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EDITORIAL
JOSE SANTOS-SUÁREZ ZUAZO

Secretario ejecutivo Agrupación Nacional de 

Concesionarios Renault

Me hace mucha ilusión hacer 

mi primera incursión literaria 

en nuestra revista, la revista 

de los concesionarios. Tras 

casi cuatro años en este 

apasionante mundo del aso -

ciacionismo, he de decir que 

nunca pensé que la unión de 

todos en una sola voz podía 

tener tanta fuerza como la 

que tiene. Es cierto que nos 

gustaría tener más fuerza 

y que las cosas cambiasen 

más rápido, pero os puedo 

asegurar que el trabajo y la perseverancia consiguen 

sus frutos. Esta unión tiene que ser, si cabe, todavía más 

fuerte, para poder sobrevivir en las situaciones que nos 

están tocando vivir desde marzo de 2020. Hasta esta fe -

cha, todos éramos conscientes de que nuestro sector iba 

a cambiar, que se iba a trasformar, pero no se tenía clara, 

ni la velocidad, ni la dirección. A día de hoy, la velocidad 

se ha incrementado de manera exponencial, pero sigue 

habiendo mucha incertidumbre, quizá todavía más de 

la que teníamos antes, y la gestión de la incertidumbre 

es lo más difícil que hay, ya que no te permite tomar las 

decisiones correctas. Por lo que habría que preguntarse, 

¿hacia dónde estamos corriendo?

Hoy en día, existen muchas incertidumbres en todos 

los ámbitos de la vida, pero en nuestro sector esto se 

acrecienta. Sabemos que los gobiernos están llevando 

�D���O�D���L�Q�G�X�V�W�U�L�D���K�D�F�L�D���O�D���H�O�H�F�W�U�L�4�F�D�F�L�µ�Q���G�H���O�R�V���Y�H�K�¯�F�X�O�R�V���\��

la prohibición de los vehículos de combustión, pero, ¿se 

van cumplir los tiempos que se han marcado? ¿Tendre -

mos las infraestructuras necesarias para llevar a cabo 

este cambio? Y, si no se llega a tiempo, ¿qué va a pasar? 

Seguramente las propias marcas no puedan dar res -

puesta a estas y otras preguntas que se están plantean -

do, pero todas tienen que correr para adaptarse a estas 

obligaciones.

A nivel concesionario, la incertidumbre es enorme y de -

pendiente de decisiones que poco tienen que ver con 

ellos; la principal que tenemos sobre la mesa es la rela-

ción que tendremos con las marcas en el corto y medio 

plazo. Cada marca apuesta por un modelo de relación, 

aunque parece que la gran mayoría acabará con una 

relación de agencia, y las preguntas que surgen son 

muchas e importantes a este respecto: ¿qué va a pasar 

con mi modelo de negocio? ¿necesitaré todo el perso-

nal? ¿cómo me relacionaré con mis clientes? Y quizá 

la más importante sea la rentabilidad que obtendré y 

como la aseguraré.

Desde que los negocios son negocios, la rentabilidad ha 
sido siempre la base de los mismos, qué pongo y qué 
obtengo. Ante las incertidumbres actuales, siempre surgen 
nuevas oportunidades de negocio. En nuestro sector, a 
la mayoría se les denomina nueva movilidad (carsahring, 
suscripción, ...) El reto que tenemos delante es dar forma 
a estos negocios, de tal manera que seamos capaces de 
desarrollarlos de una manera rentable. Ya existen muchos 
negocios de este estilo en funcionamiento, pero la pregun -
ta sería: ¿son rentables? Aquí está la clave para que estos 
negocios terminen consolidándose, y este es el reto que 
hoy tenemos por delante los concesionarios: ser capaces 
con las herramientas de las que disponemos de perfeccio -
nar y rentabilizar estas nuevas formas de movilidad.

Para ello, el cliente es el punto clave de esta ecuación. 
Los gobiernos, a la hora de decidir qué tecnología se va a 
usar en el futuro, no han tenido en cuenta las necesida -
des del cliente, en su caso, ciudadanos. Desde el punto 
de vista del concesionario, no podemos permitirnos esos 
lujos. Debemos conocer más que nunca qué es lo que 
necesita nuestro cliente, cómo evoluciona, hacia dónde 
van sus tendencias de movilidad, dependiendo de donde 
se encuentre, qué necesita y cómo podemos solucionar -
las. Aquí es donde entra en juego toda la evolución digital 
que necesitamos en este sector, que en otros sectores ya 
está muy avanzada y que nosotros debemos acometer. 
La relación digital con el cliente es diferente a la física; 
debemos ser capaces de desarrollar esa relación e ir 
creando nuestra marca propia, tanto física, como digital, 
independientemente de la marca a la que represente -
mos. Igual que en muchos lugares se nos conoce por 
nuestro nombre, y no por la marca que representamos, 
ese sería el reto que deberíamos afrontar en el entorno 
digital. Seguramente la venta 100% digital, sobre todo en 
el vehículo nuevo, todavía no la veamos de una manera 
clara y se imponga el phisital, pero sí que es cierto que el 
proceso de interacción con el cliente cada vez será más 
digital y debemos estar preparados para ello con herra -
�P�L�H�Q�W�D�V���\���H�T�X�L�S�R�V���T�X�H���Y�D�\�D�Q���H�Q�I�R�F�D�G�R�V���D���H�V�H���4�Q��

Tenemos grandes retos por delante en los próximos 
años para seguir buscando la rentabilidad de nuestros 
negocios y superar las incertidumbres que nos rodean. Y 
seguro que juntos seremos capaces de superar todos los 
desafíos que tenemos por delante.
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¿Qué está pasando 
en la automoción?

ALFREDO BRIGANTY

QVADRIGAS ABOGADOS

¡Lo de ahora era inimaginable! Los contratos eran 

mucho más sencillos y equilibrados, sin perjuicio de la 

desigual fortaleza económica de las partes contratan -

�W�H�V�����&�D�G�D���X�Q�R���D�V�X�P�¯�D���V�X���U�R�O���G�H�V�G�H���O�D���P�X�W�X�D���F�R�Q�4�D�Q�]�D����

sin necesidad de añagazas. Lo importante, la renta-

�E�L�O�L�G�D�G���\���O�D���V�H�J�X�U�L�G�D�G���M�X�U�¯�G�L�F�D���G�H�O���W�U�£�4�F�R���P�H�U�F�D�Q�W�L�O����

Muchos son ya los años al servicio de la automoción.  ¡Es tanto lo que he visto 
�G�H�V�G�H���4�Q�D�O�H�V���G�H���O�R�V���R�F�K�H�Q�W�D�������������3�R�U���H�Q�W�R�Q�F�H�V�����O�R�V���I�D�E�U�L�F�D�Q�W�H�V���U�H�V�S�H�W�D�E�D�Q��

�D�O�J�R���P�£�V���D���V�X�V���F�R�O�D�E�R�U�D�G�R�U�H�V���P�H�U�F�D�Q�W�L�O�H�V�����O�D���H�[�F�O�X�V�L�Y�L�G�D�G���W�H�U�U�L�W�R�U�L�D�O���S�H�U�P�L�W�¯�D��
�F�D�O�F�X�O�D�U���O�R�V���U�L�H�V�J�R�V���G�H���O�D�V���L�Q�Y�H�U�V�L�R�Q�H�V�����V�H���Y�H�Q�G�¯�D���F�R�Q���P�D�U�J�H�Q���V�X�4�F�L�H�Q�W�H�����O�R�V��
�H�P�S�U�H�V�D�U�L�R�V���H�V�W�D�E�O�H�F�¯�D�Q���V�X�V���H�V�W�U�D�W�H�J�L�D�V���F�R�P�H�U�F�L�D�O�H�V���V�L�Q���F�R�U�W�D�S�L�V�D�V�����)�X�H�U�R�Q��

�W�L�H�P�S�R�V���H�Q���O�R�V���T�X�H���I�X�Q�G�D�P�H�Q�W�D�O�P�H�Q�W�H���S�U�L�P�D�E�D���O�D���R�I�H�U�W�D���\���O�D���G�H�P�D�Q�G�D��

�S�U�H�V�L�G�¯�D���O�D�V���U�H�O�D�F�L�R�Q�H�V���F�R�P�H�U�F�L�D�O�H�V�����/�R�V���F�R�Q�5�L�F�W�R�V���T�X�H��

terminaban en sede judicial eran casi inexistentes por 

excepcionales. 

A diferencia de lo que sucede en estos momentos, la 

Comisión Europea tenía clara la necesidad de proteger 

a un sector tan relevante para la economía de los paí-

ses miembros, hasta el punto de convertir en paradig-

mática su protección con el Reglamento de exención 

(UE) nº 1400/2002, donde se establecieron una serie 

de normas de obligado cumplimiento para la indus-

tria, ya fueras fabricante o distribuidor, atendiendo así 

a las necesidades del mercado y al interés del con-

sumidor. Incluso se llegaron a regular exigencias de 

calado puramente contractual.

Lamentablemente, los efectos de la globalización han 

dado al traste con el privilegio y la excelencia que siem -

pre ha supuesto pertenecer al sector de la automoción.

No es la primera vez que la industria 
precisa de ajustes, pero jamás con 
la intensidad de los que se están 
afrontando

Haciendo historia, ¿quién no recuerda la calidad de los 

PEGASO y los avatares de SANTANA? ¿Qué pasó con 

MG y Rover? ¿Y con Daewoo, Chevrolet, Saab, Cadillac 

y Hummer? Seguro que no lo habrán olvidado los dis-

tribuidores que se vieron atrapados por el acabose...

Está claro que no es la primera vez que la industria 

precisa de ajustes, pero jamás con la intensidad de los 

que se están afrontando. La automoción ha entrado 

en una espiral de cambio radical, que afecta a todos 

los operadores, a la producción, a la distribución, 

incluso a la clientela. Estamos ante una reconversión 

industrial que es corolario de una sucesión de vicisitu-

des de enorme calado.

Algunas, tan anormales como las denuncias que hace 

un lustro fueron tramitadas por la CNMC (Comisión 

Nacional de los Mercados y la Competencia) contra 

fabricantes y distribuidores. Sabido es que en la Unión 

Europea también se abrieron expedientes sanciona -

dores contra algunos fabricantes de camiones. Otras, 

tan sorprendentes como la pandemia, que supuso una 

abrupta paralización de la actividad ordinaria, y que ha 

terminado por afectar desastrosamente a la tesorería 

y viabilidad de muchos, obligando a la adopción de 

medidas drásticas y muy perjudiciales para la estabili -

JURÍDICO
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dad de los negocios. Incluso, unas tan inimaginables 

�F�R�P�R���H�O���F�R�Q�4�Q�D�P�L�H�Q�W�R���G�H���O�R�V���F�O�L�H�Q�W�H�V���G�X�U�D�Q�W�H���P�H�V�H�V���\��

la necesidad de mantener operativos los talleres para 

atender servicios esenciales, como la inadaptación 

de la legislación laboral para esta eventualidad, o el 

parche de los créditos ICO y la incertidumbre padecida 

en las marcas, vicisitudes que no han servido más que 

para colocar al borde del abismo a gran parte de los 

operadores económicos. ¡A nadie se le oculta que los 

efectos de la pandemia han sido devastadores!

Y, por si fuera poco, la guerra en Ucrania, con conse-

cuencias letales lo mires por donde lo mires.

Los fabricantes, entretanto, se han visto obligados a 

desarrollar nuevas tecnologías para adaptarlas a las 

exigencias políticas medioambientales. La digitali -

�]�D�F�L�µ�Q���\���O�D���H�O�H�F�W�U�L�4�F�D�F�L�µ�Q���K�D�Q���Y�H�Q�L�G�R���D���U�H�Y�R�O�X�F�L�R�Q�D�U��

los métodos operativos y a condicionar la exigua 

rentabilidad de los distribuidores, sometidos a unas 

condiciones comerciales cada vez más perniciosas, a 

la competencia de las ventas directas de sus provee-

�G�R�U�H�V���\���R���G�H���O�D�V���4�Q�D�Q�F�L�H�U�D�V�������M�X�Q�W�R���D���O�D���H�[�L�J�H�Q�F�L�D���G�H��

unos objetivos de imposible cumplimiento, de manera 

que la no consecución de unos cupos mínimos de ve-

hículos eléctricos ha venido a condicionar los ingresos 

por las ventas de los vehículos térmicos,  obviándose 

algo tan elemental como la falta de poder adquisitivo 

de la mayoría de los consumidores españoles, la falta 

�G�H���D�X�W�R�Q�R�P�¯�D���G�H���O�R�V���Q�X�H�Y�R�V���P�R�G�H�O�R�V�����\���O�D���L�Q�V�X�4�F�L�H�Q-

cia de infraestructuras para la consolidación de esta 

nueva ingeniería. 

Pero no queda aquí el cúmulo de incidencias que es-

tán afectando al sector. La concentración de algunos 

grupos multinacionales –véase como ejemplo el grupo 

Stellantis- ha generado la concurrencia de estructuras 

tan descomunales que aconsejan una reestructura -

ción de fatales consecuencias, con la desaparición de 

miles de puestos de trabajo, el cierre de centenares 

de instalaciones y la ruina de muchos empresarios...

Este galimatías ha coincidido con la extinción de la 

normativa comunitaria de exención por categorías 

(REC 330/2010 y 461/2010) y la promulgación, hace 

unos días, del Nuevo Reglamento de Restricciones 

Verticales (REC 720/2022 de 10 de mayo), que entrará 

en vigor el próximo 1 de junio de 2022 y que viene a 

refrendar la orfandad del sector. 

Sobre el particular, sigo insistiendo en la conveniencia 

de que la automoción pueda estar protegida con una 

�Q�R�U�P�D�W�L�Y�D���H�V�S�H�F�¯�4�F�D���H�Q���H�O���£�P�E�L�W�R���G�H�O���G�H�U�H�F�K�R���G�H���O�D��

competencia. Tal y como se ha promulgado este últi-

mo texto normativo, si no se remedia al extinguirse el 

REC 461/2010, especial para la posventa, nada claro 

y seguro tendremos para el futuro… El intercambio 

de información en los casos de doble distribución , la 

�4�M�D�F�L�µ�Q���G�H���S�U�H�F�L�R�V���H�Q���O�D�V��ventas online o en estable-

cimientos comerciales, el tema de las plataformas 

híbridas (las propias de un proveedor que aloja las 

ventas de su red en un sitio web), las inversiones 

preexistentes, los nuevos contratos de agencia, y la 

posible protección de la actividad de posventa, entre 

otras, presagian ríos de tinta y de lágrimas, por duro 

que sea creerlo...

Parece obvio que tanta incertidumbre supone una 

inseguridad jurídica y económica de muy difícil gestión, 

sobre todo, si el más poderoso se llama a andana. Y 

cuanto más si, como parece, la labor de los lobbies de 

�O�R�V���I�D�E�U�L�F�D�Q�W�H�V���H�V���H�4�F�D�]�����S�X�H�V���V�X�H�O�H�Q���D�S�U�R�Y�H�F�K�D�U���O�R�V��

cambios normativos para satisfacer las espectativas de 

sus clientes.

Para colmo, nos encontramos con el problema de la 

escasez de vehículos nuevos por falta de suministros, 

�D�O���V�R�F�D�L�U�H���G�H���O�D���L�Q�V�X�4�F�L�H�Q�F�L�D���G�H���V�H�P�L�F�R�Q�G�X�F�W�R�U�H�V�����3�R�U��

sorprendente que parezca, incluso han fallado las es-

tructuras de aprovisionamiento de recambios, a pesar 

del exhaustivo y escrupuloso control que siempre ca -

racterizó a la industria. Prolifera en estos momentos 

la congoja de los operadores, incluso de los consumi -

dores, por los retrasos que se están padeciendo en 

todas las ramas de actividad del negocio. Conseguir 

un vehículo nuevo, a un precio cerrado y en un plazo 

cierto, ya es una lotería. 

Me decía ayer un amigo, que echó los dientes en esto, 

que no cree en las casualidades... No es baladí su 

�/�D���G�L�J�L�W�D�O�L�]�D�F�L�µ�Q���\���O�D���H�O�H�F�W�U�L�4�F�D�F�L�µ�Q��
han venido a revolucionar los métodos 
operativos y a condicionar la exigua 
rentabilidad de los distribuidores

Sigo insistiendo en la conveniencia 
de que la automoción pueda estar 
protegida con una normativa 
�H�V�S�H�F�¯�4�F�D���H�Q���H�O���£�P�E�L�W�R���G�H�O���G�H�U�H�F�K�R���G�H��
la competencia
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apreciación. Los años y la experiencia permiten mali -

ciar cualquier falta de previsión en los grupos multina-

cionales, por lo que comprendo a quienes se atreven 

a vislumbrar una estrategia disruptiva para forzar, sin 

consecuencias directas y al albur de una fuerza mayor, 

los ajustes sectoriales pertinentes y, por ende, la oxi -

genación del mercado. Cuando las mayores crisis han 

sido de demanda, la creación de una crisis de oferta 

sirve para la reorganización del sistema. En términos 

maquiavélicos, cuanto está sucediendo podría no ser 

fruto de la improvisación.

Con idéntico desenfreno, cabría interpretar a quienes 

difunden de manera sesgada el derecho que podría 

corresponder a los consumidores que se hubieran po -

dido ver hipotéticamente perjudicados por la casuís -

tica de las emisiones o por los aparentes pactos de 

precios que fueron sancionados por la CNMC en los 

expedientes más arriba aludidos. Desde mi humilde 

opinión, se está convirtiendo algo excepcional en una 

causa general contra la industria, cuando se trata de 

una verdadera entelequia, solo admisible desde la 

ignorancia del verdadero negocio, pues desde hace 

años los márgenes de venta de un coche nuevo han 

sido mínimos. Siendo así, este tipo de mensajes en 

masa, que adolecen en ocasiones del rigor exigible, 

también están perjudicando al sector en estos mo-

mentos tan cruciales.

Por último, incluso el cambio de modelo de negocio, 

con diversidad de nuevos contratos y la coexisten -

cia bajo un mismo CIF de colaboraciones distintas 

(concesión y agencia) para la promoción de las ventas 

según el canal, es tan disruptivo como novedoso, con 

consecuencias reorganizativas, también, en las redes 

secundarias. En un futuro nada lejano, que te llamen 

concesionario, franquiciado, agente, taller u operador 

logístico, va a ser lo de menos. Lo de más será seguir 

en el negocio, adaptado a las circunstancias y en con-

diciones de rentabilidad.

