realizando A/B tests en asuntos de correo (por ejemplo, “¿Problemas con tus comisiones?” vs “5
formas de agilizar tus ventas”) para optimizar aperturas, y en contenidos/enlaces para maximizar clics.

En síntesis, el email marketing nos permitirá nutrir la relación con leads de manera personalizada y
escalable.  Al  combinar  contenido  útil  con  llamados  a  la  acción  contextuales,  moveremos  a  los
prospectos a través del funnel (ver sección siguiente de funnel) hasta el punto en que estén listos para
hablar  con  ventas  o  probar  el  producto.  Además,  consolidará  nuestra  imagen  experta  al  estar
regularmente compartiendo insights valiosos en su bandeja de entrada.

Marketing de Contenidos (Inbound Marketing)

El marketing de contenidos se entrelaza con varios puntos previos (SEO, email, social), pero merece un
énfasis  especial  como  estrategia  central  de  inbound  marketing.  Con  inbound  buscamos  atraer
naturalmente a  los  clientes  ofreciendo  contenido  útil  que  responda  a  sus  dudas  y  necesidades,
construyendo confianza para que eventualmente nos consideren sin sentir que les “vendimos”. Tácticas
y ejemplos:

Calendario  editorial  estratégico: Desarrollaremos  un  calendario  de  contenidos  mensuales
alineado con  los  intereses  en  cada  etapa  del  buyer  journey.  Por  ejemplo,  para  la  etapa  de
conciencia (TOFU) generaremos contenido sobre problemas: artículos de blog tipo “cómo hacer
X”,  infografías  con  estadísticas  de  la  industria,  posts  en  redes  con  datos  curiosos.  Para
consideración  (MOFU),  contenido  comparativo  o  de  solución:  eBooks  profundos,  webinars
educativos, casos de estudio. Para decisión (BOFU), contenido orientado al producto: demos,
fichas técnicas, ROI calculators. Mantendremos variedad en formatos (texto, video, gráficos) y en
canales (web, Slideshare, YouTube, etc. compartiendo).

Webinars  y  eventos  online: Organizaremos  webinars  gratuitos trimestrales  sobre  temas
relevantes, ej.: “Digitalización de procesos comerciales en 2025: tendencias para pymes” o “Cómo
montar un esquema de comisiones motivador y sin errores”. En estos webinars (que pueden ser
en vivo con Q&A) no venderemos directamente el producto hasta quizá el final, pero sirven para
mostrar nuestra experiencia y recopilar leads (la inscripción nos da sus datos). Podemos invitar a
algún experto del sector (por ejemplo, un consultor de ventas reconocido) para hacerlos más
atractivos. Luego, aprovechamos esas grabaciones como contenido evergreen en nuestro sitio
(gated content para quienes no asistieron, a cambio de email).

Casos de éxito y testimonios: Con el tiempo, iremos creando case studies escritos de clientes
reales. Al menos 2 o 3 para iniciar, idealmente cubriendo diferentes sub-segmentos (ej: “Caso de
éxito: Alfa Energía aumentó un 30% sus ventas al año siguiente de implementar Gualú CRM” o
“Cómo  XYZ  Soluciones  redujo  en  80%  el  tiempo  dedicado  a  liquidar  comisiones”).  Estos
documentos (2-3 páginas PDF con gráficos) serán valiosísimos en la etapa de consideración y
decisión para probar con evidencia el valor de nuestra solución. Los promoveremos en la web
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(sección  “Clientes”),  en  emails  y  en  comerciales  one-to-one.  Asimismo,  recopilaremos  citas
testimoniales de usuarios satisfechos para usar en la web (“Gualú nos cambió la vida, ahora todo
el proceso de contrato a cobro es transparente” – Juan Pérez, Director Comercial, Alfa Energía).
Los social proof ayudan mucho a generar confianza.

Materiales visuales y demostrativos: Además de texto, invertiremos en crear videos demo y
tours interactivos. Un video corto en la homepage que en 90 segundos muestre la propuesta de
valor  de  Gualú  (problema→solución→beneficios)  puede  mejorar  conversiones.  También
podríamos desarrollar  un  demo interactivo  online (por  ejemplo,  usando herramientas  que
simulan la interfaz para que un prospecto “pruebe” dando clics ficticios sin instalar nada). Este
tipo de contenido dirigido a la etapa de decisión puede ser la diferencia para que un lead decida
contactarnos o no. Según recursos, también imprimiremos PDFs de brochures o presentaciones
corporativas estilizadas que los comerciales puedan enviar o usar en reuniones.

Contenido  para  SEO  y  autoridad: Ya  abordado  en  SEO,  pero  enfatizamos  que  todos  los
contenidos  estarán  optimizados para buscadores y  enlazados  inteligentemente.  Crearemos
content clusters: posts pilares extensos (ej. “La guía definitiva del CRM para empresas de ventas
por comisión”) y posts relacionados más específicos vinculados a aquel (como “Cómo calcular
comisiones de forma justa”, “Herramientas para seguimiento de contratos”). Esto mejora nuestro
ranking en Google al vernos como autoridad en esos temas.

Freemium o herramienta gratuita (posible táctica): Si fuese viable, podríamos ofrecer alguna
mini  herramienta  online  gratuita como  parte  de  contenido  interactivo.  Por  ejemplo,  una
calculadora web de comisiones: ingresas número de vendedores y contratos y te estima cuánto
tiempo  podrías  ahorrar  con  automatización,  devolviéndote  un  “informe”  descargable  previo
registro.  Este  tipo  de  contenido  utilitario  puede  viralizarse  en  comunidades  y  atrae  leads
cualificados (quien usaría eso, es probable prospecto). Es más técnico de implementar, así que lo
dejamos como idea opcional a evaluar tras cubrir lo básico.

Un buen marketing de contenidos hará que los potenciales clientes encuentren respuestas y consejos
valiosos en nuestra marca, desarrollando una relación de confianza incluso antes del primer contacto
comercial.  Esto  alimentará  todo  el  proceso  de  ventas  con  leads  más  informados  y  predispuestos.
Además,  los  contenidos  se  pueden  reciclar:  un  artículo  puede  convertirse  en  infografía,  en  video
narrado, en slides para SlideShare, multiplicando su alcance. 

Métricas a seguir aquí incluirán: tráfico orgánico a contenidos, tiempo en página (indicador de que leen
completo), número de descargas de recursos, participación en webinars, etc. Y por supuesto, la tasa de
conversión  de  esos  consumidores  de  contenido  a  leads  (mediante  formularios  completados).  El
marketing de contenidos genera un 3 veces más leads que el outbound tradicional a 62% menos
costo , por lo que es esencial en nuestro plan.