�&�R�Q���H�V�W�D���U�H�5�H�[�L�µ�Q�����T�X�H���O�D�Q�]�R���D�O���U�X�H�G�R���G�H���O�D���V�H�Q�V�D�W�H�]����

persigo, simple y llanamente, dejar constancia de mis 

inquietudes sobre los padecimientos actuales del sec -

tor y sus consecuencias transversales... (en terminolo -

gía moderna). En esta ocasión, además, porque afecta 

a todos los operadores sin distinción, aunque no a 

todos en la misma medida.

Tanto es así, que los negocios y los puestos de trabajo 

de quienes han dedicado su vida a la automoción, 

ya fuera en la industria, ya en la distribución, están 

en entredicho. ¡Por supuesto que hay futuro, pero 

será distinto! A buen seguro, con menos operadores, 

mayor control de los fabricantes, otro protagonismo 

�G�H���O�D�V���4�Q�D�Q�F�L�H�U�D�V�����F�R�Q���X�Q���H�Q�R�U�P�H���L�Q�F�U�H�P�H�Q�W�R���G�H���O�D�V��

ventas directas, fabricaciones sobre pedidos, menos 

márgenes, ventas y reparaciones en línea y un sinfín 

de novedades todavía en ciernes... ¡La nueva movili-

dad ya no es un espejismo!

Y lo digo con preocupación, pues estamos viviendo 

un proceso de reconversión industrial que merece 

�P�£�[�L�P�D���U�H�5�H�[�L�µ�Q�����P�X�F�K�D���S�U�X�G�H�Q�F�L�D���D���O�D���K�R�U�D���G�H��

tomar decisiones y un análisis profundo de los riesgos 

por parte de los llamados a la continuidad, porque la 

incertidumbre económica y la inseguridad jurídica de 

la que se adolece en estos momentos puede suponer 

consecuencias irreversibles. A estos efectos, las prisas 

son pésimas consejeras y las decisiones meramente 

intuitivas, también. ¡Cuánto más el arribismo de los 

incautos de siempre...!

François de Salignac, dejó dicho que “solamente la 

desgracia puede abrirle al hombre los ojos para la ver -

dad...” Mientras me dejen, no la voy a ocultar. ¿Acaso 

son pocas las desgracias que nos está tocando vivir?

Termino, como siempre, con el mismo entusiasmo, 

acordándome de mi madre y de sus consejos en la 

adversidad, pues muchas veces le he escuchado decir 

que “en este mundo traidor, nada es verdad ni mentira, 

todo depende del color del cristal con que se mira...”  

Cuando las mayores crisis han sido
de demanda, la creación de una crisis
de oferta sirve para la reorganización
del sistema

La incertidumbre económica y la 
inseguridad jurídica de la que se adolece 
en estos momentos puede suponer 
consecuencias irreversibles
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La selección profesional
 y el talento

IRENE CARBONERO

Team leader equipo de Selección de Personal. Grupo PRISMA

¿Para qué sirve la selección de personal? 

A día de hoy, ya sabemos que el éxito de cualquier 

organización depende de la calidad del personal 

que se selecciona para el trabajo. Por lo tanto, el 

procedimiento de selección es una de las funcio-

nes del departamento de recursos humanos más 

importante para la gestión de cualquier empresa. 

Cada miembro dentro de una compañía es crucial 

para aportar soluciones de problemas, ingenio e 

inteligencia que optimicen el funcionamiento de 

un negocio. Por ello, atraer el mejor talento a una 

organización también es parte de una estrategia 

empresarial.

El proceso de reclutamiento consiste en encontrar 

un candidato con las habilidades y requerimien-

tos indispensables para desempeñar las funcio -

nes de la vacante. No es para nada un proceso 

sencillo, ya que se deben examinar todos los can -

didatos, y descartar aquellos que no se ajusten a 

la posición.  

Aunque a priori invertir en selección puede resul -

tar algo costoso, sabemos que las ventajas en el 

cómputo superan de una manera importante a 

los costes.

• Es rentable y reduce mucho tiempo y 

esfuerzo.

• Ayuda a evitar sesgos al contratar al 

candidato adecuado.

• Ayuda a eliminar a los candidatos que 

carecen de conocimientos, habilidades y 

competencia.

• Proporciona una guía para evaluar más a 

los candidatos a través de una estricta ve -

�U�L�4�F�D�F�L�µ�Q���\���F�R�P�S�U�R�E�D�F�L�µ�Q���G�H���U�H�I�H�U�H�Q�F�L�D�V��

• Ayuda a comparar los diferentes candi-

datos en términos de sus capacidades, 

conocimientos, habilidades, experiencia, 

actitud laboral, etc.

Por todo ello, apostar por procesos de selección 

serios, rigurosos y profesionales es una inversión 

con un retorno rápido y seguro, frente al riesgo 

que supone lo contrario. Evitamos rotaciones de 

personal, absentismos, tensiones de plantilla y un 

largo etcétera en el que puede verse afectado el 

negocio y nuestros clientes
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¿Cómo son las malas praxis en la selección de 

personal?

Como en cualquier actividad profesional, en la selec-

ción de personal existen malas prácticas. Estas malas 

prácticas pueden ser de dos tipos:

a) Aquellas donde el evaluador no actúa como 

se espera de él, con conductas inapropiadas, 

como no dar feedback a los participantes 

en el proceso, no ser transparente en la 

información, hacer preguntas poco éticas 

o someter a los candidatos a pruebas o 

comprobaciones que rallen en lo humillante.

b) O aquellas donde la empresa que hace 

la selección carece del rigor necesario, o 

simplemente no se valida a los candidatos: se 

ofrecen a los clientes unos CV, con los que se 

ha contactado telefónicamente, sin evaluación. 

En algunos casos, por mayor rapidez del 

“proceso”, para ahorrar costes internos o por 

otras razones comerciales.

En cualquiera de los casos, es importante distinguir 

buenas de malas praxis y saber valorar la calidad 

de lo que se oferta. Si una consultora solo ofrece un 

CV y una pequeña conversación telefónica con el 

candidato, no es mala praxis en sí, pero es una oferta 

de escasa calidad y es muy importante a la hora de 

contratar saber distinguir lo que ofrece cada uno (el 

valor) para contrastarlo con lo que cuesta cada uno 

de los procesos (el precio).

¿Cuáles son las trampas de las entrevistas de 

selección?

La entrevista de selección es la principal técnica o 

herramienta que se utiliza para la selección de per-

sonas. En múltiples y variadas ocasiones, es la única 

técnica que se utiliza. 

Hay dos “trampas” fundamentales en las entrevistas 

de selección. La primera es que sea la única técnica 

utilizada, lo que conlleva que la información que 

tenemos del candidato es solo lo que “vemos” sin 

contraste alguno, muy pobre en términos de la ges-

tión de la información.

La segunda y fundamental “trampa” tiene que ver 

con los sesgos de las entrevistas. Existe variada y 

�H�[�W�H�Q�V�D���L�Q�Y�H�V�W�L�J�D�F�L�µ�Q���F�L�H�Q�W�¯�4�F�D�����T�X�H���K�D���G�H�P�R�V�W�U�D�G�R��

algunos e importantes sesgos en las entrevistas de 

selección, donde los comportamientos y actitudes 

�G�H�O���H�Q�W�U�H�Y�L�V�W�D�G�R���L�Q�5�X�\�H�Q���P�X�\���V�L�J�Q�L�4�F�D�W�L�Y�D�P�H�Q�W�H���H�Q��

el entrevistador, sin que este sea consciente. Cuando 

hacemos una entrevista, tenemos la consciencia del 

control, de que estamos al mando. Sin embargo, hay 

toda una suerte de impactos inconscientes (ses-

�J�R�V�����T�X�H���L�Q�5�X�\�H�Q���H�Q���Q�X�H�V�W�U�D���S�H�U�F�H�S�F�L�µ�Q���\���T�X�H���Q�R�V��

condicionan en la toma de decisiones. Un ejemplo 

rápido de estos sesgos es que siempre tienen más 

éxito en una entrevista las personas más sociables, 

más simpáticas, más agraciadas estéticamente, más 

jóvenes, etc. Por ello, cuando se utiliza la entrevista 

como única técnica, el riesgo de tomar un decisión 

errónea es muy alta.

¿Qué pruebas, evaluaciones o valoraciones 

es preciso realizar para hacer un pronóstico 

adecuado de un candidato? 

Cuando se utiliza la entrevista como 
única técnica, el riesgo de tomar un 
decisión errónea es muy alta

Aunque en seguida vamos a hablar con más detalle, 

creemos que en todo proceso de selección debe eva -

luarse o considerarse, como mínimo, lo siguiente:

• La capacidad de crecimiento y desarrollo 

profesional.

• Las competencias profesionales, medidas 

por algún test psicotécnico homologado 

�F�L�H�Q�W�¯�4�F�D�P�H�Q�W�H��

• Las referencias profesionales de anterio -

res empleadores.

• Las actitudes y motivaciones de logro.

Sin estos mínimos, no es posible hacer ninguna clase 

de pronóstico riguroso sobre la evaluación de ningún 

candidato.  

La atracción y la gestión del talento son fundamenta-

les para el éxito de una organización. Sin un enfoque 

y una estrategia centrados en los empleados, en sus 

necesidades y motivaciones, será complicado atraer 

el talento que necesita la compañía.

¿Por qué es inteligente contar con 

profesionales de la psicología en la selección de 

personal?

Para realizar de forma óptima la tarea de selección 

de personal, se debe contar con conocimientos sobre 

dos campos: por un lado, sobre la organización o la 

empresa y, por otro, sobre el contexto social del que 

forma parte. Creemos importante que sean psicó-

logos las personas que realizan este trabajo, ya que 

serán capaces de realizar una lectura de los posibles 

candidatos, considerando sus aspectos conductuales 

y su potencialidad. 

La psicología como ciencia lleva casi 80 años desa -

rrollando herramientas y técnicas de selección de 

personal, desde los primeros test psicométricos de 

los psicólogos del ejército de EEUU durante la segun -

da guerra mundial, hasta las aplicaciones digitales 

actuales. Los psicólogos se forman en los procesos de 

evaluación de personas y son los profesionales mejor 

preparados, tanto técnica, como metodológicamente, 

�S�D�U�D���D�S�O�L�F�D�U���S�U�R�F�H�V�R�V���G�H���V�H�O�H�F�F�L�µ�Q���U�L�J�X�U�R�V�R�V���\���4�D�E�O�H�V��

La ciencia del comportamiento y los profesionales 

de la psicología son las personas con mayor y mejor 

preparación académica para tratar todos aquellos 

temas conductuales, uno de los cuales es, sin duda, 

la conducta laboral.

RECURSOS HUMANOS
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Obviamente, nadie es infalible y los psicólogos, 

tampoco. Hacer predicciones sobre comportamiento 

futuro siempre conlleva un riesgo, pero los datos 

estadísticos nos dan la razón. En PRISMA, después 

de 25 años de andadura profesional, podemos decir 

con datos reales que son mucho mayores los éxitos 

cuando se confía en las predicciones.

�$���P�R�G�R���G�H���H�S�¯�O�R�J�R�����F�R�Q�4�D�Q�]�D���H�Q���O�R�V��

profesionales de la selección.

En una reciente reunión interna en nuestra empresa, 

comentábamos que es más fácil vender nuestros ser -

�Y�L�F�L�R�V���T�X�H���O�R�J�U�D�U���O�D���F�R�Q�4�D�Q�]�D���G�H���O�R�V���F�O�L�H�Q�W�H�V���F�X�D�Q�G�R��

�H�Q�W�U�H�Y�L�V�W�D�Q���D���O�R�V���F�D�Q�G�L�G�D�W�R�V���4�Q�D�O�L�V�W�D�V���H�Q���X�Q���S�U�R�F�H�V�R��

Es habitual frases como ”quiero ver más candidatos”, 

“¿no tienes más CV?”, o similares. En general, confían 

en nosotros, pero, cuando llegan las entrevistas, 

actúan con los sesgos propios de los que hablamos 

al principio, con todo un catálogo de estereotipos o 

de ideas preconcebidas sobre las personas. Nosotros 

siempre insistimos en lo mismo: lo importante es 

que el candidato haya superado un proceso de se-

lección riguroso, con pruebas psicotécnicas, evalua -

ción de competencias, niveles actitudinales y buena 

�Y�D�O�R�U�D�F�L�µ�Q���U�H�S�X�W�D�F�L�R�Q�D�O�����(�O�L�J�H���D���X�Q�R���G�H���O�R�V���4�Q�D�O�L�V�W�D�V���\��

no te dejes engañar por tu instinto.

Decía hace años un periodista que cada español tie-

ne en su cabeza una selección de fútbol. Algo pareci-

do pasa con los procesos de selección. No siempre es 

fácil saber con seguridad quién es tu mejor candida-

to. ¿Puedes pagar a un Messi o a un Cristiano? ¿Crees 

que Messi o Cristiano querrán formar parte de tu 

equipo? Es importante conocer el mercado laboral, 

las oportunidades que proporciona tu empresa y, so -

bre todo, si contratas a una empresa externa para la 

selección, confía en ellos, aunque sea por la sencilla 

idea de que ellos saben de esto, posiblemente, más 

�T�X�H���W�X�����+�D�\���T�X�H���F�R�Q�4�D�U���H�Q���O�R�V���G�D�W�R�V�����H�Q���H�O���U�L�J�R�U���\���H�Q��

la profesionalidad, dejarse aconsejar por profesiona -

les. Que tu instinto no enturbie una decisión racional, 

una buena decisión.  

No siempre es fácil saber con seguridad 
quién es tu mejor candidato. ¿Puedes 
pagar a un Messi o a un Cristiano? 
¿Crees que Messi o Cristiano querrán 
formar parte de tu equipo?

RECURSOS HUMANOS

CG CAR-GARANTIE 
VERSICHERUNGS-AG

Sucursal España
www.cargarantie.es

EN ÉPOCA DE TRANSFORMACIÓN: 
LA MEJOR FIDELIZACIÓN DE CLIENTES.
En tiempos de cambio, seguimos estando a su lado ofreciéndole los productos de garantía 
y servicios más innovadores. Porque una tecnología compleja, requiere servicios Premium. 
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¿Cuál es su visión sobre el sector de 
la distribución del automóvil en estos 
momentos y cuáles son las previsiones 
para los próximos meses? ¿Qué impacto 
tendrán, por un lado, la crisis de los 
semiconductores y, por otro, la guerra en 
Ucrania?
El sector de la automoción, tras el impacto de la pan-

demia, ha visto reducidas las previsiones por debajo 

del millón de unidades. A este escenario, se ha suma-

do la escasez de materia prima y semiconductores 

que nos ha posicionado en plazos medios de entrega 

de 6 meses dependiendo de la marca. Nuevamente, 

�H�O���F�R�Q�5�L�F�W�R���E�«�O�L�F�R���D�E�U�H���R�W�U�D���E�U�H�F�K�D���H�Q���H�V�H���H�V�F�H�Q�D�U�L�R��

por dos razones de peso: la más importante, porque 

actúa como acelerante en la ya consolidada incerti-

dumbre que dilata o anula la decisión de compra y, 

por otro lado, porque los fabricantes europeos están 

afectados por el parón o retraso en las líneas de 

suministro desde Rusia o Ucrania, ya que son las prin-

cipales fuentes de paladio, gas neón, catalizadores, 

semiconductores y del cableado de los vehículos.

�/�D���U�H�F�X�S�H�U�D�F�L�µ�Q���G�H���O�D���F�R�Q�4�D�Q�]�D���G�H�O���F�R�Q�V�X�P�L�G�R�U���H�V��

clave para la reactivación del sector y será directa-

mente proporcional a la exposición y duración del 

�F�R�Q�5�L�F�W�R��

Asimismo, quiero señalar que, desde CaixaBank, nos 

hemos volcado en ayudar a las personas que huyen 

de la guerra en diferentes ángulos, como con las 

aportaciones económicas de empleados en las que, al 

término de la campaña de crowdfunding, la entidad 

igualará las aportaciones reunidas por la plantilla, o 

con la activación del uso gratuito de los cajeros de 

CaixaBank para los clientes de bancos ucranianos. 

Además, desde CaixaBank Payments & Consumer, 

hemos colaborado con los voluntarios de CaixaBank 

en la organización de convoyes para la evacuación de 

población civil que desea solicitar acogida en España.

¿Cuáles son las estimaciones de caída en 
la cifra de negocio?
La caída de ventas por falta de producto en el VN se vio 

compensada en un primer momento por las ventas de 

VO, que también está afectado por la escasez, ya que 

los principales canales de abastecimiento de ese pro -

ducto, como son los rent a car y las terminaciones de 

�U�H�Q�W�L�Q�J�����Y�L�H�U�R�Q���U�H�G�X�F�L�G�D�V���V�X�V���J�U�D�Q�G�H�V���5�R�W�D�V���\���O�L�P�L�W�D�G�D�V��

sus ventas para alimentar las líneas del VO. En la actua -

lidad, existe una nueva afectación de desabastecimien -

tos por la situación en Shanghái, cuyo impacto veremos 

en la industria global los próximos meses.

Todo ello nos sitúa lejos de las previsiones de recupe-

ración. La demanda sigue manteniéndose embalsada 

y los clientes retrasan la decisión de compra, por lo 

�T�X�H���Q�X�H�Y�D�P�H�Q�W�H���V�H�U�£���O�D���V�R�O�X�F�L�µ�Q���G�H�O���F�R�Q�5�L�F�W�R���O�D���T�X�H��

marcará el ritmo de la recuperación. Se esperaba un 

segundo semestre mejor que el de arranque del ejer-

cicio, pero, ahora mismo, pensamos que esta situa-

ción se prolongará hasta el cierre del 2022.

¿En qué ayudas o soluciones están 
trabajando desde CaixaBank Payments 
& Consumer para apoyar a los 
concesionarios?
Queremos estar más cerca que nunca del concesio -

nario. Tenemos que trabajar juntos para recuperar las 

líneas de rentabilidad en cada unidad, basculando los 

objetivos de volumen acostumbrados. Desde Caixa -

Bank Payments & Consumer, seguimos potenciando 

las pólizas de VO, ya que las disposiciones de las de 

VN se han visto reducidas proporcionalmente al stock 

del concesionario. Seguimos potenciando también la 

digitalización y las diferentes fórmulas de pago que 

�D�F�R�P�S�D�³�D�Q���D���O�D���Y�H�Q�W�D���G�H���S�U�L�Q�F�L�S�L�R���D���4�Q�����W�D�Q�W�R���H�Q���H�O���9�1��

y el VO, como en la posventa.

¿Qué medidas pueden resultar más 
efectivas en los momentos de falta de 
stock?
La primera medida, que ya se ha puesto en práctica, 

es la defensa de los márgenes. Pero, actualmente, 

lo más importante es la retención de pedidos ante 

los largos plazos de entrega que se barajan. En esa 

línea, hacer un seguimiento muy cercano del cliente 

hasta la recepción de su vehículo hace descender la 

tasa de abandono de compra y, por lo tanto, de la 

�4�Q�D�Q�F�L�D�F�L�µ�Q�����\���Q�R�V���G�D���O�D���S�R�V�L�E�L�O�L�G�D�G���G�H���F�R�Q�Y�H�U�W�L�U���X�Q�D��

experiencia negativa en una gran experiencia para el 

cliente, aplicando proximidad y trasparencia en la in-

formación. Que el problema de falta de producto sea 

genérico ayuda a la toma de conciencia del compra -

dor, pero también cabe señalar en cada caso que los 

�S�R�V�L�E�O�H�V���F�D�P�E�L�R�V���H�Q���O�D���F�R�Q�4�J�X�U�D�F�L�µ�Q���G�H���V�X���Y�H�K�¯�F�X�O�R��

�R���H�Q���O�R�V���S�O�D�]�R�V���D�F�R�U�G�D�G�R�V���V�R�Q���O�D���F�O�D�Y�H���G�H���O�D���F�R�Q�4�D�Q�]�D��

que ayuda a la permanencia. En este sentido, desde 

CaixaBank Payments & Consumer, mantenemos las 

condiciones que acompañan al estudio de la opera-

ción hasta su formalización a la recepción del coche.

En estos momentos, el renting a 
particulares está experimentando un 
fuerte ascenso, ¿cómo afronta la banca 
esta actividad?
Sin duda alguna, acompañando a la demanda. Adap-

tamos nuestro portfolio a la realidad del comprador, 

poniendo al cliente en el centro, pero rodeándolo de 

un ecosistema de servicios apoyados por el operador 

de renting, por el concesionario, por la marca y por 

CaixaBank. Trabajamos en la mejora de la experiencia 

�G�H�O���X�V�X�D�U�L�R���G�H�V�G�H���O�D���F�R�Q�4�J�X�U�D�F�L�µ�Q���D���O�D���S�R�V�Y�H�Q�W�D���H�Q��

el uso, las soluciones a las incidencias en la vida del 

contrato y completando la propuesta de valor.

Entendemos que el aumento del uso de la modalidad de 

renting viene propiciada por la incertidumbre general, 

más que por un cambio en la costumbre del consumi -

dor, aunque también hay movimientos en este sentido. 

El abanico de dudas frente a la compra también tiene 

impacto en el incremento de la antigüedad del parque 

de vehículos, que ya ronda los 15 años en España.

¿Qué mensaje considera que es 
importante lanzar en estos momentos al 
sector?
La pandemia aceleró la digitalización a todos los nive -

les, algo que nos ha venido muy bien para acompañar 

a los nuevos compradores online, que van in crescen -

do. También nos ayudó a aportar nuevos servicios, 

como los medios de pago digitales, a los procesos de 

venta física. El escenario actual nos empuja a replan-

tearnos el business case en todos los sentidos, cam -

biando los ingresos por volumen por otras fórmulas 

de rentabilidad unitarias y buscando también ángulos 

de negocio hasta ahora aparcados. Esa es la base para 

afrontar la recuperación y adaptarnos a los nuevos 

contratos de distribución y a los nuevos volúmenes.  

PROASSA MAGAZINE
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�&�R�P�R���G�L�U�H�F�W�R�U���F�R�P�H�U�F�L�D�O���G�H�O���F�D�Q�D�O���F�R�Q�F�H�V�L�R�Q�D�U�L�R�V�����0�D�Q�H�O���V�L�H�P�S�U�H���E�X�V�F�D��
los ángulos de innovación en el concesionario para alinear el crédito y los 
sistemas de pago al nuevo consumidor.

La demanda sigue manteniéndose 
embalsada y los clientes retrasan 
la decisión de compra, por lo que 
nuevamente será la solución del 
�F�R�Q�5�L�F�W�R���O�D���T�X�H���P�D�U�F�D�U�£���H�O���U�L�W�P�R���G�H���O�D��
recuperación
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¿Cuál es su visión sobre el sector de 
la distribución del automóvil en estos 
momentos y cuáles son las previsiones 
para los próximos meses? ¿Qué impacto 
tendrán, por un lado, la crisis de los 
semiconductores y, por otro, la guerra en 
Ucrania?
El sector está viviendo unos momentos bastantes convul -

sos. La transformación de la industria que venía produ -

ciendose en los últimos años, no solo no ha llegado a su 

�4�Q�����V�L�Q�R���T�X�H���H�O���F�D�P�E�L�R���V�H���K�D���D�F�H�O�H�U�D�G�R���H�Q���H�V�W�R�V�������D�³�R�V�����<����

�D�G�H�P�£�V�����O�D���W�U�D�Q�V�I�R�U�P�D�F�L�µ�Q���D�¼�Q���H�V�W�£���O�H�M�R�V���G�H���4�Q�D�O�L�]�D�U����

Los cambios en los modelos de relación con fabricantes, 

ya públicamente en marcha, los cambios en la demanda, 

y el cambio de paradigma hacia un modelo de venta no 

basado en la sobreproducción y altos stock, vienen para 

quedarse y a ello hay que adaptarse. 

Para los próximos meses, nuestra previsión es que el 

vehículo nuevo tendrá ligeros crecimientos, donde la 

oferta y la demanda tiendan a la convergencia, aún hoy 

lejana. Sin embargo, esperamos unos meses muy com -

�S�O�L�F�D�G�R�V���H�Q���H�O���Y�H�K�¯�F�X�O�R���V�H�P�L�Q�X�H�Y�R�����G�R�Q�G�H���H�O���G�«�4�F�L�W���G�H��

�G�H�V�5�R�W�H���G�H���O�D�V���F�R�P�S�D�³�¯�D�V���G�H���U�H�Q�W�L�Q�J�����O�D���P�H�Q�R�U���5�R�W�D���G�H��

RAC de este año por la falta de fabricación del VN y sus 

aún ralentizadas ventas a particulares, que traerán una 

menor entrada de VO, se traducirán en caídas de mer -

cado superiores a los 2 dígitos. De hecho, el mercado 

B2C ya se está comportando de manera muy diferente 

en este 2022; a cierre de abril, mientras en VN crece un 

+2%, el VSN hasta 6 años cae un -20%.

La industria se está acostumbrando a la gestión de 

contratiempos sucesivos, y creo que cada vez es más 

resiliente ante el cambio permanente. Esta crisis de 

semiconductores, aún no solucionada, hace que el mer -

�F�D�G�R���H�V�W�«���S�R�U���G�H�E�D�M�R���G�H���O�R���T�X�H���O�D���G�H�P�D�Q�G�D���M�X�V�W�L�4�F�D�����\��

sin duda, de no haberla, tendríamos matriculaciones de 

VN por encima del millón de unidades. 

En cuanto al impacto de la dramática guerra de Ucra -

nia, la verdad es que a día de hoy no ha empeorado en 

exceso las estimaciones de venta que tendríamos de 

no haberse producido, al menos con el desarrollo de la 

guerra que estamos viendo a día de hoy. Obviamente, 

�H�V�W�H���F�R�Q�5�L�F�W�R���V�L�Q���U�H�V�R�O�Y�H�U���H�V���L�P�S�U�H�G�H�F�L�E�O�H��

Además, tenemos un nuevo invitado, el cual hace unos 

�P�H�V�H�V���Q�R���V�H���L�G�H�Q�W�L�4�F�D�E�D���F�R�P�R���X�Q�D���D�P�H�Q�D�]�D���W�D�Q���U�H�O�H-

�Y�D�Q�W�H�����\���G�H�O���T�X�H���K�D�E�U�£���T�X�H���Y�H�U���T�X�«���L�P�S�D�F�W�R���4�Q�D�O���W�L�H�Q�H���H�Q��

�H�O���Q�H�J�R�F�L�R�����V�H���W�U�D�W�D���G�H���O�D���L�Q�5�D�F�L�µ�Q�����7�R�G�R���H�V�W�H���G�H�V�D�M�X�V�W�H��

de los mercados de materias primas y de la energía se 

�W�U�D�G�X�F�H���H�Q���X�Q�D���H�V�F�D�O�D�G�D���G�H���L�Q�5�D�F�L�µ�Q���H�Q���O�D�V���H�F�R�Q�R�P�¯�D�V��

más maduras, algo que está siendo un verdadero dolor 

de cabeza.

Esto además está acelerando la subida de tipos de inte -

rés, que tendrá un impacto negativo en las cuentas de 

resultados; y parece que viene para quedarse. 

¿Cuáles son las estimaciones de caída en 
la cifra de negocio?
Como comentaba antes, esperamos un año muy difícil 

en cifra de ventas en vehículos seminuevos, pero bas -

tante estable en VN. Eso sí, esta caída bruta de la cifra 

de negocio del sector tendrá una buena noticia, que es 

el buen comportamiento de los márgenes, consecuencia 

�G�H�O���G�«�4�F�L�W���G�H���O�D���R�I�H�U�W�D���V�R�E�U�H���O�D���G�H�P�D�Q�G�D�����$�T�X�¯�����O�D���G�L�V�W�U�L-

�E�X�F�L�µ�Q���R�4�F�L�D�O���O�R���H�V�W�£���K�D�F�L�H�Q�G�R���P�X�\���E�L�H�Q�����D�O���L�J�X�D�O���T�X�H���O�R�V��

fabricantes, con excelentes resultados), como ya lo hizo 

en 2021, y esperamos otro buen año en márgenes.

¿Qué ayudas o soluciones están 
trabajando desde BBVA para apoyar a los 
concesionarios?
En el actual contexto, seguimos y seguiremos apoyando 

a los concesionarios, donde hemos estado muy activos 

en estos 2 últimos años. Apoyarles en sus necesidades de 

�4�Q�D�Q�F�L�D�F�L�µ�Q�����V�R�E�U�H���W�R�G�R���H�Q���O�D�V���O�¯�Q�H�D�V���G�H���Q�H�J�R�F�L�R���G�R�Q�G�H��

buscan ser más independientes, ha sido una prioridad. 

Nuestro modelo de negocio Dealer Centric, y nuestro 

claim BBVA El Banco de los Concesionarios, sigue siendo 

el eje de nuestra propuesta, y estamos dispuestos 

a ser muy importantes en los pool bancarios de los 

concesionarios, atendiendo cualquier tipo de necesidad 

�4�Q�D�Q�F�L�H�U�D���T�X�H���S�X�G�L�H�U�D�Q���W�H�Q�H�U�����(�Q���%�%�9�$�����D�S�R�V�W�D�P�R�V���S�R�U��

�O�D���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�µ�Q���R�4�F�L�D�O���G�H���P�D�Q�H�U�D���P�X�\���4�U�P�H�����\���Y�D�P�R�V���D��

seguir haciéndolo.

En lo particular, todos estamos viendo que el margen 

de maniobra en el VN se sigue haciendo más pequeño, 

tanto para los concesionarios, como para los socios 

independientes de las marcas, como nosotros. 

Por el contrario, vemos una gran oportunidad de creci -

miento en los próximos años en el vehículo de ocasión. 

En parte por ello, nuestras prioridades se centran en im -

pulsar nuevas soluciones especializadas para todo lo que 

tiene que ver con el VO, tanto para el abastecimiento del 

�P�L�V�P�R�����F�R�P�R���S�D�U�D���4�Q�D�Q�F�L�D�U���H�O���V�W�R�F�N���G�H���H�V�W�H���Y�H�K�¯�F�X�O�R���P�D-

triculado. Pero también queremos que evolucionen sus 

�S�U�R�G�X�F�W�R�V���G�H���4�Q�D�Q�F�L�D�F�L�µ�Q���U�H�W�D�L�O�����F�R�Q���S�R�O�¯�W�L�F�D�V���D�G�D�S�W�D�G�D�V��

al nuevo contexto, donde el target de vehículo matricula -

do va aumentando ligeramente la trancha de edad.

Así mismo, estamos trabajando muy duro en acelerar la 

competitividad de los concesionarios en la venta digital, 

que tiene un gran recorrido. En este terreno de juego, 

hay varios nuevos actores muy relevantes que vienen 

a competir con otras reglas del juego, con estructuras 

más livianas, algunos sin instalaciones, y ante los que los 

concesionarios tienen que reaccionar con rapidez. Un 

ejemplo claro de nuestra apuesta por impulsar las ven -

tas digitales de los concesionarios es nuestra presencia 

�H�Q���1�L�Z�����S�U�R�\�H�F�W�R���H�Q���H�O���T�X�H���F�U�H�H�P�R�V���4�U�P�H�P�H�Q�W�H�����D�K�R�U�D��

más que nunca.

Especial relevancia quisiera darle a la sostenibilidad. 

En BBVA, somos unos convencidos que la transición 

hacia un mundo más sostenible va a ser el principal eje 

disruptor en la economia de la próxima década. Y toca 

de lleno especialmente a la industria del automovil y a 

su distribuición. 

En BBVA, hemos puesto la sostenibilidad como una 

prioridad estratégica al más alto nivel, hasta el punto 

de crear un Plan Financiación Sostenible, dotado con 

200.000 MM € hasta 2025, para ayudar a empresas, 

instituciones y particulares en su transición a un mun-

do más sostenible. Vamos a ser un actor muy activo 

en esta parte, ya lo estamos siendo. Ejemplo de ello 

es la iniciativa recientemente lanzada por Faconauto 

junto con BBVA, Iberdrola y Niw.es, el eConcesionario 

y el sello verde para los concesionarios que empren -

�1�D�W�X�U�D�O���G�H���&�D�P�S�R�U�U�R�E�O�H�V�����9�D�O�H�Q�F�L�D�����\���D�O�E�D�F�H�W�H�³�R���G�H���D�G�R�S�F�L�µ�Q�����F�D�V�D�G�R���\���S�D�G�U�H��
de cuatro hijos. Es Licenciado en Dirección y Administración de Empresas. Inició 
�V�X���F�D�U�U�H�U�D���S�U�R�I�H�V�L�R�Q�D�O���H�Q���&�L�W�L�E�D�Q�N���\���O�O�H�Y�D���������D�³�R�V���H�Q���%�%�9�$�����G�R�Q�G�H���K�D���S�D�V�D�G�R��
por diferentes puestos y geografías. Director de Consumer Finance Automóvil 
�(�V�S�D�³�D���G�H�V�G�H���K�D�F�H�������D�³�R�V�����W�D�P�E�L�«�Q���H�V���&�R�Q�V�H�M�H�U�R���G�H���1�L�Z���H�V�����$�F�W�X�D�O�P�H�Q�W�H��
�&�R�Q�V�X�P�H�U���)�L�Q�D�Q�F�H���F�X�H�Q�W�D���F�R�Q���������R�4�F�L�Q�D�V���S�R�U���H�O���W�H�U�U�L�W�R�U�L�R���Q�D�F�L�R�Q�D�O���\���G�D���V�H�U�Y�L�F�L�R��
�D���������������F�R�Q�F�H�V�L�R�Q�D�U�L�R�V��
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Nuestras prioridades se centran 
en impulsar nuevas soluciones 
especializadas para todo lo que tiene 
que ver con el VO, tanto para el 
abastecimiento del mismo, como para 
�4�Q�D�Q�F�L�D�U���H�O���V�W�R�F�N���G�H���H�V�W�H���Y�H�K�¯�F�X�O�R��
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dan este camino hacia el concesionario del futuro, 

más digital y sostenible.

�/�D���H�O�H�F�W�U�L�4�F�D�F�L�µ�Q���H�Q���S�D�U�W�L�F�X�O�D�U�����\���O�D���W�U�D�Q�V�L�F�L�µ�Q���K�D�F�L�D���X�Q��

mundo más sostenible, lo vemos como otro gran vector 

de oportunidad. Pero la sostenibilidad puede compren -

der muchas posibilidades. Para aquellos clientes que aún 

no tienen la conveniencia de pasarse ya a la movilidad 

eléctrica, hemos lanzado la posibilidad de compensar la 

huella de carbono del vehículo de combustión o híbrido 

�T�X�H���D�G�T�X�L�H�U�D�����V�L�H�P�S�U�H���T�X�H���O�R���4�Q�D�Q�F�L�H���F�R�Q���Q�R�V�R�W�U�R�V����

Hacer que los clientes retail sean más sensibles con el me -

dio ambiente, así como la posibilidad de que compensen 

la huella de carbono de su vehículo, son unas iniciativas 

innovadoras y creativas como pocas, y solo los concesio -

narios son los que pueden hacerlo ahora mismo.

La sostenibilidad también tiene que estar en el mapa de 

prioridades de los concesionarios.

¿Qué medidas pueden resultar más 
efectivas en los momentos de falta de 
stock?
Antes de nada, trasladar mi felicitación a lo bien que lo 

están haciendo los concesionarios en el actual contexto 

de falta de stock, y cómo están defendiendo sus cuentas 

de resultados. El año pasado fue un año mejor de lo 

�H�V�S�H�U�D�G�R���H�Q���E�H�Q�H�4�F�L�R�V�����\���H�V�W�R���V�L�Q���G�X�G�D���Q�R�V���I�D�F�L�O�L�W�D���D���O�D��

�E�D�Q�F�D���O�D���5�X�L�G�H�]���G�H�O���F�U�«�G�L�W�R�����'�H�I�H�Q�V�D���G�H���O�R�V���P�£�U�J�H�Q�H�V��

en VN y VO, como ha venido haciéndose hasta ahora, 

buena gestión de la posventa y revisión de los costes 

permanentes, deben ser los pilares de la defensa de la 

cuenta de resultados. Trabajar en desarrollar diferentes 

canales de abastecimiento del VO es algo que veo tam -

bién especialmente crítico en estos momentos y muy 

importante para su futuro.

En estos momentos el renting a 
particulares está experimentando un 
fuerte ascenso, ¿cómo afronta la banca 
esta actividad?
La relevancia del renting es una absoluta realidad, como 

lo acredita su mejor comportamiento relativo respecto 

al total de ventas en los últimos años. De los nichos de 

negocio del renting, la parte corporate puede estar más 

o menos estable, y el crecimiento de la demanda en Py -

mes y, sobre todo, en particulares son los grandes moto -

res de esta ganancia de cuota de renting en el mercado. 