Resumiendo,  el  plan de canales digitales combina  estrategias de atracción (SEO, contenidos),  de
conversión (SEM, landing pages), de relación (social media, email) y de nutrición (inbound) para
construir  un  ecosistema completo.  En  cada  canal  tendremos  mensajes  consistentes  adaptados  al
medio, y usaremos la analítica digital para realimentar la estrategia (potenciando lo que funcione mejor
en audiencia y leads). Así lograremos cubrir todo el recorrido del comprador, desde que descubre su
necesidad hasta que nos elige como solución.
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6. Análisis Básico de la Competencia (Comparación con CRMs
Similares)

En  el  mercado  existen  tanto  soluciones  CRM  generalistas  de  gran  alcance  como  herramientas
especializadas  que,  de  una  forma  u  otra,  compiten  con  Gualú  CRM  en  la  gestión  de  relaciones
comerciales,  contratos  y  comisiones.  Es  crucial  entender  sus  propuestas  para  posicionar
adecuadamente la nuestra. A continuación, se presenta un análisis de los competidores más relevantes,
destacando fortalezas de cada uno y cómo nos diferenciamos:

WolfCRM (especializado en energía): WolfCRM es un software español dirigido específicamente
a empresas del sector energético (asesorías y comercializadoras). Ofrece funcionalidades muy
alineadas con las necesidades de este nicho, como un gestor de contratos energéticos,
comparador de tarifas integrado y cálculo automatizado de comisiones por contrato . De
hecho, WolfCRM enfatiza la capacidad de “importar contratos y sus estados, generar facturas y
automatizar el seguimiento de comisiones” . Su fortaleza está en esa verticalidad: cuenta con
módulos pensados para los flujos de una comercializadora (incluso integración con consultas de
puntos de suministro, SIPS). También presumen de una base de 200+ empresas del sector
energético que ya lo usan , lo cual les da credibilidad en la industria. En comparación, Gualú
CRM comparte la filosofía de especialización energética, pero nos diferenciamos en algunos
aspectos:
Somos una solución más flexible para pymes: WolfCRM, por su amplitud, atiende a varios sub-
sectores (energía, bodegas, etc.) y puede percibirse robusto pero complejo. Gualú busca ser más
ligero y sencillo de implementar, enfocado 100% en el proceso comercial de contratos/comisiones
sin módulos que una pyme no va a usar.
Atención personalizada y precio competitivo: Al ser Gualú más pequeño, podemos brindar un
trato más cercano (WolfCRM trabaja con distribuidores e implementadores, lo que añade capas).
Nuestro esquema de precios probablemente sea más asequible a empresas pequeñas, mientras
WolfCRM apunta también a medianas y grandes.
Innovación en comisiones: Gualú CRM surgió de enfrentar el problema de comisiones
jerárquicas en la práctica, por lo que su sistema de liquidación es muy completo en ese sentido
(soporta por ejemplo diferentes acuerdos por producto, overrides, autofacturas integradas).
WolfCRM sí automatiza comisiones , pero habrá que verificar si soporta la complejidad de
redes multi-nivel tan a fondo. Podemos posicionar que “Gualú centraliza contratos, jerarquías y
pagos en un único sistema”  de forma optimizada para evitar errores de liquidación,
enfatizando nuestra obsesión por resolver ese caos administrativo.

WolfCRM  es  un  competidor  directo  fuerte  en  energía.  Nuestra  estrategia  ante  potenciales
clientes  comparándonos  será  resaltar  la  experiencia  de  usuario (más  intuitiva),  la  rápida
puesta en marcha y la  especialización absoluta en contratos/comisiones (mientras WolfCRM
también  abarca  marketing,  soporte,  etc.,  nosotros  nos  enfocamos  en  ser  los  mejores en  el
proceso comercial puro). Podríamos usar frases como “Gualú ofrece lo que realmente necesitas
de un CRM energético sin el overhead de funciones que no usarás”.

Kiwatio  (plataforma  energética  SaaS): Kiwatio  es  un  actor  relativamente  nuevo  que  ha
desarrollado  una  plataforma  modular  para  asesorías  energéticas,  incluyendo  un  CRM
energético, un comparador de tarifas y un módulo gestor de contratos. Su gestor de contratos
energéticos se parece a lo que Gualú brinda: abarca desde la generación del contrato hasta su
renovación,  con  control  de  comisiones  integrado .  La  propuesta  de  Kiwatio  se  centra  en
proporcionar una herramienta  “ágil,  centralizada y automatizada” para la operativa energética

, con énfasis en evitar errores y mejorar productividad. Sus ventajas:
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Solución todo-en-uno: combinan CRM, comparador y módulos específicos en una sola suite, lo
que para algunos clientes es atractivo (tener menos integraciones).
Marketing de contenidos activo: Kiwatio produce blogs y guías sobre digitalización energética,
educando el mercado (lo cual también expande la categoría).
Al ser SaaS, su implementación es rápida también, y al parecer cuentan con integración con
firmas electrónicas para contratos.

En contrapartida, posibles limitaciones de Kiwatio a explotar: - Su plataforma modular podría implicar
que el cliente deba adquirir varios componentes por separado (CRM + comparador + gestor contratos),
mientras Gualú ofrece todo lo necesario en un único CRM. Esto puede ser una ventaja de simplicidad y
coste para nosotros. - Kiwatio al ser startup nueva quizás tiene menos casos de éxito comprobados que
los nuestros (cuando logremos varios). Podemos enfatizar nuestra trayectoria práctica (si provenimos
de usarlo internamente en una asesoría exitosa, eso ya es un case study). - Atención al cliente: Habría
que  ver,  pero  Gualú  puede  diferenciarse  ofreciendo  soporte  más  personalizado  o  adaptaciones  a
medida si el cliente las requiere, mientras las plataformas más estándar pueden ser menos flexibles.

En términos de posicionamiento frente a Kiwatio, destacaríamos: especialización en comisiones complejas
y jerarquías (Kiwatio lo integra pero uno de sus fuertes es comparador de tarifas, no tanto comisiones;
nosotros  podemos  aparecer  como  “los  expertos  en  la  parte  de  gestión  comercial  pura”).  También
podríamos aprovechar que Gualú CRM no se limita al sector energético; si bien es nuestro foco inicial,
sirve para cualquier pyme con comisiones (ej. seguros, telecom). Kiwatio, en cambio, es exclusivamente
energético.  Entonces,  ante  un  prospecto  de  otro  rubro  que  evalúa  opciones,  Gualú  tendría  mayor
amplitud de uso.

Salesforce + módulos (soluciones generalistas adaptadas): En el extremo de los generalistas, 
Salesforce es el CRM líder mundial. De base, Salesforce Sales Cloud ofrece gestión de contactos,
oportunidades, etc., pero carece de funcionalidades específicas de comisiones y contratos
energéticos sin personalización. No obstante, existen complementos como Salesforce Spiff
(gestión de incentivos) que se integran a su CRM para calcular comisiones de ventas . Los
puntos fuertes de Salesforce:
Marca reconocida y robustez: “Nadie fue despedido por contratar Salesforce”, dice el dicho.
Tiene multitud de features, integraciones y una comunidad enorme. Si un cliente busca un
sistema altamente personalizable y con capacidades ampliables (aunque complejas), podría
considerarlo.
Ha empezado a ofrecer soluciones para industria, incluso tiene casos en energía y utilities a nivel
enterprise (p. ej., módulos para utilities, atención al cliente en energía). Pero repetimos, son más
enfocadas a grandes compañías.
Con Spiff u otras herramientas, puede automatizar comisiones, dando visibilidad a vendedores
en tiempo real de sus incentivos . Eso valida la importancia de lo que hacemos – incluso
Salesforce reconoce la necesidad de transparencia en comisiones para motivar al equipo de
ventas .