La demanda de renting por parte de los particulares 

sigue creciendo, más aún en estos momentos de dudas 

�J�H�Q�H�U�D�O�H�V���H�Q���H�O���Y�L�D�M�H���K�D�F�L�D���O�D���H�O�H�F�W�U�L�4�F�D�F�L�µ�Q�����$�Q�W�H���O�D���G�X�G�D��

de qué va a pasar y a que velocidad, no compro, alquilo.

Aquí decidimos aliarnos a un lider mundial en el renting, 

como es ALD, con quien tenemos una alianza a largo pla -

zo, que incluye un acuerdo de distribución. Este modelo 

�O�R���Y�H�P�R�V���P�X�F�K�R���P�£�V���F�R�P�S�H�W�L�W�L�Y�R���\���H�4�F�L�H�Q�W�H���T�X�H���K�D�F�H�U��

la guerra de renting por nuestra cuenta. 

En BBVA, nuestro modelo de negocio no está centra -

�G�R���H�Q���Y�H�Q�G�H�U���S�U�R�G�X�F�W�R�V���Q�R���4�Q�D�Q�F�L�H�U�R�V���D���F�O�L�H�Q�W�H�V�����V�L�Q�R��

más bien en darles altos servicios de asesoramiento de 

�G�L�I�H�U�H�Q�W�H�V���¯�Q�G�R�O�H�V���V�H�J�¼�Q���H�O���S�H�U�4�O���G�H�O���F�O�L�H�Q�W�H�����D�V�¯���F�R�P�R��

ayudarles a tomar las mejores decisiones a lo largo de 

�V�X���Y�L�G�D�����$�T�X�¯�����F�D�G�D���H�Q�W�L�G�D�G���4�Q�D�Q�F�L�H�U�D���H�V�W�£���V�L�J�X�L�H�Q�G�R���V�X��

propia estrategia.

Al respecto, nuestra apuesta está centrada nuevamente 

�H�Q���O�R�V���F�R�Q�F�H�V�L�R�Q�D�U�L�R�V�����&�U�H�H�P�R�V���4�U�P�H�P�H�Q�W�H���T�X�H���H�O���U�R�O��

de los concesionarios tiene que ser mucho más impor -

tante para aprovechar la oportunidad de negocio que 

hay en el crecimiento del renting de particulares y, en 

consecuencia, también queremos que BBVA Autorenting 

sea el mejor renting para los concesionarios. Estamos 

siendo muy activos en esta parte. 

¿Qué mensaje considera que es 
importante lanzar en estos momentos al 
sector?
He dicho ya muchas cosas, así que, solo me resta enfa -

tizar los momentos de cambio que estamos viviendo y, 

desde mi modesta posición en mi ángulo y con lo que to -

dos estamos viendo, les sugiero que luchen por defender 

la rentabilidad de sus negocios y, por lo tanto, su futuro. 

Tienen que acompañar a sus marcas como lo han hecho 

hasta ahora, pero no deben cerrarse solo a ello. Los con -

cesionarios son empresas independientes, con intereses 

propios y futuro propio. Y tienen que tener aliados que les 

acompañen en el viaje que decidan hacer como empresa -

rios. Aquí pueden contar con BBVA como un gran aliado, 

somos el banco de los concesionarios, y nuestra estrate -

gia es muy clara: queremos seguir siéndolo. 

Aumentar foco en el Vehiculo de Ocasión, el la venta on 

�O�L�Q�H�������U�H�P�R�W�D�����H�Q���O�D���R�S�R�U�W�X�Q�L�G�D�G���G�H���O�D���H�O�H�F�W�U�L�4�F�D�F�L�µ�Q���R���H�Q��

la nueva movilidad son tareas obligatorias. Y en todas 

ellas, pueden contar con BBVA.  

ENTREVISTA

�&�U�H�H�P�R�V���4�U�P�H�P�H�Q�W�H���T�X�H���H�O���U�R�O���G�H���O�R�V��
concesionarios tiene que ser mucho 
más importante para aprovechar la 
oportunidad de negocio que hay en el 
crecimiento del renting de particulares
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FACONAUTO

La XXXI edición del 
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evento más importante de automoción en nuestro país.

En el transcurso de la primera jornada del congreso, 

numerosas personalidades acudieron a esta gran cita, 

entre ellas, Reyes Maroto, ministra de Transportes, 

�&�R�P�H�U�F�L�R���\���7�X�U�L�V�P�R�����S�D�U�D���L�Q�D�X�J�X�U�D�U���R�4�F�L�D�O�P�H�Q�W�H���H�O��

acto junto a Gerardo Pérez, presidente de Faconauto, 

y a Antonio Brufau, presidente de Repsol. Reyes Maro-

to comenzó destacando la fuerza del Congreso&Expo 

Faconauto, “uno de los eventos más importantes del 

sector”, y remarcó la contribución de los concesiona -

rios a la cohesión social, especialmente en el medio 

rural. Además, hizo hincapié en la fuerza del sector, 

“habéis demostrado vuestra fortaleza manteniendo 

el empleo. 2022 ha comenzado con incertidumbre, 

por eso seguiremos manteniendo la colaboración 

�S�¼�E�O�L�F�R���S�U�L�Y�D�G�D�������0�D�U�R�W�R���V�H���U�H�4�U�L�µ���W�D�P�E�L�«�Q���D���O�D���F�U�L�V�L�V��

de los microchips y aseguró que, con la Ley Europea 

de Chips, “Europa creará una red para garantizar el 

suministro de semiconductores”.

José Vicente de los Mozos, presidente de Ifema, tam -

bién estuvo apoyando a la patronal en su congreso 

anual, y fue el encargado de dar la bienvenida a los 

asistentes, agradeciendo a los concesionarios “hacer 

de nuestro recinto un espacio para el automóvil”.

Brian Benstock, CEO del concesionario neoyorquino 

Paragon Honda, fue el responsable de la primera 

ponencia. La sesión del miércoles día 2 tuvo una des-

tacada presencia internacional con los ejecutivos de 

algunos de los grupos de concesionarios más impor -

tantes de Europa: Carlos Gomes, CEO de BYmyCAR 

Group, Oliver Alonso, consejero y miembro del comité 

ejecutivo de Salvador Caetano Auto, y Ginés Bartolo-

mé, director del grupo Bartolomé. La primera jornada 

concluyó con la presentación de los informes VCON y 

VCAM de satisfacción, siendo este una de las noveda-

des de esta edición.

Esta edición número XXXI del 
Congreso&Expo Faconauto era una 
de las más especiales. Después de dos 
años atípicos, el congreso regresó con 
más fuerza que nunca y con el apoyo 
de patrocinadores, instituciones y, 
cómo no, de los visitantes que llegaron 
de toda España. Se desarrollaron 
dos jornadas repletas de ponencias, 
�Z�R�U�N�V�K�R�S�V���\���]�R�Q�D���H�[�S�R
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FACONAUTO

La jornada del jueves 3 de marzo arrancó con una 

charla motivacional de la mano de Marc Vidal, quien 

dio las claves para llegar a tiempo al futuro más in-

mediato. En este segundo día, también hubo tiempo 

para una mesa redonda, que reunió a varios CEO’s de 

las marcas fabricantes, como son Laura Ros, directora 

general de Volkswagen España, Sébastien Guigues, 

director general de Renault España, Giovanni Bruno, 

CEO de Volvo Trucks y Bruno Mattucci, consejero 

director general de Nissan Iberia. La clausura corrió a 

cargo de Marta Blázquez, vicepresidenta ejecutiva de 

Faconauto, quien agradeció a todos los asistentes su 

participación en el congreso. Además, hizo un balan-

ce muy positivo de esta edición: “solo veo sonrisas y 

abrazos, eso es porque la gente debe estar feliz y ha 

merecido la pena”. Unas sonrisas que se mantuvieron 

�K�D�V�W�D���H�O���4�Q�D�O���J�U�D�F�L�D�V���D�O���W�R�T�X�H���G�H���K�X�P�R�U���G�H���/�H�R���+�D�U�O�H�P��

que, con su monólogo, hizo que nos despidiéramos 

hasta 2023.

El XXXI Congreso&Expo, como en otras ediciones, 

generó mucho ruido en redes sociales. Se publicaron 

más de 700 tweets del evento bajo el hashtag #Con-

gresoFaconauto y #Vamos; el lema de esta edición 

consiguió ser trending topic local y nacional durante 

las dos jornadas.  

El XXXI Congreso&Expo, como en otras 
ediciones, generó mucho ruido en 
redes sociales. Se publicaron más de 
700 tweets del evento bajo el hashtag 
#CongresoFaconauto y #Vamos; el lema 
de esta edición consiguió ser trending 
topic local y nacional durante las dos 
jornadas

�1�2�6���9�(�0�2�6���(�/���$�“�2���4�8�(���9�–�(�1�(���(�1���/�$���(�'�–�&�–�•�1���;�;�;�–�–���'�(�/���&�2�1�*�5�(�6�2�	�(�;�3�2���)�$�&�2�1�$�8�7�2��

ELF EVOLUTION 
R-TECH
ELITE FE 

0W-20

ELF se enorgullece de ser el proveedor oficial de lubricantes del 
Alpine ELF Rally Trophy 2022, la tercera temporada de la competición 
de coches deportivos monomarca creada en homenaje al legendario 
Alpine A110. Una asociación ganadora, construida sobre la pasión 
compartida por el rendimiento y la fiabilidad, que demuestra una vez 
más la tecnología de vanguardia de los lubricantes ELF que 
proporciona rendimiento, eficacia y disfrute en Competición.

La leyenda 
continúa

A brand of passion
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JAVIER ARMENTEROS����
Director de Desarrollo 
de negocio de MSI 
Insight

ENTREVISTA

VCON: el termómetro de la salud 
entre concesionarios y marcas

�(�V�W�X�G�L�µ���–�Q�J�H�Q�L�H�U�¯�D���G�H���2�E�U�D�V���3�¼�E�O�L�F�D�V���S�R�U���O�D���8�Q�L�Y�H�U�V�L�G�D�G���&�R�P�S�O�X�W�H�Q�V�H���G�H��
�0�D�G�U�L�G�����+�D���F�R�O�D�E�R�U�D�G�R���H�Q���O�D���F�R�R�U�G�L�Q�D�F�L�µ�Q���G�H�O���1�&�%�6�����1�H�Z���&�D�U���%�X�\�H�U�V���6�X�U�Y�H�\�����\��

el Estudio de Competividad del mercado de Flotas Renault participando además 
en proyectos de implantación de plataformas de comunicación digital entre 

�F�R�P�S�D�³�¯�D�V���G�H���U�H�Q�W�L�Q�J���\���W�D�O�O�H�U�H�V���F�R�P�R���–�O�L�Q�N���6�H�U�Y�L�F�H���1�H�W�Z�R�U�N��

El congreso de Faconauto ha sido el escenario para la 

presentación del último estudio VCON 2021 con una 

tendencia al alza, tanto de las marcas consultadas, 

como de participación. ¿Cómo valora las últimas 

incorporaciones de marcas y el crecimiento en la 

participación?

�(�V�W�H���D�³�R���K�D���V�L�G�R���H�V�S�H�F�L�D�O�P�H�Q�W�H���H�P�R�W�L�Y�R�����\�D���T�X�H���S�R�U���4�Q��

volvíamos a vernos todos en persona en un congreso 

que muchos esperamos con ganas, casi diría desde 

los primeros compases de las navidades. Como bien 

comentas, en esta edición se han sumado tres marcas 

adicionales, Dacia, Cupra y DS, lo que nos ha llenado de 

alegría, pues con ellas alcanzamos la increíble cifra de 

22 marcas representadas en el estudio con identidad 

propia. Esto, unido a que durante las 5 ediciones que 

llevamos realizando el VCON la participación no ha 

parado de crecer, la verdad es que nos deja, por un lado, 

un sentimiento de inmenso agradecimiento a todos los 

que participan y, por otro lado, respeto a un fenómeno 

cuya magnitud está aumentando a buen ritmo y que, 

en consecuencia, nos hace esforzarnos y cuidar cada 

detalle por pequeño que sea.

Si comparamos con el último estudio, ¿cómo es la 

salud actual de la relación entre concesionarios y 

�P�D�U�F�D�V�����\���F�X�£�O�H�V���V�R�Q���O�R�V���F�D�P�E�L�R�V���P�£�V���V�L�J�Q�L�4�F�D�W�L�Y�R�V�"

Para todos, es claro que estamos viviendo años muy 

difíciles en el sector, situaciones y desafíos para los que 

pocos pueden decir que estuviesen preparados y que, 

casi forzosamente, nos está obligando a rediseñar gran 

parte, tanto de nuestras estrategias, como del simple 

trato diario con clientes y proveedores. Puesto que, 

como digo, es algo que ha llegado ‘forzoso’, se podría 

pensar y entender que fuese acompañado de un senti -

miento negativo generalizado. Sin embargo, en el VCON 

observamos cómo la relación entre concesionarios y 

marcas está cambiando a, podríamos decir, un mayor 

entendimiento. Esto se debe a que, cuando nos enfren -

tamos a adversidades cuya causa es ajena a ambas 

partes, cuando es evidente que el discurso basado en 

asignar culpas queda vacío, surge un sentimiento más 

arraigado, que es el de la colaboración, más aún cuando 

ambas partes sufren sus particulares retos en conse -

cuencia. En mi impresión, en el sector del automóvil 

unirse ante la adversidad es casi una forma de vida, y 

últimamente adversidades no están faltando.

A la pandemia se ha solapado la crisis de los micro -

chips ¿cómo ha afectado esto al sentimiento de las 

redes con respecto a sus marcas?

Estas dos situaciones concretamente han puesto de ma -

�Q�L�4�H�V�W�R���F�µ�P�R���W�R�G�R���H�O���V�H�F�W�R�U���I�X�Q�F�L�R�Q�D���F�R�P�R���X�Q�D���F�D�G�H�Q�D����

pero no de sentido único, sino una cadena que afecta 

al siguiente en sentido de ida y vuelta. Por un lado, la 

pandemia, como es lógico, afectó al concesionario y a las 

ventas de vehículos y servicios. Esto a pequeña escala se 

considera un reto del propio concesionario, pero a gran 

escala como sucedió requirió una innegable actuación 

de las marcas. Por otro lado, la crisis de los microchips 

afecta a las grandes centrales de fabricación que están 

muy lejos de los concesionarios pero, a gran escala, como 

está sucediendo, tiene implicación, y mucha, sobre cada 

concesionario. En ambos casos, las marcas han tomado 

medidas que han estado principalmente basadas en 

ajustar objetivos y en algunos casos en ciertas ayudas 

económicas a las redes. En el VCON, observamos que es -

tas medidas no se han recibido mal, aunque sí que se han 

percibido algo escasas para lo que la situación requería y 

requiere. Tal vez, por ejemplo, algo más de transparencia 

en los plazos de entrega de vehículos hubiese ayudado 

a no general falsas expectativas en el cliente, que en el 

fondo no hace distinciones entre concesionario y marca, 

pues para él ambos son un mismo logotipo.

¿Cuál es, en su opinión, la principal aportación de 

VCON al sector?

La verdad es que VCON nació el espíritu de dar voz a los 

concesionarios, y que las charlas de café o de pasillo ad -

quiriesen una visibilidad más relevante. Ese era el reto y 

el objetivo que seguimos manteniendo después de cinco 

años. Pero es cierto que, desde el año pasado, y este año 

de forma más acusada, estamos observando cambios 

estructurales en el sector, muchos de ellos encaminados 

�H�Q���G�L�U�H�F�F�L�R�Q�H�V���T�X�H���S�R�Q�H�P�R�V���G�H���P�D�Q�L�4�H�V�W�R���H�Q���H�O���9�&�2�1����

como puntos de concordia y entendimiento. Evidente -

mente, hay inercias que, aun siendo conscientes de su 

necesidad de cambio, cuesta más variar, y otras que 

menos. Precisamente estas últimas son las que están 

empezando a mejorar poco a poco, y desde MSI quere -

mos creer que en parte se debe a la labor realizada en 

este estudio, gracias siempre a la colaboración de todos 

los concesionarios que participan y lo hacen posible.

¿Qué mensaje trasladaría a aquellos concesionarios 

que aún no están participando en la encuesta?

Les diría que es entendible que tengan recelos en parti -

�F�L�S�D�U�����S�X�H�V���D�O���4�Q���\���D�O���F�D�E�R���V�H���W�U�D�W�D���G�H���X�Q���H�V�W�X�G�L�R���G�R�Q�G�H��

se opina sobre un fabricante que además tiene mucha 

implicación en el posible éxito de sus negocios. Pero, por 

otro lado, les invitaría a conversar con otros compañeros 

que llevan 3, 4 ó 5 años participando, para que escuchen 

su experiencia y ver si les parece interesante aportar su 

punto de vista. Cada opinión tiene exactamente el mis -

mo valor, todas suman +1, por lo que alguien que decida 

participar por primera vez en la próxima edición tendrá 

exactamente la misma importancia que alguien que lle -

ve 5 años participando. Sin olvidar que además pueden 

escribir y expresarse con sus propias palabras en cada 

uno de los bloques del estudio, y que esos ‘verbatim’ 

luego son trasladados a Faconauto, que lee uno por uno.

Puestos a imaginar ¿cuál puede ser el sentir de las 

marcas con respecto a VCON?

Como bien dices, esto ya es imaginar, pues cada casa y 

marca es un mundo, pero lo que sí notamos es que, de 

los muchos indicadores que los fabricantes utilizan al 

cabo del año para tomar múltiples decisiones, el VCON 

está pasando a ser uno más a tener en cuenta. Lo no -

tamos por comentarios directos que muchos no hacen, 

por publicaciones en prensa y consultas que muchos 

nos trasladan en los meses posteriores a la publicación 

del estudio. Un indicador más a valorar, sin más preten -

siones, ya es un gran avance, pues no olvidemos que 

mide la satisfacción de los concesionarios. Si consegui -

mos que en un mar de números y estadísticas, el sentir 

de las redes tenga su hueco, habremos hecho un gran 

avance y estaremos en el buen camino.  

�3�5�2�$�6�6�$���0�$�*�$�=�–�1�(
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Construye tu felicidad

            Es una paradoja que un acto violento nos distraiga tanto de 
�G�L�H�]���P�L�O���D�F�W�R�V���G�H���E�R�Q�G�D�G�����&�R�Q�Y�L�H�Q�H���F�H�Q�W�U�D�U�V�H���H�Q���O�R���T�X�H���V�H���G�H�V�H�D����
�$�S�D�U�W�D�U���O�D���Y�L�V�W�D���G�H���O�R���D�E�H�U�U�D�Q�W�H���Q�R���V�L�H�P�S�U�H���K�D�F�H���T�X�H���G�H�V�D�S�D�U�H�]�F�D��

�S�H�U�R�����D�O���P�H�Q�R�V�����F�R�Q�W�U�L�E�X�L�P�R�V���D���T�X�H���Q�R���F�U�H�]�F�D��

�*�(�5�0�ƒ�1���*�2�1�=�ƒ�/�(�=

Formador empresarial independiente • www.germangonzalez.com

REFLEXIONES

Durante años he llevado un registro de pequeños 

actos de amor casi invisibles. Pude haber dedicado 

mi tiempo y mi energía a combatir lo que no quería. 

Pero un día escuché algo que cambió mi manera de 

interpretar la vida:

-No combatas lo que no quieres, porque te conver -

tirás en eso que combates o en algo peor. Mejor, 

�G�H�4�H�Q�G�H���O�R���T�X�H���T�X�L�H�U�H�V���\���D�T�X�H�O�O�R���H�Q���O�R���T�X�H���F�U�H�H�V����

Para superar el mal no hay que ir contra él, no hay 

que combatirlo (al hacerlo, crece), sino trabajar en la 

dirección del bien. Todo lo que combates te debilita. 

Todo en lo que la mente humana se concentra, crece.

�(�O���F�L�H�Q�W�¯�4�F�R���M�D�S�R�Q�«�V���0�D�V�D�U�X���(�P�R�W�R���L�Q�Y�H�V�W�L�J�µ���G�X�U�D�Q-

te quince años los efectos del habla, los pensamien -

tos, los sentimientos, la actitud mental positiva y las 

emociones humanas sobre la materia física. El doc -

tor Emoto eligió uno de los cuatro elementos tradi -

cionales de la materia (el agua) para observar cómo 

respondía a las palabras, a la música, a la gratitud, a 

la armonía, a las aprobaciones y al reconocimiento. 

Él y otros miembros de su equipo hablaron, tocaron 

música, y pidieron a monjes budistas que recitaran 

textos de esperanza y meditaciones sobre diez 

muestras diferentes de agua. Luego congelaron las 

muestras y examinaron a través del microscopio los 

cristales de hielo resultantes.  

Podemos preguntarnos qué tiene qué ver el agua 

con todo lo que pensamos y sentimos. El agua está 

presente en todas partes. También en el aire, en 

nuestro cuerpo y en el planeta.

�(�P�R�W�R���G�H�V�F�X�E�U�L�µ���T�X�H�����F�X�D�Q�G�R���H�O���J�U�X�S�R���G�H���F�L�H�Q�W�̄ �4�F�R�V��

trataba amablemente al agua, con palabras como “te 

amo”, o “gracias”, los cristales resultantes se volvían 

transparentes y adquirían formas bellísimas. Cuando 

Emoto y su equipo hablaban negativamente al agua 

con expresiones cargadas de sentimientos del tipo 

“Te odio”, o “Tú tienes la culpa de lo que me ocurre”, 

�O�R�V���F�U�L�V�W�D�O�H�V���S�U�H�V�H�Q�W�D�E�D�Q���R�U�L�4�F�L�R�V���R�V�F�X�U�R�V���\���I�R�U�P�D�V��

carentes de belleza que inspiraban miedo y temor. En 

las fotografías que se expusieron en el metro de Tokio 

y que han sido vistas por más de mil millones de per -

sonas en los videos de YouTube, Emoto presenta una 

muestra de agua de la presa del lago Fujiwara, que 

empieza como una masa amorfa y oscura, y que se 

transforma completamente en menos de una hora, a 

medida que un monje budista zen la bendice y medita 

sobre ella. El feo cristal se convierte en dos cristales 

hexagonales, claros y brillantes, uno dentro del otro.  

�$�O���4�Q�D�O���G�H�O���Y�¯�G�H�R�����X�Q���K�R�P�E�U�H���O�H���S�U�H�J�X�Q�W�D���D���X�Q�D���P�X-

jer que no ha tenido su mejor día y que está viendo 

la exposición:

-Si el pensamiento le hace eso al agua, ¿qué no nos 

harán los pensamientos a nosotros, que somos más 

del setenta por ciento agua?

Se nos ha enseñado a ceder nuestro poder a fuer -

zas que están fuera de nosotros, pero hoy sabemos 

que, cuando cambiamos la manera de mirar las 

cosas, cambian las cosas que miramos. Nuestra 

mirada no cambia nada, pero, si miramos con amor 

o con indignación, eso que miramos cambia.  

Masaru Emoto investigó durante 
quince años los efectos del habla, los 
pensamientos, los sentimientos, la 
actitud mental positiva y las emociones 
humanas sobre la materia física
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POSTVENTA

Cómo digitalizar la postventa
y no morir en el intento II

JESÚS SANCHÍS

Director General Mersus Automotive Solutions

�$�O�F�D�Q�F�H�����S�O�D�Q�����S�U�H�V�X�S�X�H�V�W�R�����H�T�X�L�S�R�����V�R�I�W�Z�D�U�H�����K�D�U�G�Z�D�U�H�����F�R�Q�H�[�L�µ�Q���	���U�H�G�H�V���\��
�V�H�J�X�U�L�G�D�G�����/�R�V���S�L�O�D�U�H�V���G�H���P�L���H�G�L�4�F�L�R���G�L�J�L�W�D�O����

�)�X�H���X�Q���H�O�H�P�H�Q�W�R���G�H�F�L�V�L�Y�R���S�D�U�D���W�H�Q�H�U���G�H�4�Q�L�G�R�V���D�O�F�D�Q�F�H����
plan y presupuesto que nuestra principal marca haya 
tenido el detalle de decidir por nosotros el gestor digital 
que debemos utilizar en el taller. Aún no conozco mucho 
sobre esta herramienta, ni sobre el impacto real que 
tendrá, pero sí tengo claro que no tengo opción, y que 
debo exprimirla al máximo. Donde no llegue, aplicare -
mos alternativas.

Mientras va llegando, el proyecto de digitalizar debe 
seguir su camino. Los siguientes puntos son mucho más 

importantes que cualquier herramienta que utilicemos, 
y serán determinantes para inclinar la balanza del lado 
del éxito o del fracaso:

1. Convencer y alinear al equipo con el 
proyecto.

2. Determinar, junto con el equipo, el 
“proceso ariete”.

Convencer y alinear al equipo con el plan. 

Como bien dicta mi experiencia, toda novedad, todo 

proceso de cambio conlleva miedo, negación, frustra -

ción y confusión. Todos estas emociones son normales y 

esperables. Deben ser tenidas en cuenta y hay que ges -

tionarlas correctamente, ya que de lo contrario pueden 

hacer descarrilar el proyecto antes de que tan siquiera 

empiece. Así que mi siguiente reto es ayudar al equipo 

a hacer el viaje hacia el convencimiento y la motivación. 

Deben creer, como creo yo, que este proyecto es nues -

tra mejor garantía de futuro… 

¡Vamos a por ello!

¿Por qué hay que cambiar el proceso de posventa? 

No hay mejor forma de convencer y tener claros los 

motivos por los que hay que cambiar un proceso, que 

ver todo lo que sucede por uno mismo. Así que el pri -

mer paso hacia el convencimiento fue invitar a todo el 

equipo, incluso a los más escépticos y desganados, a un 

Toda novedad, todo proceso de cambio 
conlleva miedo, negación, frustración y 
confusión

recorrido a pie por todo el proceso de reparación, desde 
la cita, hasta el archivo. 

Conforme avanzábamos y observábamos con ojo crítico, 
pero constructivo, todas las etapas, se fue haciendo muy 
evidente la cantidad de tareas innecesarias, pasos, clics, 
llamadas, discusiones, salidas del puesto, papeles y más 
papeles generados, sin que nada de todo ello aporte 
ningún valor, ni acorte plazos, ni por supuesto logre que 
nuestros clientes estén más satisfechos. Si, a todo ello, 
le añadimos lo ajustado del equipo, se hizo muy paten -
te que, cada persona y cada eslabón del proceso, son 
susceptibles de convertirse en un cuello de botella, con 
todo lo que ello implica. 

�$�O���4�Q�D�O�L�]�D�U���H�O���U�H�F�R�U�U�L�G�R�����H�O���H�T�X�L�S�R���H�V�W�D�E�D���F�R�Q�P�R�F�L�R�Q�D�G�R����
Salir de nuestra parcela – desde la que, a veces, se comenta 
y por qué negarlo, se critica lo mal que lo hacen los demás 
en las suyas – y constatar en primera persona la suma de 
pequeñas calamidades puede ser impactante. Todos sin 
excepción estuvimos de acuerdo en que, para sobrevivir, 
teníamos que cambiar, evolucionar y adaptarnos.

La semilla ya estaba plantada. 

Se dejó algún tiempo para que el equipo pudiera digerir 
todo lo vivido. Así que, unos pocos días después, a prin -
cipio de semana, se convocó una segunda reunión. 

¿Cómo vamos a cambiar el proceso de posventa?

Al inicio, expliqué al equipo mi visión: para adaptarnos 
y sobrevivir vamos a necesitar procesos transparentes, 
[…]. Con métodos que permitan trabajar mejor y más 
rápido, […] haciendo las cosas una sola vez y cumpliendo 
con el plazo. Y que pare ello, la mejor solución era digita -
lizar dichos procesos.

�8�Q�D���Y�H�]���4�Q�D�O�L�]�D�G�D���P�L���H�[�S�R�V�L�F�L�µ�Q�����V�H���D�E�U�L�µ���X�Q���G�H�E�D�W�H��
muy constructivo en el que se aportaron puntos de vista 
que yo no había tenido en cuenta: 

• ¿Qué supondrá digitalizar en su totalidad el 
proceso de reparación en posventa? 

• ¿Eliminará de verdad todo el papel? ¿Reducirá 
las salidas del puesto de trabajo? ¿Eliminará o 
automatizará los pasos innecesarios? 

• O, por el contrario, ¿romperá la forma de 
trabajar actual, sin que por ello vayamos a 
hacer las cosas mejor?

• ¿Seremos prescindibles?

•  ¿Podría suponer un problema para aquellas 
�S�H�U�V�R�Q�D�V���T�X�H���W�L�H�Q�H�Q���X�Q�D���P�D�\�R�U���G�L�4�F�X�O�W�D�G���H�Q��
el manejo de las herramientas digitales? 
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No se habló de programas informáticos, ni de app’s, 

ni de software, ni de la “solución” que tan gentilmente 

nos ha invitado la marca a adoptar, ni de ninguna otra 

herramienta o solución informática. 

Tan solo se trataron y organizaron las oportunidades y 

los retos que la digitalización nos podría traer, las ven-

tajas, las desventajas, los puntos fuertes y débiles, y 

cómo no, los miedos a los que nos íbamos a enfrentar 

�H�Q���X�Q���S�U�R�\�H�F�W�R���G�H���H�V�W�H���F�D�O�L�E�U�H�����(�Q���G�H�4�Q�L�W�L�Y�D�����\���F�D�V�L���V�L�Q��

quererlo, fuimos dando forma al DAFO del proyecto.

Además de dicho DAFO, se consensuó:

• El objetivo: reducir a la mínima expresión 

los pasos/clics/costes en los procesos actua -

les; y en los nuevos, exigir que aporten valor 

y poderlo medir. Todo ello, poniendo como 

requisito la eliminación total del papel.

• El próximo paso a tomar:  se seleccionó el 

equipo responsable del proyecto. Su primera 

tarea será la de elegir el proceso ariete.

En cualquier caso, lo verdaderamente importante fue 

que el equipo se involucró, participó y se sintió parte 

importante del proyecto. Han empezado a vislumbrar 

el cambio, no como una amenaza, sino como una 

oportunidad que les ayudará a mejorar en su día a día. 

Empiezan a creer que el cambio es posible y necesario.

El proceso ariete.

El proceso que inaugurará la implantación es crítico. 

Será el que determine si el proyecto vaya a arraigar o 

se desmorone.

Igual que mi libreta, “ariete” no pasa por ser un tér-

mino muy “cool”, muy “in” o quizás “out” – para ser 

sinceros, no sé qué anglicismo le encaja mejor. Pero 

la verdad es que, desde que un colega me lo explicó 

hace ya muchos años, siempre vi clara la utilidad de 

este término tan contundente. 

POSTVENTA

¿Por qué un ariete? Porque es el responsable de 
�4�V�X�U�D�U���\���U�R�P�S�H�U���O�D���S�U�L�P�H�U�D���O�¯�Q�H�D���G�H���G�H�I�H�Q�V�D�����O�D���F�R�U�D�]�D��
de la negación, la barrera de la indiferencia. Una vez 
superada, las probabilidades de éxito aumentarán de 
forma notable.

Entonces, ¿cómo debe ser el proceso ariete? Lo 
recomendable es que sea un proceso fácil, no excesi-
vamente largo, aunque al mismo tiempo representa-
tivo, sin mucha variabilidad y que permita abarcar su 
totalidad sin enormes incertidumbres…no está mal 
para empezar.

Por el contrario, si pretendo ser demasiado ambicio -
so, quizás por contentar a promotores interesados, e 
inicio el cambio en procesos inmaduros, inadecuados, 
complejos, largos, ... fallaré irremisiblemente. O puede 

que corra el riesgo de aplastar, sin llegar a sustituir, 
los procesos actuales con procesos zombi que solo 
lograrían contaminar, perjudicar, y puede que destruir 
la operativa diaria. Es posible que alguno de los pro-
motores de dicha catástrofe vea calmadas sus ansias 
o aspiraciones, pero la realidad es que el equipo 
sufriría durante mucho tiempo un pesado lastre que 
podría arrastrar al negocio completo a una situación 
peligrosa, y puede que incluso irreversible.

Como me decía, busco no solo lograr implantar el pri-
mer proceso digital, sino amarrar un éxito rápido sin 
un excesivo esfuerzo que sirva de revulsivo y refuerce 
el proyecto, no que lo debilite. 

Una vez decidido el proceso ariete con los responsa-
bles del proyecto, ya solo nos queda encarar la parte 
�P�£�V���
�I�¯�V�L�F�D�����G�H�O���H�G�L�4�F�L�R���G�L�J�L�W�D�O�����V�R�I�W�Z�D�U�H�����K�D�U�G�Z�D�U�H����
conexión & redes y seguridad.

Acabamos de iniciar el camino, pero, con el equipo de 
nuestra parte, el éxito es solo cuestión de tiempo.   

Para adaptarnos y sobrevivir vamos a 
necesitar procesos transparentes que 
permitan trabajar mejor y más rápido, 
haciendo las cosas una sola vez y 
cumpliendo con el plazo

Si pretendo ser demasiado ambicioso, 
quizás por contentar a promotores 
interesados, e inicio el cambio en 
procesos inmaduros, inadecuados, 
complejos, largos, ... fallaré 
irremisiblemente 
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�/�R�V���H���P�D�U�N�H�W�S�O�D�F�H��
en el sector 

de la automoción
SARA MORA

Socia Aledia Legaltech

�/�R�V���0�H�U�F�D�G�R�V���(�O�H�F�W�U�µ�Q�L�F�R�V���&�H�U�U�D�G�R�V�����0�(�&�����F�R�Q�R�F�L�G�R�V���F�R�P�¼�Q�P�H�Q�W�H��
�F�R�P�R���H���0�D�U�N�H�W�S�O�D�F�H�V�����V�R�Q���S�O�D�W�D�I�R�U�P�D�V���G�H���Q�H�J�R�F�L�D�F�L�µ�Q���\��
contratación que ponen en contacto a vendedores con 

compradores alrededor del mundo de forma online. Algunos 
�H�M�H�P�S�O�R�V���V�R�Q���$�P�D�]�R�Q�����*�R�R�J�O�H���6�K�R�S�S�L�Q�J�����0�H�U�F�D�G�R���/�L�E�U�H�����H�W�F��

Ante la contundente consolidación de los 
e-Marketplaces en el mercado, el sector de la 
automoción no ha tardado en sucumbir ante 
sus encantos, impulsado en gran medida por la 
demanda de nuevos servicios de movilidad, como 
los VTC (vehículos de transporte con conductor), 
los vehículos compartidos, el carsharing, y la 
micromovilidad urbana, entre otros. 

Los concesionarios se han visto en la necesidad de 
transformarse para adaptarse a los nuevos retos 
del negocio y a las necesidades de movilidad de los 
clientes. Servicios tradicionales, como la venta de 
vehículo nuevo y/o de ocasión, han tenido que dar 
el salto a la digitalización para hacer frente a una 
sociedad impaciente e inmediatista, que busca en 
un mismo sitio web ofertas de varios vendedores 
para poder comparar calidad y precio. 

La forma en la que se están imponiendo los 

e-Marketplaces en el sector de la automoción 

rompe con el modelo tradicional de los 

concesionarios, y los convierte en muchos casos 

en simples intermediarios que tratan los datos 

personales de clientes sin ser responsables ni 

�S�R�G�H�U���H�[�S�O�R�W�D�U�O�R�V���H�Q���V�X���E�H�Q�H�4�F�L�R�����F�R�P�R�����S�R�U��

�H�M�H�P�S�O�R�����4�Q�D�Q�F�L�H�U�D�V�����D�V�H�J�X�U�D�G�R�U�D�V���\���P�D�U�F�D�V��

Desde el momento en el que los concesionarios 

empiezan a asumir la posición de encargados 

del tratamiento, pierden automáticamente la 

facultad de decisión sobre los datos y, con ello, la 

�R�S�R�U�W�X�Q�L�G�D�G���G�H���X�W�L�O�L�]�D�U�O�R�V���\���E�H�Q�H�4�F�L�D�U�V�H���G�H���H�V�W�R�V����

Una empresa sin datos tiene un futuro incierto, 

al no tener la materia prima para alimentar las 

herramientas tecnológicas que les permitan 

�4�G�H�O�L�]�D�U���F�O�L�H�Q�W�H�V���\���H�Q�F�R�Q�W�U�D�U���I�R�U�P�D�V���G�H���D�W�U�D�H�U���D��

otros nuevos.