Las contras desde la óptica de nuestro segmento: -  Coste elevadísimo y complejidad: Salesforce es
costoso  en  licencias  y  exige  normalmente  un  partner  para  implementación,  lo  que  lo  aleja  del
presupuesto  y  capacidad  de  una  pyme típica.  Un  desarrollo  para  manejar  contratos  energéticos  y
jerarquías en Salesforce requeriría varios meses y consultores caros, frente a Gualú que funciona out-of-
the-box. -  Sobreingeniería: Trae muchas funciones irrelevantes para una empresa pequeña, pudiendo
abrumar al usuario. La curva de aprendizaje es pronunciada. En contraste, Gualú se puede adoptar en
días y los usuarios ven solo lo que necesitan. - Soporte estándar vs. trato cercano: Salesforce brinda
soporte global, pero un cliente pequeño difícilmente tendrá atención personalizada. Nosotros podemos
brillar ofreciendo un  soporte local 24/7 real, formación in-situ, etc., haciéndoles sentir “importantes”
cosa que con un gigante no ocurre.

• 

• 

• 

• 

3

• 

• 

• 
3

23

17

https://www.salesforce.com/mx/sales/incentive-compensation-management/#:~:text=%C2%BFQu%C3%A9%20puntos%20d%C3%A9biles%20aborda%20Salesforce,Spiff
https://www.salesforce.com/mx/sales/incentive-compensation-management/#:~:text=%C2%BFQu%C3%A9%20puntos%20d%C3%A9biles%20aborda%20Salesforce,Spiff
https://www.salesforce.com/mx/sales/incentive-compensation-management/#:~:text=,de%20las%20comisiones%2C%20lo%20que


En  posicionamiento,  frente  a  Salesforce  u  otros  generalistas  (Dynamics  365,  Zoho,  HubSpot  CRM)
nuestro eslogan es básicamente  “Especializados donde ellos no llegan”. Por ejemplo: “Salesforce es un
gran CRM, pero no viene con tu negocio incorporado; Gualú sí”. O “Evita gastarte un dineral y meses de
configuración  –  con  Gualú  empiezas  a  obtener  valor  desde  el  día  1”.  Incluso  podríamos  plantear
comparativos honestos: un pequeño documento o página “Gualú vs Salesforce vs HubSpot” donde en
una tabla destaquemos funcionalidades (Contratos integrados  Gualú,  Salesforce [requiere custom];
Cálculo  automático  de  comisiones  multi-nivel   Gualú,   HubSpot  etc.;  Precio  orientativo  para  10
usuarios: Gualú X, Salesforce 5X...).

Otros competidores locales o de nicho: Mencionamos también otros actores que, aunque más
pequeños, conviene vigilar:
ForceManager: un CRM móvil español enfocado en fuerzas de ventas en calle. Tiene éxito en
pymes comerciales por su simplicidad de uso móvil. No obstante, se orienta más a gestión de
actividad comercial y no tanto a contratos/comisiones, por lo que no compite directamente en
funcionalidad, pero sí en el segmento de “CRM para pymes fácil de usar”.
Soluciones de cálculo de comisiones independientes: Existen softwares dedicados solo a
comisiones (ex. Commissionly, Performio, Xactly) . Algunos vienen de mercados
anglosajones. Pueden ser competidores complementarios (un cliente podría usar un CRM
general + uno de estos para comisiones). Nuestro argumento contra tener sistemas separados
es la integración: Gualú lo unifica todo, evitando duplicación de datos y problemas de
sincronización.
Desarrollos a medida: Algunas pymes optan por crear algo propio (Excel avanzados o Access, o
contratar un software a medida). De hecho, estudios indican que un porcentaje prefiere CRM
personalizados para adaptar procesos . Aquí competimos contra la inercia o la idea de “lo
hago interno”. Nuestro enfoque debe ser mostrar que no hace falta reinventar la rueda, que con
Gualú obtienen la personalización del a medida con la confiabilidad de un producto
probado, y a mucho menor costo y riesgo.
Negoco Cloud, Convest, Enerlence: son nombres de soluciones especializadas en energía/
ventas que han surgido (por ejemplo, Convest se anuncia como “el CRM de los asesores
energéticos”, Enerlence enfocado en comparativas y liquidaciones). Su presencia indica mercado
activo, pero muchas están en etapas iniciales. Destacaremos en nuestro marketing las ventajas
competitivas tangibles (soporte, funcionalidades) y construiremos marca para sobresalir.

Resumen comparativo: En una tabla mental, podríamos resumir: 

Competidor Enfoque/Fortalezas Diferenciación de Gualú CRM

WolfCRM

CRM vertical energía;
módulos completos
(ventas, marketing,
soporte); 200+ clientes
sector. Automatiza
contratos y comisiones

.

+ Simplicidad y rapidez para
pymes.<br>+ Mayor enfoque en
comisiones complejas.<br>+ Trato
cercano, coste menor.

Kiwatio

Plataforma modular
energía (CRM +
comparador + contratos);
solución SaaS moderna;
contenido educativo
sectorial.

+ Todo-en-uno sin necesidad de
múltiples módulos.<br>+
Flexibilidad multi-sector (no solo
energía).<br>+ Expertise práctico en
comisiones jerárquicas.
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Competidor Enfoque/Fortalezas Diferenciación de Gualú CRM

Salesforce

CRM líder, ultra-
personalizable; add-on para
comisiones (Spiff) con
transparencia a vendedores

; marca sólida.

+ Producto listo para usar (sin
desarrollo).<br>+ Enfoque niche =
características específicas
incorporadas.<br>+ Coste accesible
PYMEs vs. alto costo Salesforce.

Otros
(genéricos)<br>HubSpot,
Zoho...

Fáciles de usar, costo
moderado (al menos en
básico); conocidos en
mercado. Sin funciones
nativas de comisiones
avanzadas.

+ Funciones especializadas que los
genéricos no tienen (contratos,
comisiones).<br>+ Integración
completa en un solo sistema.<br>+
Sin tener que complementar con
otras apps.

Cálculo comisiones
puro<br>(Commissionly,
etc.)

Muy enfocadas a
incentivos, buenas para
análisis de comisiones
complejas; se integran con
CRMs existentes.

+ Tener todo en la misma
plataforma CRM (datos clientes +
ventas + comisiones juntos).<br>+
Menor complejidad de IT (una
herramienta vs dos integradas).

Esta  matriz  nos  sirve  para  afinar  mensajes  dependiendo  contra  quién  competimos  en  cada
oportunidad. Por ejemplo,  si  un prospect dice “estoy evaluando Salesforce”,  sabemos que debemos
incidir  en  rapidez,  costo  y  especialización.  Si  menciona  “WolfCRM”,  incidiremos  en  simplicidad,
usabilidad y atención local.

En acciones de marketing, podemos publicar comparativas en nuestro blog (“Especializado vs Genérico:
¿qué CRM le conviene a una PYME?”) exponiendo pros y contras de adoptar uno grande versus uno
niche, obviamente inclinando la balanza hacia nuestra propuesta sin mencionar nombres comerciales
explícitamente.  También capacitaremos a  nuestro  equipo de  ventas  con  argumentarios para  cada
competidor (por qué Gualú es mejor opción en nuestro segmento).