En el mejor de los casos, el concesionario 

anuncia sus productos y/o servicios a través 

de plataformas tecnológicas, que les permiten 

ser responsables del tratamiento de los datos 

personales que se han recabado durante el 

negocio jurídico. Sin embargo, el volumen de 

datos recabados por el concesionario a través de 

La forma en la que se están imponiendo 
�O�R�V���H���0�D�U�N�H�W�S�O�D�F�H�V���H�Q���H�O���V�H�F�W�R�U���G�H���O�D��
automoción rompe con el modelo 
tradicional de los concesionarios, y los 
convierte en muchos casos en simples 
intermediarios
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plataformas tecnológicas, así como a través de las 

vías tradicionales (venta de VN y VO), será pequeño 

en comparación con los que puede recabar y explotar 

un e-Marketplace o los competidores que utilicen 

técnicas de Big data. 

Los e-Markesetplaces recaban un gran número de 

datos de los usuarios centralizando los servicios; esto 

les permite aprovechar las ventajas competitivas, al 

analizar una inmensa cantidad de información que 

�4�G�H�O�L�]�D���F�D�G�D���G�¯�D���D���P�£�V���X�V�X�D�U�L�R�V�����&�D�V�R�V���G�H���«�[�L�W�R���F�R�P�R��

Amazon, Google Shopping, etc, han motivado al 

sector para crear nuevas estrategias empresariales, 

no solo impulsadas por marcas, sino también 

por agrupaciones, asociaciones o empresarios 

independientes del sector.   

Es por ello que llama la atención la cantidad de 

e-Markesetplaces que nacen a diario en el sector. No 

obstante, el éxito está reservado solo para aquellos 

que son capaces de detectar, por un lado, la demanda 

no satisfecha de potenciales clientes y, por otro, la 

empresa que oferta los servicios demandados. Parece 

sencillo, pero en el sector de la automoción cada 

día es más difícil encontrar un servicio que no esté 

satisfecho por una aplicación o herramienta online.

Si embargo, este sector siempre tendrá algo nuevo 

que ofrecer, y los usuarios, algo que demandar. El 

reto está en que los concesionarios y agentes tengan 

�O�D���F�D�S�D�F�L�G�D�G���G�H���4�G�H�O�L�]�D�U���D���V�X�V���F�O�L�H�Q�W�H�V���\���D�Q�L�P�D�U�O�R�V��

a que compren y consuman productos y servicios 

comercializados por ellos y no por otras empresas que 

cohabitan en el mismo e-Markesetplace. Asimismo, 

�V�H���G�H�E�H�Q���U�H�D�4�D�Q�]�D�U���O�R�V���V�H�U�Y�L�F�L�R�V���T�X�H���V�H���K�D�Q���S�U�H�V�W�D�G�R��

durante años (venta, prestación de servicios, 

comercialización y operaciones con otras empresas) 

pero en formato digital y siempre poniendo como 

protagonista al dato. 

Cuanto mayor sea el volumen de datos, la velocidad 

para generarlos y la variabilidad en la heterogeneidad, 

mayores serán los análisis y los resultados obtenidos. 

El futuro de los concesionarios y de los agentes 

depende de entender el valor del dato, no de 

renunciar a ser responsable. 

Se deben crear políticas respecto a la recolección 

de la información que implanten medidas respecto 

�D���O�D���4�G�H�O�L�]�D�F�L�µ�Q�����O�L�F�L�W�X�G�����O�H�D�O�W�D�G�����W�U�D�Q�V�S�D�U�H�Q�F�L�D���\��

�P�L�Q�L�P�L�]�D�F�L�µ�Q�����/�D���4�Q�D�O�L�G�D�G���Q�R���H�V���W�H�Q�H�U���X�Q���J�U�D�Q��

volumen de datos, sino que estos sean adecuados, 

�S�H�U�W�L�Q�H�Q�W�H�V�����H�[�D�F�W�R�V���H�Q���U�H�O�D�F�L�µ�Q���F�R�Q���O�R�V���4�Q�H�V��

para los que se tratan, y que resulten útiles en su 

procesamiento y análisis.

Este momento histórico es una gran oportunidad 

para que el sector de la automoción cree un tejido 

empresarial armonizado frente a la circulación de 

los datos que, ayudado de las nuevas las tecnologías, 

�S�H�U�P�L�W�D���O�D���H�[�S�O�R�W�D�F�L�µ�Q���G�H���O�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�µ�Q���H�Q���E�H�Q�H�4�F�L�R��

de todos, pudiéndose plantear la creación de un 

código de conducta que coadyuve en el cumplimiento 
normativo y de prestigio en el sector. 

Lo que no se debería permitir es que se sigan 
impulsando modelos de negocio en los que el 
concesionario y los agentes sean meros espectadores 
(encargados del tratamiento) sin derecho al uso de 
los datos, y esto en un futuro conlleve al monopolio 
de la información por parte de empresas de las 
cuales el agente y concesionario serán claramente 
dependientes.

�(�V�W�H���H�V���H�O���P�R�P�H�Q�W�R���G�H���S�O�D�Q�L�4�F�D�U���\���U�H�D�O�L�]�D�U���L�Q�Y�H�U�V�L�R�Q�H�V��
en transformación digital que conviertan el escenario 
sobrio que estamos viviendo en el crecimiento más 
importante del sector. Las empresas que pretendan 
mantenerse en el mercado deben crear estrategias 
y acciones basadas en la innovación y en el estudio 
de los datos, lo que conlleva, no solo arriesgarse a 
nuevas formas de negocio, sino realizar inversiones 
en plena crisis. 

La inversión en el uso de los datos es lo que 
determinará la subsistencia de las empresas en el 
futuro.   

�/�R�V���H���0�D�U�N�H�V�H�W�S�O�D�F�H�V���U�H�F�D�E�D�Q���X�Q��
gran número de datos de los usuarios 
centralizando los servicios; esto les 
permite aprovechar las ventajas 
competitivas

Lo que no se debería permitir es que 
se sigan impulsando modelos de 
negocio en los que el concesionario y 
los agentes sean meros espectadores 
sin derecho al uso de los datos
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Economía española: 
situación y perspectivas

�-�8�$�1���5�$�0�•�1���*�$�5�&�˜�$��

BBVA Research

�/�D���L�Q�Y�D�V�L�µ�Q���G�H���8�F�U�D�Q�L�D���\���V�X�V���U�H�S�H�U�F�X�V�L�R�Q�H�V���V�R�E�U�H���O�D���D�F�W�L�Y�L�G�D�G���\���O�R�V���S�U�H�F�L�R�V���H�Q��
�(�X�U�R�S�D���V�H�V�J�D�Q���D���O�D���E�D�M�D���O�D�V���S�H�U�V�S�H�F�W�L�Y�D�V���G�H���F�U�H�F�L�P�L�H�Q�W�R���G�H���O�D���H�F�R�Q�R�P�¯�D���H�V�S�D�³�R�O�D����

La ralentización será mayor en los sectores intensivos 

en el uso de energía, mientras que el consumo privado 

podría mitigar la pérdida de dinamismo gracias a la 

�5�H�[�L�E�L�O�L�]�D�F�L�µ�Q���G�H���O�D�V���U�H�V�W�U�L�F�F�L�R�Q�H�V���D�V�R�F�L�D�G�D�V���D���O�D���S�D�Q�G�H-

mia y a la utilización del ahorro acumulado desde 2020. 

Asimismo, las políticas de demanda expansivas impulsa -

rán el gasto, pero también continuarán presionando al 

�D�O�]�D���O�D���L�Q�5�D�F�L�µ�Q�����$�X�Q�T�X�H���O�R�V���U�L�H�V�J�R�V���V�D�Q�L�W�D�U�L�R�V���D�V�R�F�L�D�G�R�V��

a la COVID-19 descienden, los relacionados con el entor -

no geopolítico, los cuellos de botella en las cadenas de 

suministro y el encarecimiento de los precios domésti -

cos van en aumento. Como resultado, el PIB de España 

crecerá en torno al 4,1% en 2022, un punto menos de lo 

esperado en la anterior edición de Proassa Magazine, y 

el 3,3% en 2023.

El impacto directo de la guerra sobre la recuperación 

de la economía española será limitado. �(�O���F�R�Q�5�L�F�W�R���W�H�Q-

drá consecuencias devastadoras sobre Ucrania y Rusia, 

que reducirán su demanda de bienes y servicios proce -

dentes de España. Adicionalmente, las sanciones impues -

tas por la Unión Europea restringirán casi por completo 

�O�D�V���U�H�O�D�F�L�R�Q�H�V���F�R�P�H�U�F�L�D�O�H�V���\���4�Q�D�Q�F�L�H�U�D�V���F�R�Q���5�X�V�L�D�����6�L�Q��

embargo, entre 2014-2021, las exportaciones españolas 

de bienes a estos destinos tan solo representaron el 1% 

del total, mientras que las importaciones ascendieron al 

1,7%. La inversión extranjera directa en España de rusos y 

ucranianos apenas alcanzó el 0,1% del total en 2019, y las 

compras de viviendas supusieron el 4,5% de las realiza -

das por el conjunto de los extranjeros en los siete últimos 

años. Entre 2016 y 2019, los visitantes rusos representa -

ron el 1,4% del total de turistas extranjeros en España y 

su gasto, el 2,1%. Igualmente, la exposición del sistema 

�4�Q�D�Q�F�L�H�U�R���D���O�D�V���H�F�R�Q�R�P�¯�D�V���G�H���D�P�E�R�V���S�D�¯�V�H�V���H�V���O�L�P�L�W�D�G�D��

El incremento en los precios de algunas materias pri -

mas donde ambos países tienen una cuota de merca -

�G�R���V�L�J�Q�L�4�F�D�W�L�Y�D���V�H�U�£���H�O���I�D�F�W�R�U���T�X�H���P�£�V���H�I�H�F�W�R���W�H�Q�G�U�£��

sobre la economía española.  Entre 2014 y 2021, la quin -

ta parte del carbón que importó España provino de Rusia, 

así como el 8% del petróleo y derivados. Del total de ce -

reales comprados al exterior durante el mismo periodo, 

el 20% llegó desde Ucrania, además del 10% de las grasas 

España está mejor posicionada que 
muchos países de Europa para enfrentar 
las consecuencias de la escasez de gas

y aceites. Estos bienes son fungibles y es de esperar que 
haya una sustitución, buscando proveedores diferentes 
o reemplazando el consumo de estos productos por 
alternativas similares. Sin embargo, el peso de Rusia en 
la provisión mundial de materias primas energéticas y las 
sanciones impuestas han provocado que las expectativas 
�V�R�E�U�H���X�Q�D���H�V�F�D�V�H�]���U�H�O�D�W�L�Y�D���V�H���U�H�5�H�M�H�Q���H�Q���S�U�H�F�L�R�V���H�O�H�Y�D�G�R�V��
de los carburantes y del gas. Así, el encarecimiento del 
barril de petróleo, que podría alcanzar los 105 dólares 
por barril en promedio en 2022 y los 87 en 2023, sustrae -
ría cerca de 1,5 puntos porcentuales (pp) al crecimiento, 
tanto en 2022, como en 2023. Lo anterior asume que 
alrededor de un 75% del incremento en el coste del com -
bustible que se ha producido desde el tercer trimestre del 
pasado año se debe a restricciones de oferta. El impacto 
será mayor para los sectores más abiertos a la economía 
mundial, como la industria y el turismo.

España está mejor posicionada que muchos países de 
Europa para enfrentar las consecuencias de la escasez 
de gas. La posibilidad de importar gas natural licuado, 
�D�O���W�H�Q�H�U���F�D�S�D�F�L�G�D�G���V�L�Q���X�W�L�O�L�]�D�U���S�D�U�D���U�H�J�D�V�L�4�F�D�U�O�R�����\���G�H��
contar con alternativas provenientes del norte de África 
permitirá que no se produzcan cortes en su suministro, 
a diferencia de lo que puede suceder en otras eco -
nomías europeas. Con todo, se espera que el precio 
continúe elevado, incluso tras la aprobación por parte 
de la Comisión Europea de la propuesta de los Gobier -
nos español y portugués para limitarlo, lo que afectará 
al gasto en electricidad. Al respecto, las estimaciones de 
BBVA Research apuntan a que el mayor precio del gas 
restará 0,5 pp al PIB de 2022 y 0,2 pp al de 2023.

La incertidumbre sobre la disponibilidad de bienes 
intermedios y su precio podría agudizar las interrup -
ciones en las cadenas de suministro.  Se asume que los 
cuellos de botella en la industria se mantendrán hasta 
el primer trimestre de 2023, como consecuencia de di -
versos factores. En China, la política de “tolerancia cero” 
�F�R�Q���O�D���&�2�9�–�'���������F�R�Q�W�L�Q�¼�D���S�U�R�Y�R�F�D�Q�G�R���F�R�Q�4�Q�D�P�L�H�Q�W�R�V��
y cierres de fábricas, lo que agravará los retrasos en la 
llegada de insumos imprescindibles para la elabora -
ción de ciertas manufacturas. Asimismo, la volatilidad 
que se observa en el mercado de materias primas está 
haciendo que muchos proveedores sean incapaces de 
garantizar los precios con cierto periodo de antelación 
�R���V�H�D�Q���U�H�D�F�L�R�V���D���4�U�P�D�U���F�R�Q�W�U�D�W�R�V���G�H���O�D�U�J�D���G�X�U�D�F�L�µ�Q�����3�R�U��
otra parte, el incremento en el coste de la energía ha 
hecho que algunas empresas hayan decidido reducir la 
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producción. Finalmente, es posible que, llegado el próxi -

mo invierno, los gobiernos de distintos países europeos 

se vean en la necesidad de restringir la disponibilidad 

de gas para la industria, con el objetivo de garantizar el 

abastecimiento de los hogares. BBVA Research estima 

que, tanto los cuellos de botella observados hasta la 

fecha, como su prolongación en 2022 restarán entre 1,2 

pp y 1,4 pp al crecimiento del año en curso.

�/�D���L�Q�5�D�F�L�µ�Q���H�V�W�£���U�H�G�X�F�L�H�Q�G�R���H�O���S�R�G�H�U���G�H���F�R�P�S�U�D���G�H��

las familias, lo que tendrá efectos negativos sobre el 

consumo. El avance de los precios ya no se circunscribe 

solamente a la energía y a ciertos alimentos. Así lo pone 

�G�H���P�D�Q�L�4�H�V�W�R���O�D���H�Y�R�O�X�F�L�µ�Q���G�H���O�D���L�Q�5�D�F�L�µ�Q���V�X�E�\�D�F�H�Q�W�H�����T�X�H��

rozó el 5% en mayo. Como resultado del aumento del IPC, 

que podría alcanzar el 7% en promedio en 2022, se prevé 

que la renta disponible de los hogares caiga en términos 

reales un 1,2%. Las consecuencias sobre el gasto privado 

pueden ser notables. Según las estimaciones de BBVA 

Research, un descenso del 10% de la renta disponible real 

de las familias reduce su consumo un 2% a corto plazo 

(un 4% a largo plazo). Además, dado que el avance de la 

�L�Q�5�D�F�L�µ�Q���W�D�P�E�L�«�Q���H�V�W�£���W�H�Q�L�H�Q�G�R���O�X�J�D�U���H�Q���O�D���8�(�0�����H�O���%�&�(��

ha acelerado el proceso de normalización de los tipos de 

interés. Aunque los deudores españoles han incrementa -

�G�R���H�O���S�H�V�R���G�H���O�D���4�Q�D�Q�F�L�D�F�L�µ�Q���D���W�L�S�R���4�M�R�����O�D���P�D�\�R�U���S�D�U�W�H���G�H��

los créditos al sector privado se han otorgado a tipo varia -

�E�O�H�����S�R�U���O�R���T�X�H���X�Q���D�X�P�H�Q�W�R���G�H���V�X���F�D�U�J�D���4�Q�D�Q�F�L�H�U�D���S�R�G�U�¯�D��

menoscabar las intenciones de gasto de los hogares.

�/�D���F�D�¯�G�D���G�H���O�D���F�R�Q�4�D�Q�]�D���U�H�S�H�U�F�X�W�L�U�£���V�R�E�U�H���O�D���L�Q�Y�H�U�V�L�µ�Q��

y el consumo. �/�D���Y�R�O�D�W�L�O�L�G�D�G���H�Q���O�R�V���P�H�U�F�D�G�R�V���4�Q�D�Q�F�L�H-

�U�R�V���H�V���U�H�5�H�M�R���G�H���O�D���L�Q�F�H�U�W�L�G�X�P�E�U�H���U�H�L�Q�D�Q�W�H�����'�H�V�S�X�«�V���G�H��

�X�Q�D���G�L�V�P�L�Q�X�F�L�µ�Q���Q�R�W�D�E�O�H���D�O���L�Q�L�F�L�R���G�H�O���F�R�Q�5�L�F�W�R�����O�D���U�H�Q�W�D��

variable se ha recuperado. Sin embargo, el Eurostoxx 50 

�4�Q�D�O�L�]�µ���P�D�\�R���X�Q�����������S�R�U���G�H�E�D�M�R���G�H�O���Q�L�Y�H�O���D���F�R�P�L�H�Q�]�R�V��

�G�H���������������O�R���T�X�H���K�D�E�U�¯�D���U�H�G�X�F�L�G�R���O�D���U�L�T�X�H�]�D���4�Q�D�Q�F�L�H�U�D��

neta de las familias españolas y, por lo tanto, sus ex -

pectativas de consumo. BBVA Research estima que una 

�F�R�Q�W�U�D�F�F�L�µ�Q���G�H���O�D���U�L�T�X�H�]�D���4�Q�D�Q�F�L�H�U�D���Q�H�W�D���U�H�D�O���G�H�O����������

puede llevar, en el corto plazo, a una caída del consumo 

de los hogares del 0,3% y del 1% a largo plazo. Asimismo, 

�H�O���U�H�S�X�Q�W�H���G�H���O�D���Y�R�O�D�W�L�O�L�G�D�G���4�Q�D�Q�F�L�H�U�D�����F�X�D�Q�W�L�4�F�D�G�D���S�R�U��

ECONOMÍA

Según las estimaciones de BBVA 
Research, un descenso del 10% de la 
renta disponible real de las familias 
reduce su consumo un 2% a corto plazo 
(un 4% a largo plazo)

los índices VIX, restará cerca de 0,6 pp al crecimiento del 

PIB este año y 0,2 pp al del siguiente.