En conclusión, Gualú CRM se posiciona con éxito donde las grandes suites no llegan sin costosas
adaptaciones, y compite cabeza a cabeza con los pocos especialistas ofreciendo igual o mayor valor
con mejor experiencia para pymes. Al entender el panorama competitivo, podremos destacar nuestras
fortalezas únicas en cada comunicación de marketing y en cada interacción con clientes potenciales.
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7. Propuesta de Funnel de Conversión Digital y Recomendaciones
de Contenido

El  proceso  de  adquisición  de  clientes  se  visualiza  como un embudo (funnel)  de  varias  etapas,  desde  la
generación de conciencia hasta la conversión en cliente. En la ilustración se representa un ejemplo de funnel
de marketing, donde la parte superior amplia corresponde a la fase de  Atracción (muchos prospectos con
interés  inicial),  estrechándose  hacia  la  fase  de  Consideración (menos  prospectos,  más  informados)  y
culminando en la Decisión de compra.

Para  Gualú  CRM,  definiremos  un  funnel  de  conversión  digital adaptado  al  comportamiento  de
nuestros compradores B2B. A cada etapa del funnel le asignaremos tácticas y contenidos específicos
que guíen al prospecto de un nivel al siguiente, facilitando su progreso natural desde que descubre
nuestra  solución  hasta  que  se  convierte  en  cliente  (incluso  considerando  la  post-conversión  para
fidelización). Las etapas principales del funnel y sus estrategias son:

Etapa de Atracción (Top of the Funnel - TOFU): En la cima del embudo el objetivo es generar
conciencia e interés inicial en una audiencia amplia pero relevante. Aquí nos dirigimos a
personas que quizás aún no conocen Gualú ni tienen decidido que necesitan un CRM, pero sí
enfrentan los problemas que resolvemos (gestión engorrosa, falta de visibilidad, etc.). Las
tácticas incluyen:
Contenido educativo genérico: Publicación de artículos de blog, infografías y posts en redes
sociales que abordan puntos de dolor o temas de interés de nuestro target, sin promocionar
directamente el producto. Por ejemplo: “5 errores comunes al gestionar contratos de clientes”,
“¿Por qué tus vendedores temen las hojas de cálculo? Claves para motivar a tu equipo
comercial”, “Tendencias en digitalización de pymes 2025”. Este contenido se difunde vía SEO
(atraer tráfico de Google) y social media, creando reconocimiento de marca. La intención es que
el prospecto piense “esta empresa entiende mis problemas” y comience a asociarnos con
expertise.
Material descargable de valor: Desarrollo de eBooks o guías gratuitas (lead magnets) sobre
temas cercanos a nuestro dominio, para aquellos interesados que quieran profundizar. Ej: “Guía
de Digitalización Comercial para PYMEs: desde el lead hasta el contrato”, que cubre
herramientas, procesos y consejos. Se ofrece en nuestra web a cambio del email, iniciando así la
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relación con el prospecto. En TOFU, la persona obtiene conocimiento útil y nosotros obtenemos
un lead para nutrir.
SEO y SEM para términos informativos: Como detallamos en SEO/SEM, atacaremos keywords
informativas (“gestión de comisiones en Excel”, “mejor CRM para pequeñas empresas”, etc.) para
que estos contenidos TOFU aparezcan cuando la gente busque sobre esos problemas. Un buen
ranking orgánico o un anuncio que ofrezca una “Guía gratuita” nos traerá muchos visitantes
nuevos a este nivel.
Colaboraciones y PR: Participar en eventos virtuales, webinars o foros del sector
compartiendo contenido no comercial (por ejemplo, dar una charla en la cámara de comercio
sobre transformación digital en pymes). Esto nos pone en el radar de potenciales clientes sin
venta directa. Igual con artículos de invitado en blogs o medios especializados, aportando tips o
datos.

Métricas clave en Atracción: volumen de tráfico al blog, número de descargas de contenido, alcance en
redes sociales, nuevas sesiones en la web, etc. Una buena práctica es segmentar el tráfico: cuánto vino
por búsqueda orgánica, cuánto por redes, etc., para ver qué fuente genera más interesados.

Etapa de Consideración (Middle of the Funnel - MOFU): En esta fase, ya tenemos la atención
de prospectos que reconocen su necesidad y están explorando opciones. Saben del problema e
incluso consideran tipos de solución (un CRM, una mejora de proceso), pero evalúan
alternativas. Nuestro objetivo en MOFU es educar al prospecto sobre las soluciones
disponibles y posicionar a Gualú CRM como una de las mejores opciones, sin ser todavía
demasiado “pushy” en venta. Tácticas y contenidos:
Casos de estudio y contenido orientado a soluciones: Proporcionamos case studies,
whitepapers y blog posts más específicos que muestren cómo resolver los problemas. Por
ejemplo: “Caso de estudio: Empresa X logró X beneficio con automatización de comisiones”,
“Comparativa: ¿Software especializado vs. CRM genérico para gestionar ventas?”, “Checklist para
elegir un CRM: 10 funcionalidades esenciales”. Aquí sí mencionamos a Gualú CRM como solución
en contextos comparativos o demostrativos. La idea es ayudar al prospecto a evaluar criterios –
en ese proceso naturalmente verán que nuestras fortalezas coinciden con los criterios
importantes .
Webinars demostrativos / Workshops: Ofrecemos webinars en vivo orientados a la solución:
p.ej., “Cómo funciona en la práctica un CRM de gestión de contratos (Demo en vivo)”. En estos
webinars mezclamos valor (explicamos buenas prácticas) con demostración sutil de nuestra
herramienta. Quienes asisten suelen estar en fase de consideración activa, por lo que luego del
webinar es buen momento para ofrecerles agendar una demo personalizada. Estos eventos
permiten interacción (preguntas), lo cual los acerca más a la decisión.
Emails de lead nurturing personalizados: Los leads captados en TOFU ahora reciben
secuencias de email (como describimos en la sección de Email Marketing) con contenido MOFU:
infográficos con resultados, video-tour de la plataforma, invitaciones a demo, etc. El propósito es
mantenernos en el top of mind del prospecto mientras evalúa. Por ejemplo, si alguien
descargó la guía en TOFU, unos días después se le envía un email “¿Estás considerando
implementar un CRM? Te compartimos esta lista de 5 preguntas que debes hacer a cada
proveedor. Aquí están nuestras respuestas a ellas…”.
Landing pages comparativas: Podemos crear páginas en nuestra web dedicadas a quienes
buscan comparar (“Gualú vs [Competidor]” o “Por qué elegir un CRM especializado”). Estas
páginas MOFU ayudan a que si el prospecto nos enfrenta mentalmente contra otra solución,
encuentre en nuestro propio sitio argumentos claros a favor (ej.: una tabla de comparación de
características como mencionamos antes). Sirven tanto para SEO (captar búsquedas tipo
“alternativa a X CRM”) como para enviar directamente el enlace a leads que pregunten en
conversaciones de venta.
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Métricas  en Consideración: número de leads activos  (que abren nuestros  mails,  asisten a  webinars),
descargas  de  case  studies,  tiempo  de  permanencia  en  páginas  comparativas,  solicitudes  de
información adicionales, etc. Aquí es importante el Lead Scoring: podemos puntuar comportamientos
(ej. abrir cierto email suma puntos, visitar la página de precios suma más) para identificar qué leads
están más “calientes” y listos para pasar a ventas.

Etapa de Decisión (Bottom of the Funnel - BOFU): En la base del embudo están los prospects
que ya han evaluado opciones y están cerca de tomar una decisión de compra. Aquí nuestra
estrategia es enfocada y personalizada, para convertirlos en clientes de Gualú CRM. Acciones
principales:
Demo personalizada y oferta de prueba: Prácticamente todos los leads BOFU deberían pasar
por una demostración en vivo de nuestro producto, adaptada a sus necesidades. Esto puede
ser agendado mediante formulario o Calendly para una videollamada one-to-one. Durante la
demo, el equipo comercial mostrará cómo Gualú resolvería los casos específicos de ese
prospecto (ej., “mira cómo sería cargar un contrato de los que tú manejas y calcular su comisión
automáticamente”). Después de la demo, se les puede ofrecer un periodo de prueba gratuita
de 14 o 30 días en su entorno (si nuestra arquitectura lo permite) o un piloto controlado con sus
datos. Que el prospecto toque el sistema es muy persuasivo para decidirse. Acompañaremos ese
trial con soporte cercano para resolver dudas en el acto.
Propuesta comercial clara: En BOFU, enviaremos a los decisores una propuesta de valor y
económica concreta: con opciones de suscripción (mensual/anual), servicios incluidos
(onboarding, soporte) y ROI estimado. Adjuntaremos quizá un cálculo de ROI personalizado:
“Según los datos que nos diste, ahorrarías ~X horas mensuales, lo que equivale a Y€; la inversión
anual es Z€, ROI esperado = …”. Este tipo de documento ayuda a defender la compra
internamente (por ejemplo, si el director comercial debe convencer al gerente general con
números).
Testimonios y referencias: Presentaremos referencias de clientes satisfechos. Podemos
coordinar que un prospecto en decisión hable con un cliente nuestro actual de perfil similar para
preguntar su experiencia (muchas empresas lo valoran). También enviaremos en esta etapa las
recopilaciones de testimonios que tengamos. El prospecto debe sentir: “otros como yo ya
confiaron en Gualú y les fue bien”, lo que reduce el riesgo percibido.
Ofertas de cierre: Si un lead BOFU está dudando por presupuesto u otro factor, podemos
utilizar incentivos para cerrar: por ejemplo, un descuento por pronto cierre (“10% off si
contratas este mes”), o añadir usuarios extra sin costo, o algún servicio adicional gratis
(capacitaciones). Estas tácticas hay que usarlas con cuidado para no devaluar el producto, pero
en mercados B2B son comunes para empujar la decisión dentro de un período.
Remarketing específico: En digital, seguiremos impactando a estos leads con campañas de
retargeting muy focalizadas: por ejemplo, banners o anuncios de texto que les recuerden
“Última oportunidad de aprovechar oferta de lanzamiento” o “¿Listo para impulsar tus ventas?
¡Hablemos hoy mismo!”. Utilizaremos listas de leads en Google/Facebook Ads para mostrarles
mensajes solo a ellos, reforzando la presencia de marca mientras toman la decisión.

Métricas en Decisión: tasa de conversión de leads cualificados a clientes, duración del ciclo de venta (días
desde que fue lead hasta que firmó), porcentaje de demos que se convierten en propuesta, y razones
de ganancia/pérdida (qualitativo, para aprender). Un KPI importante aquí es el CR (conversion rate) de
oportunidad a venta y el CAC (coste de adquisición de cliente), que evaluaremos combinando todos
los costes de marketing/ventas sobre el número de nuevos clientes.

Etapa de Retención y Fidelización (Post-venta): Si bien el funnel clásico termina en la venta,
añadimos esta etapa porque en un modelo SaaS B2B la relación continúa. Un cliente satisfecho
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produce ventas repetidas y referidos, alimentando de nuevo el embudo (se convierten en
promotores en la cima del funnel de otros). Acciones:
Onboarding excelente: Asegurar que la implementación inicial sea suave y rápida. Programas
de adopción, training al personal del cliente, seguimiento cercano los primeros 3 meses para
resolver incidencias. Esto reduce la frustración inicial y afianza la percepción de valor.
Customer Success & Upsell: Mantener un equipo de Customer Success que monitoree el uso
del cliente, le ayude a aprovechar nuevas funciones y detecte oportunidades de ampliación (por
ej., si usan 10 licencias y les va bien, quizás sumen más usuarios o módulos en el futuro). Emails
y webinars de capacitación continua entran aquí, así como un canal abierto de soporte premium.
Programa de referidos: Incentivar a que clientes actuales refieran a otros (por ejemplo,
dándoles un mes gratis por cada referido que se convierta, o incluso comisiones si tienen
muchos contactos en el sector). Satisface a clientes y nos trae leads altamente cualificados por
recomendación, cerrando así el círculo del funnel.
Comunicación de logros: Mantener al cliente informado de mejoras y logros: nuevos features
que agregamos (para que sienta que el producto mejora constantemente), invitaciones a
participar en case studies (lo cual enorgullece y les da visibilidad), etc. Clientes contentos son
nuestra mejor publicidad (p. ej., participando con su testimonio en nuestros webinars).

Métricas en Retención: tasa de churn (baja de clientes), NPS (Net Promoter Score, cuán dispuestos están
a  recomendarnos),  expansión  neta  (ingresos  adicionales  de  upselling)  y  número  de  referidos
generados.

Recomendaciones de contenido a lo largo del funnel: Es vital alinear los formatos y mensajes según
la fase del cliente potencial. Resumiendo algunos contenidos recomendados:

TOFU: Blog posts educativos, infografías con datos útiles, posts en redes con preguntas y
estadísticas, videos tipo “problems/solution” generales, eBook/guía gratuita, checklists. Mensaje:
identificar problemas y generar awareness. 
MOFU: Casos de éxito, comparativos, webinars con demostración, mailing con insights
específicos, documentos de “cómo evaluar X solución”, contenido interactivo (quiz “¿Necesitas un
CRM?” que termine sugiriendo opciones). Mensaje: presentar soluciones, ventajas, diferenciar
alternativas.
BOFU: Demo live, prueba gratuita, whitepaper ROI, testimonios de clientes, FAQs detalladas
sobre el producto, consulta personalizada (oferta de hacer un diagnóstico gratis de su proceso
actual, por ejemplo). Mensaje: confianza total en nuestra solución y empuje a la acción (“¡es el
momento de decidirse!”).
Fidelización: Newsletters, tutoriales avanzados, comunidad de usuarios (foro o grupo), eventos
exclusivos para clientes, casos de uso destacados (de uno cliente para otros). Mensaje: valor
continuo, pertenencia a una comunidad, escucha activa.

Integrando todo, tendremos un funnel coherente: muchos entrarán por contenido TOFU (ej: leen un
blog y descargan guía), un porcentaje de esos se mueve a MOFU (interactúan con case study, asisten a
webinar),  luego los  más  cualificados  pasan a  BOFU (piden demo,  evalúan propuesta)  y  finalmente
cierran, para luego ser nutridos como clientes. Cada etapa está diseñada para minimizar la fricción de
pasar a la siguiente, respondiendo las preguntas típicas que se hace el prospecto en ese punto. Este
enfoque estructurado asegurará un flujo constante de leads avanzando por el embudo, optimizando
los recursos de marketing y ventas.

Además,  al  mapear  contenidos  al  funnel  podremos  identificar  cuellos  de  botella  (por  ejemplo,  si
generamos muchos leads TOFU pero pocos pasan a demo, quizás debamos reforzar más contenido
MOFU o mejorar seguimiento). La coordinación de los equipos de marketing (generador de demanda) y
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ventas (conversiones finales) bajo este modelo de funnel común será clave: compartiremos dashboards
que muestren en qué etapa están los leads, la calidad, etc., permitiendo ajustes ágiles.