Ante esta tesitura, la actividad económica perderá 

tracción durante los próximos meses, en línea con el 

impacto negativo que tendrá la invasión de Ucrania 

en el conjunto de la UE.  El crecimiento del PIB europeo 

se revisa a la baja hasta el 2,0% en 2022 y el 1,8% en 

2023, lo que reducirá la demanda de bienes y servicios 

procedentes de España y repercutirá negativamente so -

bre la industria y el turismo extranjero. De acuerdo con 

�O�D�V���H�V�W�L�P�D�F�L�R�Q�H�V���G�H���%�%�9�$���5�H�V�H�D�U�F�K�����O�D�V���5�X�F�W�X�D�F�L�R�Q�H�V���G�H��

la actividad en el conjunto de la unión monetaria se tras -

ladan uno a uno al crecimiento económico de España.

La incertidumbre sobre la ejecución de los fondos 

NGEU y su impacto todavía es elevada.  Aunque hay 

señales de que los cuellos de botella administrativos se 

están resolviendo, dos años más tarde, la llegada de los 

fondos a empresas y hogares continúa decepcionando. 

Además, se corre el riesgo de que el gasto se acelere 

cuando los precios de los insumos se sitúen en máxi -

�P�R�V�����$�V�¯�����H�V���S�R�V�L�E�O�H���T�X�H���O�D���H�I�H�F�W�L�Y�L�G�D�G���G�H�O���L�P�S�X�O�V�R���4�V�F�D�O��

sea menor, si una parte importante de los recursos se 

destina a comprar bienes importados más caros.

Ahora más que nunca las políticas de oferta resul -

tan cruciales. Es necesario apoyar el crecimiento de las 

empresas en España. Para ello, será necesario desarrollar 

�P�H�U�F�D�G�R�V���G�H���4�Q�D�Q�F�L�D�F�L�µ�Q���D�G�H�F�X�D�G�R�V���\���S�U�R�P�R�Y�H�U���L�Q�Y�H�U-

siones en activos intangibles. Asimismo, es vital dotar 

de mayor competencia a algunos sectores que elevan el 

coste de producir en el país. Las políticas públicas deben 

promover la disponibilidad de capital humano con la 

formación adecuada que necesitan las empresas. Esto re -

quiere incrementar los recursos destinados a la formación 

�G�H���G�H�V�H�P�S�O�H�D�G�R�V�����S�H�U�R���W�D�P�E�L�«�Q���P�H�M�R�U�D�U���V�X���H�4�F�L�H�Q�F�L�D����

Asimismo, es necesaria una política migratoria adaptada a 

la nueva realidad y consistente con el modelo de digita -

lización y sostenibilidad que se quiere promover en el 

país. Todo esto, en un entorno de incertidumbre elevada, 

donde no sólo pesarán factores como la pandemia o la in -

vasión de Ucrania, sino también las repercusiones del ciclo 

electoral doméstico durante el próximo año y medio.   

Las políticas públicas deben promover la 
disponibilidad de capital humano con la 
formación adecuada que necesitan las 
empresas
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¡Dame un punto de apoyo 
�G�L�J�L�W�D�O���\���P�R�Y�H�U�«���W�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J��

�/�–�%�(�5�$�7�2���$�1�7�2�1�–�2���3�‹�5�(�=���0�$�5�˜�1

Departamento de Formación y RRHH - Idento

�6�L���$�U�T�X�¯�P�H�G�H�V���I�X�H�U�D���F�R�Q�W�H�P�S�R�U�£�Q�H�R���\���V�H���G�H�G�L�F�D�U�D���D�O���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����F�R�Q���W�R�G�D��
�V�H�J�X�U�L�G�D�G�����K�D�U�¯�D���H�V�W�D���D�4�U�P�D�F�L�µ�Q��

nueva plataforma publicitaria, que seguía la estela del 

buscador principal, Google. Aprovechaba toda la infor -

mación que sus usuarios volcaban en la red social para 

realizar segmentaciones muy precisas. ¿Dónde queda 

ahora el buzoneo? La precisión del target al poder.

Se unieron otras redes sociales: Twitter, LinkedIn (esta 

más cerrada al ámbito B2B); se adhiere Instagram, 

pronto WhatsApp, y entrando fuerte TikTok.

Sobre estas bases, se han creado nuevas disciplinas, 

nuevos campos de formación: SEM, SEO, Social Media 

Ads, usabilidad, analítica web.

Si la publicidad tradicional era invasiva, nos “atracaba a 

mano armada” mientras tomábamos el cocido madrile -

ño de mediodía, la digital puede resultarlo también. Un 

periódico en versión digital aprovecha cualquier espacio 

para engarzar un banner; de eso viven. La diferencia se 

encuentra entre aquellos spots televisivos de entonces, 

que suben el volumen porque saben que estamos “en 

otra cosa” mientras nos deleitan con las virtudes del 

nuevo detergente, medicamento o automóvil, y la publi -

cidad digital de ahora, con su IA, que presenta los pro -

ductos en los que has mostrado algún interés porque… 

has realizado consultas en el buscador… Google.

Pero unas herramientas no pueden tener una lar -

ga vida si no existe un contenido de valor y surge el 

marketing de contenidos como la estrategia para… 

�D�U�J�X�P�H�Q�W�D�U�����M�X�V�W�L�4�F�D�U�����H�G�X�F�D�U���V�R�E�U�H���O�D�V���Q�H�F�H�V�L�G�D�G�H�V��

del cliente. Porque, marketinianos/as, el cliente no sabe 

que…nos necesita.

¿Más formación?

Una de las características que tiene el marketing digital 

es la de permanente renovación a causa de su estatus: 

está aún en pañales y, aún así, avanza a largas zancadas 

porque se basa en la tecnología digital.

Si Internet aporta toda la información del usuario/a, 

mediante el cual las empresas disponen de un aná -

lisis bastante cercano a la realidad y, por tanto, les 

Hasta no hace mucho, el ámbito digital estaba en paña -

les, con un halo de gratuidad porque internet era ese 

patio trasero donde comprar, cobrar, convertir: era una 

pura entelequia. Se iba al cine, se compraba en tienda 

física, se iba al quiosco para leer las noticias en soporte 

papel. Google se implantaba como un buscador cada 

�Y�H�]���P�£�V���H�4�F�L�H�Q�W�H�����(�Q�W�U�H���V�X�V���4�O�D�V�����F�R�P�H�Q�]�D�E�D�Q���D���D�W�H-

�U�U�L�]�D�U���H�[�S�H�U�W�R�V���H�Q���L�Q�W�H�O�L�J�H�Q�F�L�D���D�U�W�L�4�F�L�D�O�����F�R�P�R���0�D�U�L�V�V�D��

Meyer, que más tarde daría en salto a Yahoo! con el 

encargo de rejuvenecerlo.

Las búsquedas se convertían en datos y estos en la 

�Q�X�H�Y�D���P�D�W�H�U�L�D���S�U�L�P�D���T�X�H���V�H���K�D���W�U�D�Q�V�4�J�X�U�D�G�R���H�Q���O�D���S�D�W�D��

principal de una mesa sobre la que se realizan millones 

de transacciones diarias. Google no es más que una 

gigantesca agencia de publicidad global, sin límites, en 

�O�D���T�X�H���U�H�F�D�O�D�Q���F�R�Q�F�H�S�W�R�V���F�R�P�R���6�(�0�����3�3�&�����H�Q���G�H�4�Q�L�W�L�Y�D����

el pago por clic que desbanca la antigua publicidad de 

presencia, tan costosa como poco analizable.

Facebook dejó de ser la red social donde se husmea -

ban los detalles de vida de sus miembros, para ser una 

Si la publicidad tradicional era invasiva, 
nos “atracaba a mano armada” mientras 
tomábamos el cocido madrileño de 
mediodía, la digital puede resultarlo 
también
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ayuda a optimizar sus inversiones de publicidad online, 

Google les ofrece a los analistas la herramienta de Goo -

gle Analytics que se coloca entre los referentes como 

herramienta de análisis de campañas. Es el momento 

en que los estudios de comportamiento de usuarios, 

como los realizados por IABSpain, indican que el rey de 

las consultas en Internet es el smartphone, por lo que 

hay que dar un salto para poder medir los accesos que 

se realizan desde un teléfono móvil, de modo que los 

técnicos en analítica web puedan diferenciar las entra -

das y adaptar así la publicidad a un mercado, tal vez, 

más tendente a las consultas móviles y, puesto que la 

realidad lo exige, volcarse en el mobile marketing. Surge 

la herramienta de Google Analytics 4. Llega el momen -

to en que los usuarios, quejosos por sus datos, hacen 

�P�R�Y�H�U���4�F�K�D���D���O�R�V���O�H�J�L�V�O�D�G�R�U�H�V�����T�X�H���U�H�V�W�U�L�Q�J�H�Q���H�O���X�V�R���G�H��

las cookies e incluso amenazan con eliminar cualquier 

rastreo… Empresas como Google se movilizan para 

encontrar un nuevo método y herramienta para que 

las empresas dispongan de la información adecuada y 

que su publicidad sea legal, pero también óptima.

Este es solo un ejemplo de cómo avanza el mundo del 

marketing digital, tan solo restringido a la analítica web,  

que obliga a los especialistas, o a quienes quieren en -

�W�H�Q�G�H�U���X�Q���L�Q�I�R�U�P�H���G�H���D�Q�£�O�L�V�L�V���G�H���W�U�£�4�F�R���Z�H�E�����D���I�R�U�P�D�U-

se permanentemente para no caer en la obsolescencia 

programada con la que nos amenazan los grandes 

saltos en los que se desplaza la publicidad digital.

El espíritu renovador entre la “fauna” marketiniana 

debe ser amplio, no solo abierto a herramientas, sino 

también a plataformas. Pongamos un ejemplo: a Mar -

tín, que tiene una hija adolescente, le parece poco seria 

la red social de Tik Tok. La ve como un entretenimiento 

que le quita a su hija tiempo de estudio: “todo el día 

enganchada a esos vídeos”, sin embargo, olvida que 

su hija es una futura usuaria de automóviles, que al 

usuario hay que educarlo y que la mejor forma es darle 

píldoras pequeñas, porque el retorno se producirá.

Pongo un ejemplo personal. Durante diez años estuve 

al frente de la dirección académica de una escuela 

de comunicación y marketing privada que peleaba 

cada año con la oferta de la universidad pública, más 

barata. En una ciudad de tradición estudiantil desde el 

siglo XVI, resultaba casi imposible “tumbar” al gigante. 

La pelea se centraba en pelear cada año por los alum-

nos que “salían” de bachillerato, que desconocían la 

existencia de una escuela privada con un punto elitis-

ta en los contenidos, pero asequible en lo económico 

en su misma ciudad.

�/�D���H�V�W�U�D�W�H�J�L�D���H�U�D���O�D���G�H���Y�R�O�F�D�U�V�H���H�Q���5�\�H�U�V�����S�X�E�O�L�F�L�G�D�G��

estática que empapelara cada rincón de la ciudad y 

echar mano de la conocida directora de publicidad 

de la empresa municipal de autobuses para que nos 

vendiera la línea 11, la que circunvalaba la ciudad en 

�X�Q���F�L�F�O�R���V�L�Q���4�Q�D�O��

A esta estrategia, obligada, le precedía la visita y 

presentación de la escuela en todos los centros de la 

ciudad, siempre restringido al último curso de Bachi-

llerato.

Sin embargo, se presentó la posibilidad de ofrecer a 

las AMPAS unos talleres de periodismo, publicidad, 

negocios a través de actividad gaming para los dos úl-

timos cursos de la ESO. Hubo quien dijo que estarían 

lejos de nuestro target directo (aunque en dos años 

serían nuestro target) que conocerían el nombre de la 

escuela y que, por la experiencia, adquirirían un cierto 

vínculo “emocional” con la misma. La experiencia, a 

medio largo plazo, funcionó, produciendo un goteo 

continuo tras los dos primeros años de “siembra” de 

alumnos/as ya familiares, a los que saludábamos, 

desde el primer día, por su nombre.

Resituemos. Tik Tok resulta una red en la que calzar 

unos vídeos baratos en su producción, que encuen -

tren el tono correcto, el contenido adecuado y que 

�Y�D�\�D�Q���F�U�H�D�Q�G�R���
�4�U�P�D���G�H���U�D�G�D�U�����G�H���Q�X�H�V�W�U�D���P�D�U�F�D���H�Q��

los “futuros” compradores de nuestros automóviles.

El engagement es posible, demostrado por A. Gaitán, 

que tiene un canal de Tik Tok, donde chequea las ma-

las praxis de otros talleres de reparación o se convier -

te en el azote de Tesla; o por ese señor de Úbeda, que 

demuestra su capacidad para preparar maxi bocadi-

llos, mientras explica lo que hace con su idiolecto de 

la zona, rústico, amable y con un punto de candor que 

es el secreto de su éxito. Cada uno de ellos supera los 

700.000 usuarios.

Hay que adaptase, hay que renovarse, hay que for-

marse.   

El espíritu renovador entre la “fauna” 
�P�D�U�N�H�W�L�Q�L�D�Q�D���G�H�E�H���V�H�U���D�P�S�O�L�R�����Q�R���V�R�O�R��
abierto a herramientas, sino también 
a plataformas
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�3�U�R�W�R�F�R�O�R��
de prevención del acoso:
�•�R�E�O�L�J�D�F�L�µ�Q���H�P�S�U�H�V�D�U�L�D�O�"

�(�0�–�/�–�2���*�•�0�(�=�������6�2�&�–�2���'�–�5�(�&�7�2�5���y���(�/�(�1�$���0�$�5�7�˜�1�������$�%�2�*�$�'�$���6�(�1�–�2�5

Aledia Abogados

�&�D�G�D���Y�H�]���F�R�Q���P�£�V���I�U�H�F�X�H�Q�F�L�D���S�R�G�H�P�R�V���F�R�P�S�U�R�E�D�U�����S�U�L�Q�F�L�S�D�O�P�H�Q�W�H���D���W�U�D�Y�«�V��
�G�H���O�R�V���P�H�G�L�R�V���G�H���F�R�P�X�Q�L�F�D�F�L�µ�Q�����F�µ�P�R���Q�R�V���D�V�D�O�W�D�Q���Q�R�W�L�F�L�D�V���V�R�E�U�H���V�L�W�X�D�F�L�R�Q�H�V��

�F�D�O�L�4�F�D�G�D�V���F�R�P�R���D�F�R�V�R���H�Q���H�O���£�P�E�L�W�R���O�D�E�R�U�D�O�����T�X�H���S�X�H�G�H�Q���W�H�Q�H�U���F�R�Q�V�H�F�X�H�Q�F�L�D�V��
�H�[�W�U�H�P�D�G�D�P�H�Q�W�H���J�U�D�Y�H�V���V�L���Q�R���H�V�W�D�E�O�H�F�H�Q���X�Q�D�V���P�H�G�L�G�D�V���S�D�U�D���S�U�H�Y�H�Q�L�U���\��

�H�U�U�D�G�L�F�D�U���G�H�W�H�U�P�L�Q�D�G�R�V���F�R�P�S�R�U�W�D�P�L�H�Q�W�R�V���G�H�O�H�]�Q�D�E�O�H�V��

Como empresa del sector de la automoción, el 

concesionario debe preguntarse: ¿está mi empresa 

obligada a implantar un protocolo de prevención 

del acoso? La respuesta, ya lo adelantamos, es 

�D�4�U�P�D�W�L�Y�D�����W�R�G�D�V���O�D�V���H�P�S�U�H�V�D�V�����L�Q�G�H�S�H�Q�G�L�H�Q�W�H�P�H�Q�W�H��

�G�H�O���W�D�P�D�³�R���G�H���V�X���S�O�D�Q�W�L�O�O�D�����W�L�H�Q�H�Q���O�D���R�E�O�L�J�D�F�L�µ�Q��

�G�H���H�V�W�D�E�O�H�F�H�U���H���L�P�S�O�D�Q�W�D�U���X�Q���S�U�R�W�R�F�R�O�R���G�H��

�S�U�H�Y�H�Q�F�L�µ�Q���G�H�O���D�F�R�V�R���H�Q���H�O���P�D�U�F�R���O�D�E�R�U�D�O que 

contemple medidas no solo para prevenir este tipo de 

situaciones, sino también un procedimiento interno 

de actuación si llegaran a producirse.

Así lo establece el artículo 48.1 de la Ley Orgánica 

3/2007 de Igualdad Efectiva entre Mujeres y 

Hombres (LOIEMH):

�$�U�W�¯�F�X�O�R�����������0�H�G�L�G�D�V���H�V�S�H�F�¯�4�F�D�V���S�D�U�D��

prevenir el acoso sexual y el acoso por 

razón de sexo en el trabajo.

1. Las empresas deberán promover 

condiciones de trabajo que eviten el acoso 

sexual y el acoso por razón de sexo y 

�D�U�E�L�W�U�D�U���S�U�R�F�H�G�L�P�L�H�Q�W�R�V���H�V�S�H�F�¯�4�F�R�V���S�D�U�D���V�X��

prevención y para dar cauce a las denuncias o 

reclamaciones que puedan formular quienes 

hayan sido objeto del mismo. 

�&�R�Q���H�V�W�D���4�Q�D�O�L�G�D�G���V�H���S�R�G�U�£�Q���H�V�W�D�E�O�H�F�H�U��

medidas que deberán negociarse con los 

representantes de los trabajadores, tales 

como la elaboración y difusión de códigos de 

buenas prácticas, la realización de campañas 

informativas o acciones de formación. 

Si la empresa está obligada a tener implantado un 

plan de igualdad, este protocolo estará incluido en 

dicho plan (art. 46 LOIEMH). En ausencia de esta 

obligación, �G�H�E�H���H�V�W�D�E�O�H�F�H�U���H�V�S�H�F�¯�4�F�D�P�H�Q�W�H���X�Q��

�S�U�R�W�R�F�R�O�R���G�H���S�U�H�Y�H�Q�F�L�µ�Q���G�H�O���D�F�R�V�R���V�H�[�X�D�O���\���R���S�R�U��

�U�D�]�µ�Q���G�H���V�H�[�R��

¿QUÉ ES EL ACOSO SEXUAL Y/O POR RAZÓN 

DE SEXO? Tanto la directiva europea 2006/54/

CE, como la LOIEMH, consideran que el acoso 

sexual y el acoso por razón de sexo son conductas 

discriminatorias que pueden producirse entre 

personas de igual o distinto nivel jerárquico, tengan 

o no una relación de dependencia dentro de la 

estructura orgánica de la empresa.