En  conclusión,  la  propuesta  de  funnel  de  conversión  digital  de  Gualú  CRM  combina  volumen  de
atracción arriba con tácticas de educación y personalización abajo, asegurando que acompañamos
al prospecto en todo su viaje de compra de manera efectiva. Con los contenidos adecuados en cada
fase, aumentaremos significativamente las probabilidades de convertir interés inicial en clientes reales
satisfechos.

8. KPIs para Seguimiento del Marketing

Para evaluar  el  éxito  de nuestra estrategia  de marketing digital  y  hacer  ajustes  basados en datos,
definiremos un conjunto de Indicadores Clave de Desempeño (KPIs) específicos. Estos KPIs cubrirán
el rendimiento de las diferentes tácticas (desde la generación de tráfico hasta la conversión y retención)
y nos permitirán medir el ROI de nuestras iniciativas. A continuación, se enumeran los KPIs principales
que monitorearemos, junto con su relevancia:

Tráfico  web  y  fuentes  de  visitas: Número  de  visitantes  únicos  al  sitio  web  por  mes,
segmentados  por  fuente  (orgánico,  pago,  redes  sociales,  referidos).  Este  KPI  muestra  la
efectividad de nuestros esfuerzos de awareness. Un crecimiento constante en tráfico orgánico
indicará buen SEO y contenidos relevantes. También vigilaremos métricas derivadas como tasa
de rebote (bounce rate) y  tiempo promedio en el sitio para ver si el tráfico que llega encuentra
contenido de interés o se va rápidamente.

Posicionamiento  SEO (Keyword  Rankings): La  posición  media  y  el  ranking  específico  para
nuestras  palabras  clave  objetivo  en  Google  (por  ejemplo,  estar  en  el  top  3  para  “CRM
comisiones” o en primera página para “CRM asesoría energética”).  A mejor posicionamiento,
mayor tráfico orgánico cualificado. Utilizaremos herramientas SEO para seguimiento semanal.
Este KPI es un indicador de la salud de nuestra estrategia de contenidos y optimización on-page.

Leads generados (MQL – Marketing Qualified Leads): Cantidad de leads captados a través de
las  iniciativas  de  marketing  en  un  periodo  (mensual,  trimestral),  entendiendo  por  lead un
contacto que nos deja sus datos ya sea por un formulario de demo, descarga de contenido,
suscripción,  etc.  A  su  vez,  definiremos  criterios  para  calificar  MQLs (Leads  calificados  por
marketing), por ejemplo aquellos que cumplan cierto perfil o hayan interactuado lo suficiente
como  para  considerarse  interesados  serios.  Este  KPI  es  central:  es  el  "producto"  del
departamento de marketing que pasamos al equipo comercial.

Tasa de conversión por etapa: Mide la eficiencia del funnel. Ejemplos: % de visitantes web que
se  convierten  en  leads  (conv.  visita→lead),  %  de  leads  que  agendan  una  demo
(lead→oportunidad), % de oportunidades que cierran venta (oportunidad→cliente). Estas tasas
permiten identificar dónde podemos estar perdiendo gente. Por ejemplo, si vemos que mucho
lead baja pero pocos piden demo, tal vez debamos mejorar el nurturing o la oferta BOFU. Una
tasa de conversión global visita->cliente también se puede calcular, pero es útil  desglose por
pasos para acciones específicas de mejora.

Costo por Lead (CPL) y Costo de Adquisición de Cliente (CAC): El  Coste por Lead es cuánto
invertimos en marketing dividido entre número de leads generados en ese periodo (se puede
segmentar por canal:  CPL por AdWords,  CPL por LinkedIn Ads,  etc.).  El  CAC incluye también
costos de ventas,  y  se  calcula  dividiendo todos los  gastos de marketing+ventas asociados a
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captación  entre  el  número  de  clientes  nuevos  obtenidos.  Son  métricas  financieras  clave.
Queremos un CPL razonable y optimizarlo bajándolo en canales orgánicos/inbound (que suelen
ser  más  económicos).  Y  un  CAC que,  comparado con el  ingreso  que nos  genera  un  cliente
(Lifetime Value), sea sostenible. Por ejemplo, si el LTV de un cliente promedio es $10k, un CAC de
$2k podría ser aceptable (5:1 LTV:CAC), pero uno de $9k no. Iremos calibrando inversiones con
estos indicadores.

Engagement en Email Marketing: Varios sub-KPIs: tasa de apertura de emails (open rate), tasa
de clic  en enlaces  (CTR de email),  tasa  de conversión de email  (ej.  % de quienes recibieron
secuencia que terminaron solicitando demo). Un open rate saludable en B2B puede estar entre
20-30%, CTR de 2-5% dependiendo del contenido. Si notamos aperturas bajas, revisar asuntos/
segmentación;  si  clics  bajos,  revisar  contenido  y  CTA.  También  monitorearemos  bajas  de
suscripción para no sobre-comunicar. Estos datos nos muestran qué tan bien estamos nutriendo
y reteniendo el interés de leads via email.

Interacción en Redes Sociales: Incluye número de seguidores en nuestras cuentas (LinkedIn,
Twitter), pero sobre todo métricas de interacción: engagement rate (porcentaje de personas que
ven un post y realizan una acción: click, like, share, comment), alcance de publicaciones, visitas al
sitio  provenientes  de  redes.  Por  ejemplo,  un  KPI  podría  ser  “interacción  promedio  por
publicación en LinkedIn” o “clics desde LinkedIn a web por mes”. Esto indica qué tanto resuena
nuestro contenido social  con la audiencia.  Un alto engagement en LinkedIn (comparado con
benchmark de industria ~2-3%) sería señal de buena estrategia de contenidos allí. Igualmente,
comentarios cualitativos (¿preguntan? ¿piden info?) se tienen en cuenta.

Tasa  de  conversión  de  demo  a  cliente: Dado  que  la  demo  es  un  hito  crítico  en  BOFU,
mediremos qué porcentaje de demos realizadas terminan en una venta cerrada. Si por ejemplo,
de 10 demos 3 compran (30%), sabremos que debemos generar cierto número de demos para
alcanzar las ventas deseadas. Si la tasa es baja, marketing y ventas deben revisar la calificación
de leads (quizás estamos llevando a demo a gente no tan idónea) o la efectividad de la demo en
sí.

Tiempo del ciclo de venta: Duración promedio desde que un lead entra al sistema hasta que se
cierra  la  venta  (en  días  o  semanas).  Este  KPI  nos  ayuda a  planificar  forecast  y  a  identificar
posibles trabas. Si vemos que el ciclo se extiende demasiado, podríamos implementar tácticas
para acelerarlo (ej. ofertas con fecha límite, mejorar el sentido de urgencia en mensajes). Es útil
segmentarlo:  quizás pymes pequeñas deciden en 4 semanas,  mientras una comercializadora
más grande tarda 3 meses porque involucra más decisión. Entender esto guía la priorización y
personalización.

Retención y Churn: Ya en marketing ampliado a clientes, mediremos tasa de churn (porcentaje
de clientes que cancelan en un periodo) y  tasa de retención complementaria. Un churn bajo es
clave en SaaS. Aunque es más un KPI de éxito del producto/servicio en sí, el equipo de marketing
y customer success participa en fidelización. Metas podrían ser churn < X% anual, etc. También
Usage  Rate (porcentaje  de  usuarios  activos  usando la  herramienta  cada  semana/mes)  como
indicador de salud del cliente y eficacia de onboarding.

Net Promoter Score (NPS): Índice de satisfacción y lealtad de clientes medido con la clásica
pregunta  "¿Qué probabilidad  hay  de  que  nos  recomiendes?"  Escalas  de  0  a  10.  Calculamos
%Promoters - %Detractors. Un NPS alto (por encima de 30 o 50) indicaría que nuestros clientes
son felices y probablemente recomendarán (lo cual alimenta referencias y reputación). Este KPI

• 

• 

• 

• 

• 

• 

25



se recoge quizás trimestral o semestralmente vía encuestas. Marketing puede liderar la encuesta
de NPS y análisis, y es responsable junto con producto de mejorarlo.

ROI de Marketing: Finalmente un KPI global esencial: el  Retorno de la Inversión en marketing.
Podemos calcularlo de diversas formas, pero típicamente: (Ingresos atribuibles a marketing –
Costes de marketing) / Costes de marketing. Necesitaremos un modelo de atribución para saber
qué parte de ingresos nuevos vinieron de esfuerzos de marketing (por ejemplo, cliente X vino
por lead generado en campaña Y). Un ROI > 1 (o >100%) significa que recuperamos lo invertido y
más. Por ejemplo, si en un trimestre gastamos 10k € en marketing y generamos ventas que
suponen 30k € en ingreso anual recurrente, el ROI sería 2:1 o 200%. Dado que en marketing
digital se puede trackear bastante bien, aspiramos a demostrar con datos este retorno. Muchas
de las estadísticas industriales muestran ROI de 5:1 o más en CRM y en canales específicos
(email, contenido) , lo cual marcaremos como objetivo a alcanzar tras el ramp-up inicial.

Llevaremos  estos  KPIs  en  dashboards actualizados  (quizá  usando  Google  Data  Studio  u  otra
herramienta)  de  manera  que  el  equipo  pueda  ver  el  progreso  en  tiempo  real.  Importante:
estableceremos metas concretas para cada KPI por periodos. Ejemplos de metas: “Al mes 6, alcanzar
5.000 visitas orgánicas mensuales”, “Generar 50 leads MQL por mes en el primer semestre, con CPL <=
50€”, “Conversión lead a demo > 15%”, “NPS > 40 entre clientes”. Las metas serán ajustadas a medida
que recopilemos datos iniciales realistas.

Adicionalmente,  implementaremos  metodologías  de  medición:  -  Google  Analytics  4 para  trackear
comportamiento web (tráfico, conversiones en formularios), - CRM interno (ej. HubSpot CRM, Salesforce
o el nuestro propio si tiene módulo) para trackear pipeline y origen de leads, - herramientas de marketing
automation para métricas de email y lead scoring, - planillas de control para consolidar costos y derivar
CPL/CAC, etc. 

Con  esta  batería  de  KPIs,  tendremos  visibilidad  completa  del  embudo  de  marketing  y  ventas y
podremos responder preguntas críticas:  ¿Estamos atrayendo suficiente público? ¿De buena calidad?
¿Dónde se están atascando? ¿Qué canal nos da mejores resultados por euro invertido? ¿Los clientes
están satisfechos? La gestión orientada a datos nos permitirá iterar la estrategia: invertir más en lo que
funcione, corregir o descartar lo que no, e innovar con fundamentos. Al final, el seguimiento cercano de
KPIs asegura que el plan de marketing digital no quede como un documento teórico, sino como un
proceso vivo de mejora continua que realmente impulse el crecimiento de Gualú CRM.

9. Propuestas de Alianzas Estratégicas o Canales Indirectos

Además de la comercialización directa vía nuestros esfuerzos de marketing y ventas, es importante
considerar alianzas estratégicas y canales indirectos que amplifiquen nuestro alcance en el mercado.
Formar asociaciones adecuadas puede ayudar a Gualú CRM a llegar a clientes potenciales a través de la
confianza y redes de terceros ya establecidos, reduciendo nuestro coste de adquisición y acelerando la
penetración en ciertos nichos. A continuación, se proponen varias iniciativas en este sentido:

Programas de partners y distribuidores: Desarrollar un canal de distribución indirecto
reclutando empresas o consultores que puedan revender o implementar Gualú CRM a cambio
de una comisión o margen. Por ejemplo:
Consultoras tecnológicas locales: Pequeñas firmas de consultoría IT o integradores que trabajan
con pymes (quizás implementando ERPs, sistemas contables, etc.) podrían agregar nuestro CRM
a su portafolio. Les ofrecemos entrenamiento, materiales y un porcentaje de las ventas
generadas. Ellos aportan su red de clientes existente y su credibilidad como asesores. Esto es
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similar al modelo de partners que usan grandes fabricantes de software, adaptado a nuestro
tamaño. De hecho, competidores como WolfCRM cuentan con distribuidores en regiones

, señal de que este modelo funciona en mercados dispersos.
Consultores/freelancers en gestión comercial: Profesionales independientes que asesoran a
empresas en mejorar sus ventas o procesos (o consultores en transformación digital). Podemos
aliarnos ofreciéndoles una comisión por referir clientes que implementen Gualú, o integrarlos a
un programa de “consultor certificado en Gualú CRM” donde ellos ganan por servicios de
implementación. Esto no solo nos trae leads calificados sino que enriquece nuestro servicio (los
consultores pueden ayudar al cliente en el cambio organizativo, algo complementario a nuestro
software).

Para  formalizar  esto,  crearíamos  un  Partner  Program con  niveles  (Silver,  Gold,  etc.)  donde  según
volumen  de  referidos  o  ventas  cerradas,  el  partner  obtiene  beneficios  (mayor  comisión,  leads
proporcionados por  nosotros en su zona,  etc.).  Elaboraremos un kit  de partner  con folletos,  demo
software, acceso a entorno test,  para que puedan mostrar la herramienta como si fueran parte del
equipo.

Alianzas con asociaciones empresariales y colegios profesionales: Identificar organizaciones
como asociaciones de pymes, cámaras de comercio, federaciones sectoriales (por ejemplo, una
asociación de comercializadoras de energía, o de empresas comerciales independientes) y
proponer colaboraciones. Por ejemplo:
Patrocinar eventos, conferencias o webinars de la asociación a cambio de visibilidad (ponencia,
stand virtual). Esto nos posiciona frente a muchos miembros a la vez con sello de confianza de la
asociación.
Ofrecer a los miembros de la asociación descuentos especiales o condiciones preferentes si
adoptan Gualú CRM. La asociación podría difundir nuestra oferta entre sus afiliados (win-win:
ellos ofrecen un beneficio a sus miembros, nosotros conseguimos clientes potenciales). 
Contenido co-creado: podríamos desarrollar guías o estudios junto con la asociación. Ej: “Estudio
sobre la digitalización en el sector X 2025” con datos recopilados de sus miembros, lo cual
genera PR y menciones conjuntas.

Como  ejemplos  concretos,  podríamos  contactar  a  la  Asociación  de  Comercializadores
Independientes si existe, o colegios de agentes comerciales, o la cámara de comercio local que suele
tener comités de innovación para pymes.