�/�D���/�2�–�(�0�+���G�H�4�Q�H���H�Q���V�X���D�U�W�������������H�O���D�F�R�V�R���V�H�[�X�D�O 

como “cualquier comportamiento, verbal o físico, 

de naturaleza sexual que tenga el propósito o 

produzca el efecto de atentar contra la dignidad 

de una persona, en particular cuando se crea un 

entorno intimidatorio, degradante u ofensivo”. Abarca 

conductas consistentes en palabras, gestos, 

actitudes o actos concretos que, desarrollados en el 

ámbito laboral, se dirijan contra una persona con la 

intención de conseguir una respuesta de naturaleza 

sexual no aceptada libremente. En determinadas 

circunstancias, un único incidente puede ser 

constitutivo de acoso sexual (por ejemplo, una broma 

sexual ofensiva o un comentario obsceno).

Por su parte, el �D�F�R�V�R���S�R�U���U�D�]�µ�Q���G�H���V�H�[�R��(art. 7.2 

LOIEMH) lo constituye “cualquier comportamiento 

El acoso sexual y el acoso por razón de 
sexo son conductas discriminatorias 
que pueden producirse entre personas 
de igual o distinto nivel jerárquico
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realizado en función del sexo de una persona, con el 

propósito o efecto de atentar contra su dignidad y de 

crear un entorno intimidatorio, degradante u ofensivo” . 

Por ejemplo: ridiculizar o despreciar las capacidades o 

habilidades de las mujeres con respecto a los hombres.

La diferencia entre ambos tipos de acoso estriba en 

que, mientras que el primero se circunscribe al ámbito 

de lo sexual, el segundo implica un tipo de situación 

laboral discriminatoria mucho más amplia, en la que 

no tiene por qué existir una intencionalidad de carácter 

sexual por parte de la persona agresora.

¿EN QUÉ CONSISTE ESTE PROTOCOLO? El protocolo 

de prevención del acoso sexual y/o por razón de sexo 

debe contemplar dos tipos de actuaciones: por un lado, 

el establecimiento de medidas que prevengan y eviten 

este tipo de situaciones y, por otro, el establecimiento 

de un cauce interno de actuación. Dentro del mismo, 

se recomienda implantar un canal de denuncias que 

permita a los empleados y terceros denunciar de 

�I�R�U�P�D���F�R�Q�4�G�H�Q�F�L�D�O���\���D�Q�µ�Q�L�P�D���D�T�X�H�O�O�D�V���F�R�Q�G�X�F�W�D�V����

acciones o hechos que puedan ser constitutivos de 

acoso, garantizando al mismo tiempo la indemnidad 

del trabajador denunciante, es decir, impidiendo que se 

puedan adoptar represalias contra él.

La empresa deberá contar con un procedimiento 

interno  adecuado a tal efecto. 

La primera medida que ha de adoptarse, una vez que 

haya sido denunciada (o conocida por cualquier medio) 

una situación de este tipo, ha de ser la apertura de una 

�L�Q�Y�H�V�W�L�J�D�F�L�µ�Q�� que ha de ser exhaustiva, mediante un 

�H�[�S�H�G�L�H�Q�W�H en el que se recaben todas las pruebas 

pertinentes (testimonios de testigos, informes 

periciales, etc.) encaminadas a determinar con la mayor 

precisión qué ha sucedido. 

Aunque resulta obvio, debemos hacer especial hincapié 

en la absoluta independencia e indemnidad que ha de 

procurarse al instructor del expediente.

En determinadas circunstancias, será conveniente la 

adopción de medidas cautelares  que protejan a la 

persona trabajadora o contribuyan a no contaminar el 

marco de la investigación.

Tomado el conocimiento completo, ha de decidirse 

qué acciones deben adoptarse, especialmente si la 

investigación concluye que, efectivamente, se ha 

producido una situación de acoso laboral, en cuyo caso 

la empresa deberá adoptar las medidas oportunas, 

que pueden implicar sanciones disciplinarias, medidas 

de vigilancia para evitar que la situación vuelva 

a producirse, así como medidas de información, 

sensibilización y formación a la plantilla de trabajadores.

DIVULGACIÓN ENTRE LA PLANTILLA. Sin duda, uno 

de los aspectos más importantes y necesarios para 

la efectividad del protocolo de prevención del acoso 

es la divulgación y comunicación del mismo a toda la 

plantilla de trabajadores y colaboradores. 

Adicionalmente, frente a una inspección o una denuncia, 

la empresa ha de acreditar que todos sus trabajadores, 

departamentos y áreas conocen y tienen a su disposición 

esta herramienta. Para ello, se puede recurrir a diferentes 

vías, como por ejemplo su publicación en la página web 

de la empresa, en la propia intranet, en los tablones de 

anuncios, difusión por medio de correo electrónico o 

entregando copias físicas del documento a los empleados 

�\���U�H�F�D�E�D�Q�G�R���V�X���4�U�P�D���F�R�P�R���U�H�F�L�E�¯��

¿PUEDE LA EMPRESA SER SANCIONADA SI NO CUMPLE 

CON ESTA OBLIGACIÓN? Sí. La Ley de Infracciones 

y Sanciones en el Orden Social (LISOS) establece que 

el incumplimiento de la obligación de contar con un 

protocolo de prevención del acoso sexual y/o por razón 

de sexo puede ser constitutivo de una infracción muy 

�J�U�D�Y�H�� lo cual puede acarrear sanciones en materia de 

relaciones laborales de hasta 225.018 euros en su grado 

máximo. De hecho, actualmente, la Inspección de Trabajo 

y Seguridad Social está desarrollando campañas de 

comprobación de la existencia e implantación de estos 

protocolos de prevención del acoso en las organizaciones 

empresariales.

Además de las sanciones administrativas, la empresa 

también puede enfrentarse a la pérdida de ayudas 

�\���E�R�Q�L�4�F�D�F�L�R�Q�H�V que estuviese recibiendo o que 

pretenda solicitar en un futuro.

CONCLUSIÓN. La prevención  siempre es una buena 

consejera y, en el caso de este protocolo, se revela 

como una de sus claves principales. El objetivo 

principal ha de ser evitar que lleguen a producirse 

situaciones de este tipo en el marco de la relación 

laboral. Pero ninguna organización está libre de poder 

encontrarse en algún momento, por las razones que 

fueren, con una situación de este tipo.

El acoso laboral no afecta únicamente a la persona 

acosada; afecta intensamente al clima laboral, al 

rendimiento de los trabajadores y a la actividad 

productiva. La empresa debe tomar conciencia y actuar 

con responsabilidad, manteniendo el respeto y la 

dignidad en sus relaciones con los trabajadores.

Es obligación de todos los integrantes de la 

organización evitar que se produzcan situaciones 

de acoso; y es obligación de la propia organización 

implantar este tipo de medidas para evitar que estas 

situaciones no deseadas se produzcan en el entorno 

laboral y, si llegaran a producirse, garantizar que se 

solventarán de forma adecuada.   

Se recomienda implantar un canal de 
denuncias que permita a los empleados y 
�W�H�U�F�H�U�R�V���G�H�Q�X�Q�F�L�D�U���G�H���I�R�U�P�D���F�R�Q�4�G�H�Q�F�L�D�O��
y anónima aquellas conductas, acciones 
o hechos que puedan ser constitutivos de 
acoso, garantizando al mismo tiempo la 
indemnidad del trabajador denunciante

El incumplimiento de la obligación de 
contar con un protocolo de prevención 
del acoso sexual y/o por razón de sexo 
puede ser constitutivo de una infracción 
muy grave, lo cual puede acarrear 
sanciones en materia de relaciones 
laborales de hasta 225.018 euros
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El compromiso de los 
concesionarios 

�F�R�Q���O�D���G�H�V�F�D�U�E�R�Q�L�]�D�F�L�µ�Q
 más allá de los vehículos

�$�1�$���6�ƒ�1�&�+�(�=��

Directora de estrategia e innovación · Snap-on Business Solutions

�/�D���G�H�V�F�D�U�E�R�Q�L�]�D�F�L�µ�Q���H�Q���H�O���V�H�F�W�R�U���G�H���D�X�W�R�P�R�F�L�µ�Q���Q�R���S�D�V�D���¼�Q�L�F�D�P�H�Q�W�H���S�R�U���H�O��
�S�U�R�G�X�F�W�R�����H�Q���H�V�W�H���F�D�V�R�����H�O���Y�H�K�¯�F�X�O�R�����/�D�V���L�Q�V�W�D�O�D�F�L�R�Q�H�V���H�Q���O�D�V���T�X�H���V�H���Y�H�Q�G�H�Q���\��
se reparan los vehículos juegan un papel importante a la hora de reducir la 

�K�X�H�O�O�D���G�H���F�D�U�E�R�Q�R��

Muchas son las acciones que los concesionarios están 

llevando a cabo, conocedores del papel protagonista que 

desempeñan en el camino hacia la descarbonización.

En los concesionarios, el consumo de energía es ele -

�Y�D�G�R�����G�H�U�L�Y�D�G�R���G�H���T�X�H���O�R�V���H�G�L�4�F�L�R�V���W�L�H�Q�H�Q�����H�Q�W�U�H���R�W�U�R�V��

elementos, potentes instalaciones de climatización 

e iluminación. A esto, hay que añadir los servicios de 

posventa propios, que también son una fuente impor -

tante de gasto y consumo.

Los establecimientos tienen un potencial importante 

de ahorro de energía, pero, para sacar el máximo par-

tido a las acciones, es importante realizar un análisis 

de la concesión para conocer los aspectos a mejorar, 

así como poder trazar una ruta a seguir para conse-

guir el objetivo planteado.

En este sentido, uno de los puntos que aumentará 

positivamente la competitividad de los concesionarios 

será conseguir que las instalaciones sean energética-

�P�H�Q�W�H���H�4�F�L�H�Q�W�H�V���\�����S�D�U�D���H�V�W�R�����O�R���S�U�L�P�H�U�R���T�X�H���G�H�E�H�P�R�V��

�K�D�F�H�U���H�V���F�R�Q�R�F�H�U���O�D���F�H�U�W�L�4�F�D�F�L�µ�Q���H�Q�H�U�J�«�W�L�F�D��

En las siguientes líneas, conoceremos en profundidad 

�T�X�«���H�V�����F�µ�P�R���\���S�R�U�T�X�«���G�H���O�D���F�H�U�W�L�4�F�D�F�L�µ�Q���H�Q�H�U�J�«�W�L�F�D����

así como su obligatoriedad.

Con la entrada en vigor del RD 390/2021, se ha am-

�S�O�L�D�G�R���H�O���£�P�E�L�W�R���G�H���O�D���D�S�O�L�F�D�F�L�µ�Q���G�H���O�R�V���H�G�L�4�F�L�R�V���T�X�H��

�G�H�E�H�Q���G�L�V�S�R�Q�H�U���G�H���F�H�U�W�L�4�F�D�G�R���G�H���H�4�F�L�H�Q�F�L�D���H�Q�H�U�J�«�W�L-

�F�D�����H�G�L�4�F�L�R�V���G�H�V�W�L�Q�D�G�R�V���D���X�V�R�V���F�R�P�H�U�F�L�D�O�H�V����

En el sector de automoción, a partir de junio de 2022, 

�H�V�W�£�Q���R�E�O�L�J�D�G�R�V���D���H�[�K�L�E�L�U���O�D���H�W�L�T�X�H�W�D���G�H���H�4�F�L�H�Q�F�L�D��

energética aquellos concesionarios que cuenten con 

�X�Q�D���V�X�S�H�U�4�F�L�H���¼�W�L�O���V�X�S�H�U�L�R�U���D�����������P�������H�Q���V�X���]�R�Q�D���G�H��

exposición). La zona de posventa no está obligada, 

�S�H�U�R�����V�L���H�[�L�V�W�L�H�U�D���X�Q�D���R�4�F�L�Q�D���F�R�Q���X�Q�D���V�X�S�H�U�4�F�L�H���¼�W�L�O��

igual o superior a 50 m2, para esta sí sería obligatorio 

�R�E�W�H�Q�H�U���G�L�F�K�R���F�H�U�W�L�4�F�D�G�R��

�(�O���F�H�U�W�L�4�F�D�G�R���G�H���H�4�F�L�H�Q�F�L�D���H�Q�H�U�J�«�W�L�F�D���H�V���X�Q�D���G�R�F�X-

mentación suscrita por un técnico competente, que 

contiene la información sobre las características 

�H�Q�H�U�J�«�W�L�F�D�V�����O�D���F�D�O�L�4�F�D�F�L�µ�Q���G�H���H�4�F�L�H�Q�F�L�D���H�Q�H�U�J�«�W�L�F�D��

y las recomendaciones de posibles intervenciones 

técnicamente viables del concesionario, para mejorar 

�O�D���H�4�F�L�H�Q�F�L�D���H�Q�H�U�J�«�W�L�F�D�����(�V�W�D�V���U�H�F�R�P�H�Q�G�D�F�L�R�Q�H�V���Q�R�V��

�D�\�X�G�D�U�£�Q���D���L�G�H�Q�W�L�4�F�D�U���R�S�R�U�W�X�Q�L�G�D�G�H�V���G�H���D�K�R�U�U�R���G�H��

costes, trazar el objetivo y establecer la hoja de ruta 

con acciones y tiempo determinado.

�(�O���F�H�U�W�L�4�F�D�G�R���G�H���H�4�F�L�H�Q�F�L�D���H�Q�H�U�J�«�W�L�F�D���G�H�E�H���H�V�W�D�U���U�H�J�L�V-

trado en el órgano competente de la Comunidad Autó -

�Q�R�P�D���F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G�L�H�Q�W�H���H�Q���P�D�W�H�U�L�D���G�H���F�H�U�W�L�4�F�D�F�L�µ�Q����

�/�D���H�4�F�L�H�Q�F�L�D���H�Q�H�U�J�«�W�L�F�D���G�H���O�D���L�Q�V�W�D�O�D�F�L�µ�Q���L�Q�F�O�X�\�H�����H�Q�W�U�H��

otras cosas, la energía consumida en la calefacción, 

la refrigeración, la ventilación, la producción de agua 

caliente sanitaria y la iluminación. Cada uno de estos 

aspectos deben satisfacer la demanda energética en 

unas condiciones óptimas de funcionamiento. Analiza -

dos por separado, se podrán conocer cuáles de ellos 

Uno de los puntos que aumentará 
positivamente la competitividad de los 
concesionarios será conseguir que las 
instalaciones sean energéticamente 
�H�4�F�L�H�Q�W�H�V

En el sector de automoción, a partir de 
junio de 2022, están obligados a exhibir la 
�H�W�L�T�X�H�W�D���G�H���H�4�F�L�H�Q�F�L�D���H�Q�H�U�J�«�W�L�F�D���D�T�X�H�O�O�R�V��
concesionarios que cuenten con una 
�V�X�S�H�U�4�F�L�H���¼�W�L�O���V�X�S�H�U�L�R�U���D�����������P�������H�Q���V�X��
zona de exposición)

NOS INTERESA CONOCER 



Mantenimiento
y asistencia técnica
de equipos de taller

Ahorro
Centraliza

 todos tus equipos
 en un contrato único

 y agrupa las revisiones 
en una única visita

Solicita ahora una consultoría de taller gratuita.
Inventariamos los equipos de tu instalación y su funcionamiento, emitiendo un informe 

con recomendaciones e implicaciones legales de su estado.

Certificados
Aseguramos

el cumplimiento de la 
normativa de seguridad, 

laboral y medio 
ambiental

Calibración
 de tus equipos

con un laboratorio 
acreditado

Documentación 
digitalizada y 
almacenada

Subvenciones 
Tramitamos

las ayudas de 
la Administración

INFORMACIÓN Y CONTACTO
91 335 13 02 · equipamiento@proassa.com

Asesoramiento
en la compra y 
suministro de 

equipos de taller  
adaptados

a tus necesidades

Traslado y 
redistribución de 

talleres 
para mover 

tus equipos al completo 
sin parar la actividad

54 | PROASSAMAGAZINE

debemos mejorar en nuestro compromiso con el me -

dio ambiente reduciendo el impacto medioambiental.

El ahorro de costes energéticos está directamente 

�O�L�J�D�G�R���D���O�D���P�H�M�R�U�D���G�H���O�D���H�4�F�L�H�Q�F�L�D���H�Q�H�U�J�«�W�L�F�D���\�����H�Q���H�V�W�H��

sentido, se reduce o compensa la huella de carbono.

Son varias las propuestas que se presentan para com -

pensar la huella de carbono, entre las que se encuen -

tran, además de la anteriormente citada, invertir en 

iniciativas medioambientales, realizar campañas de 

sensibilización o elegir consumo de energías renovables.

Estamos inmersos en un momento decisivo para rea-

lizar cambios que garanticen un futuro prometedor 

para los concesionarios y, en este camino que se ha 

empezado a recorrer, no podemos olvidar la impor -

tancia de frenar el cambio climático.

Los concesionarios, pieza fundamental de la cadena 

de valor del sector de automoción y actores princi -

pales en el proceso de descarbonización, tienen a su 

alcance el cumplir con los objetivos medioambientales 

propuestos, así como satisfacer las exigencias de los 

clientes con conciencia medioambiental, siempre que 

de una manera proactiva comiencen a ser parte del 

cambio, orientados y acompañados por partners de 

�F�R�Q�4�D�Q�]�D����

Proassa, desde el compromiso de acompañamiento a los 

concesionarios que le caracteriza y buscando soluciones 

que en cada momento sean las que refuercen el posicio -

namiento de sus clientes, bajo el acuerdo de colabora -

ción con Snap-on Business Solutions, ofrece los recursos 

necesarios para cumplir con la normativa medioam -

�E�L�H�Q�W�D�O���H�Q���H�O���F�D�V�R���G�H���O�D�V���F�H�U�W�L�4�F�D�F�L�R�Q�H�V���H�Q�H�U�J�«�W�L�F�D�V�����G�H��

obligado cumplimiento a partir de junio de 2022.

Son importantes las alianzas estratégicas que permitan 

despegar iniciativas que posicionen al concesionario 

en la automoción del futuro: concesionario sostenible 

para una movilidad sostenible y con futuro.  

NOS INTERESA CONOCER 

Los concesionarios, pieza fundamental 
de la cadena de valor del sector de 
automoción y actores principales en el 
proceso de descarbonización, tienen a 
su alcance el cumplir con los objetivos 
medioambientales propuestos
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