Integraciones y alianzas tecnológicas complementarias: Buscar integraciones estratégicas
con herramientas que use nuestro target, para crear ecosistema. Por ejemplo:
Integración con un software de firma digital (tipo DocuSign, Signaturit) para los contratos. Si
firmamos alianza, podemos aparecer como “integración recomendada” en su marketplace y
viceversa. Así, clientes que busquen firma digital en sector energía se enteran de nuestro CRM y
lo ven complementario.
Integración con ERP o software contable popular para pymes (ej. Facturación, contabilidad). Si
Gualú envía datos a su contabilidad de las comisiones o facturas, eso suma valor. Alianzas con
proveedores de ERP locales (existen ERPs españoles para pymes) para intercambio de clientes
potenciales es viable.
Participar en marketplaces de aplicaciones empresariales, como podría ser el AppSource de
Microsoft (si integrásemos con Dynamics) o el marketplace de Zapier (ofrecer un conector pre-
hecho). Estas presencias nos dan visibilidad ante empresas buscando soluciones integrables.

Incluso sin integración técnica profunda, se puede hacer acuerdos de marketing conjunto con alguna
herramienta complementaria: por ejemplo, un webinar co-hosted “Cómo unificar tu gestión comercial
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(CRM) con tu gestión financiera (ERP)” con la empresa X de ERP, donde ambos invitamos a nuestras
audiencias y nos exponemos a clientes del otro.

Colaboración con empresas energéticas o proveedores mayoristas: Dado nuestro foco en
energía, explorar alianzas con Comercializadoras de energía o compañías de servicios que
tengan redes de agentes comerciales. Por ejemplo, algunas grandes comercializadoras
subcontratan a muchas asesorías para ventas; podríamos proponer a una de ellas un acuerdo
para que recomiende (o incluso subvencione parcialmente) el uso de Gualú CRM entre sus
asesorías colaboradoras, a cambio de algún beneficio. Para la comercializadora, tendría la
ventaja de que sus colaboradores usen una herramienta estandarizada (más datos y orden para
ellos). Podríamos ofrecer adaptar ciertos reportes a lo que la comercializadora necesita. Esta es
una alianza compleja pero de lograrse con un jugador fuerte, nos traería decenas de clientes de
golpe. 
Caso similar: empresas distribuidoras de productos (telefonía, alarmas, etc.) con red de
comerciales independientes. Si demostramos que nuestro CRM mejora la productividad de esa
red, la empresa madre podría impulsarlo.

También partnerships con empresas de generación de leads en energía (comparadores web,
etc.): podríamos integrarnos para que los leads que generan ellos entren directo en nuestro CRM
para  los  clientes  comunes.  Es  un  valor  agregado que  esas  empresas  pueden ofrecer  a  sus
clientes (los leads en tu CRM listos para trabajar) y para nosotros es acceso a más usuarios.

Programa de referidos y afiliados: Además del partner formal, podemos montar un sistema
de referidos abierto:  cualquier persona (no necesariamente un partner certificado) que nos
refiera un cliente ganado recibe una  comisión por referencia.  Por ejemplo,  si  un consultor
independiente o incluso un cliente actual trae a otro cliente, se le recompensa monetariamente
o con descuentos. Este esquema estimula el boca-oreja. Para organizarlo, se proveería un código
o enlace de referido único para tracking. Esto convierte a aliados informales (gente que habla
bien de nosotros) en un mini-fuerza de ventas incentivada.

Presencia en plataformas de terceros (directorios, incubadoras): Inscribirnos y colaborar con
plataformas  de  startup  e  innovación.  Por  ejemplo,  algunos  programas  de  aceleración  o
incubadoras para empresas de energía pueden estar interesados en ofrecernos a sus startups
participantes (quizás con una oferta freemium) para que gestionen su proceso comercial. Es una
alianza donde nosotros ganamos usuarios potenciales futuros (aunque ahora sean pequeños) y
la incubadora ofrece una herramienta sin coste a sus startups. Similar con co-workings o hubs
emprendedores:  proporcionar  licencias  gratuitas  por  X  meses  a  los  miembros  (no  es
exactamente alianza en términos de canal, pero sí de difusión y prueba). 

También enumerarnos en portales de comparación de software (Capterra, etc., ya dicho) es un
canal indirecto: muchas pymes buscan “mejores CRM pymes” y confían en esos sitios. Una buena
calificación y reseñas allí actúa casi como apoyo de terceros para nuestra credibilidad.

Eventos y conferencias del sector: Más que alianza, es participar activamente en el ecosistema.
Asistir o patrocinar eventos de energía, ferias de tecnología para pymes, etc. Allí  se generan
contactos  con  posibles  partners  o  clientes.  Por  ejemplo,  en  una  feria  de  energía  podemos
relacionarnos  con proveedores  tecnológicos  complementarios  o  con dirigentes  de  empresas
medianas a quienes luego abordar con partnership o venta directa. La idea es estar presentes en
la comunidad industrial, fortaleciendo la marca y detectando oportunidades de colaboración.
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Cada alianza deberá evaluarse en cuanto a costo-beneficio. Algunas requieren esfuerzos comerciales (ej.
reclutar  y  mantener  partners),  otras  inversión  (patrocinios),  pero  pueden  rendir  multiplicadores
importantes.  Un  partner  bien  motivado  podría  traer  varios  clientes  al  año,  un  acuerdo  con  una
asociación puede exponernos a cientos de empresas de golpe.

Implementaremos un plan de canal paralelo al de marketing directo, con un responsable de desarrollo
de negocio o alianzas encargado de identificar y cultivar estas relaciones.  Estableceremos objetivos
como “Número de partners reclutados (meta: 5 en el primer año)”, “Ingresos a través de canal (%)”, etc.
Igualmente, daremos soporte a los partners: capacitaciones, materiales, quizás un portal de partners.

En  resumen,  las  alianzas  estratégicas  propuestas  –  desde  partners  distribuidores,  pasando  por
asociaciones  sectoriales,  integraciones  complementarias,  hasta  referidos  –  servirán  como
multiplicadores de fuerza de ventas y  validación externa para Gualú CRM. Al  apalancar redes ya
existentes  y  la  confianza  que  otros  se  han  ganado,  podremos  acelerar  la  adopción  de  nuestra
plataforma en el mercado objetivo de manera más eficiente que haciéndolo todo solos. Este enfoque
combinado de  marketing  directo  más  canales  indirectos  nos  colocará  en  una  posición  sólida  para
escalar y consolidarnos como la solución de referencia en nuestro nicho de mercado. 
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CRM pueden aumentar las ventas hasta un 29%, revela estudio
https://forbescentroamerica.com/2023/09/07/crm-pueden-aumentar-las-ventas-hasta-un-29-revela-estudio/

Las mejores herramientas gratuitas de generación de leads en LinkedIn en 2026
https://tagembed.com/es/blog/linkedin-lead-generation-tools/

CRM para empresas de energía | Gestiona más y mejor
https://www.wolfcrm.es/energia-asesorias/

Los 10 mejores programas de gestión de comisiones de ventas
https://salesdorado.com/es/organizacion-ventas/nuestra-seleccion-de-software-de-gestion-de-comisiones-de-ventas/

Programas de cálculo de comisiones - Capterra
https://www.capterra.es/directory/30200/commission/software

Por qué las empresas energéticas españolas eligen el desarrollo personalizado de CRM en 2024 
https://www.q2bstudio.com/nuestro-blog/41153/descubre-por-que-empresas-energeticas-eligen-crm-personalizado-
estrategia-clave-2024-mejorar-servicio-cliente-aumentar-competitividad-mercado
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