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EDITORIAL
GLORIA ELENA VÉLEZ

Secretaria General Agrupación Concesionarios Volvo.

Quiero agradecer la oportunidad brindada por Proassa 
y en especial a Marta Mantecón, para escribir el editorial 
para el número del presente mes, asumiéndolo con 
enorme agrado.

Estoy muy orgullosa de pertenecer al sector del 

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

distribución, siempre la punta de lanza de esta industria 

que es un ejemplo por su adaptación a los gustos y 

recursos del cliente y a los cambios en las reglas de juego, 

que nos envía el mercado. 

Es un sector que tiene hoy, muchos retos: sostenibilidad; 

digitalización; nuevos actores en el mercado, cambios en 

los sistemas de propulsión, regulación de actividad de 

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

nuestro sistema de comercialización.

La revolución digital, ha permitido que los clientes 

lleguen muy informados a la concesión, han comparado 

prestaciones de los coches, precios y cuotas e incluso 

los han personalizado, lo que obliga a las concesiones 

a formar cada vez más a sus comerciales para atender 

las inquietudes del cliente, entender sus necesidades 

y poder cerrar las ventas, es un proceso cada vez más 

competitivo y de gran exigencia.

En estos dos últimos años la novedad es la entrada de 

las marcas chinas en nuestro mercado, con muchas de 

las cuales las marcas europeas han tenido convenios 

para la fabricación de sus modelos y en el menor de los 

casos los tienen como proveedores de muchas de sus 

piezas. Por lo cual, los constructores chinos, tienen un 

conocimiento profundo de los procesos de fabricación, 

además, cuentan con el apoyo de su gobierno, para la 

investigación e inversión en tecnología.

Para nuestros concesionarios el contacto es nuevo, y 

por ello Faconauto, nuestra patronal, viene realizando 

actividades para acercar estos grupos de empresas a los 

concesionarios. La próxima actividad, será la Cumbre 

hispano-china, que se celebrará con posterioridad a la 

entrega de este artículo a Proassa y que contará con una 

gran asistencia, principalmente de concesionarios. 

Ante la realidad actual en España, en la que el 

consumo parece golpeado, no solo por la decisión de 

la tecnología del coche a comprar, sino también por 

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

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

con una gran oferta de coches procedentes de marcas 

chinas a precios accesibles, bastante bien equipados 

y cuya venta está promovida en muchos casos por 

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

conquista del mercado. 

Las marcas europeas se vienen adaptando a todos los 

cambios que se nos presentan, en primera instancia, 

están respondiendo con programas de fusiones 

temporales o tecnológicas, pero en la relación con sus 

concesionarios actúan de manera más lenta ya que 

vienen probando sistemas de relación con sus redes que 

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

un modelo claro de negocio.

Por su parte los constructores chinos están ubicándose 

también con fábricas en Europa, España les ha abierto 

sus puertas tanto como plataforma logística como 

constructiva, probablemente buscando reducir las 

barreras arancelarias que se están poniendo en marcha. 

Como consecuencia de este competitivo escenario 

mercantil, nuestros concesionarios están buscando, 

también, alianzas estratégicas para aumentar su 

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

como adelgazar sus estructuras industriales y ampliar su 

presencia como escaparate, apoyándose también en las 

nuevas tecnologías.

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

coches y los concesionarios para hacer su trabajo 

necesitan un escenario claro y seguro para realizar las 

inversiones que necesitan las marcas europeas o chinas. 
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ENTREVISTA

cuanto a poner en valor el papel del concesionario y que 

podamos racionalizar estas políticas que tanto nos están 

afectando y tanto nos van a afectar en el futuro.

Con la continua transformación que está viviendo el sector, 

¿cómo está siendo liderar esta patronal europea?

No me da miedo asumir responsabilidades y creo que 

lo he demostrado estos últimos años. Mi papel es el de 

hablar en nombre de empresarios europeos que tanto 

se juegan en cuanto su patrimonio como vida personal 

y que tanto ofrecen a la sociedad y a la economía. 

Creo que todos debemos de estar dispuestos, en un 

momento dado, a asumir responsabilidades que no sean 

directamente relacionadas con nuestros negocios, eso 

sí; teniendo claro el momento de entrada y el momento 

de salida. No soy de los que llega a los sitios y se eterniza. 

Esto es un grave error y suele ocurrir en la mayoría de 

las organizaciones empresariales: los presidentes se 

eternizan en los cargos y no saben el momento de decir 

adiós. Yo lo he tenido clarísimo, cuando entro y cuando 

salgo, en los puestos en los que he estado.

¿Cuáles son los principales retos que se están abordando 

en la AECDR?

Ahora mismo tenemos 3 retos fundamentales:

• Racionalizar la política de emisiones del parlamento 

europeo. El año 2025 es un año crítico porque con la 

normativa café es posible que algunos fabricantes 

no puedan mandar los coches que necesitan 

algunos concesionarios para poder asumir nuestros 

compromisos. Con las ventas de vehículo eléctrico que 

se están produciendo en España y Europa vamos a tener 

serios problemas si no conseguimos que la comisión 

ralentice un poco el proceso para que sea más asumible 

por parte del cliente.

• El acceso al dato es muy importante para los 

concesionarios ahora y en el futuro. En un momento 

en que el automóvil es un gran generador de datos 

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

de información para poder trabajar. No puede ser que 

el dato del cliente sólo lo tenga el fabricante, nosotros 

debemos de estar ahí para ofrecer todos los servicios que 

ese cliente va a necesitar ahora y en el futuro.

• Estar muy atentos al contrato de agencia, siempre 

hemos dicho que el contrato de agencia puede ser muy 

perjudicial para las redes de concesionarios. Es cierto que 

la mayor parte de los fabricantes se están dando cuenta 

de que no son capaces de hacer lo que los concesionarios 

estamos haciendo y están dando marcha atrás. Vamos a 

seguir muy vigilantes respecto a este tema. 

Hay más temas que estamos trabajando y que no son de 

menor importancia. Al contrario, son muy importantes 

también. Podemos profundizar en ellos en futuras 

entrevistas.

¿Cuál es la visión que tiene la AECDR para el futuro del 

sector?

Yo, como presidente de la AECDR, y el resto de 

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

de que el automóvil y los concesionarios tenemos un 

futuro apasionante. Siempre va a haber necesidades de 

movilidad en los ciudadanos y nosotros tenemos que 

estar ahí con nuestra capilaridad, nuestro saber hacer y 

con nuestras grandes inversiones que hemos hecho para 

poder llegar a cliente. Estamos en una pelea continua 

para tener futuro y, aunque el sector viva momentos 

difíciles, tenemos la convicción de que nuestro futuro 

será brillante.

¿Cómo ve la AECDR la entrada de las marcas chinas en el 

mercado europeo y por tanto en los concesionarios?

Nosotros, a diferencia de algunas marcas europeas, 

pensamos que la entrada de marcas chinas es una 

gran oportunidad para la red de concesionarios. 

Independientemente de que estén imponiendo tasas a 

los coches chinos su llegada es un hecho y va a producir 

un fuerte impacto en las ventas europeas. Nosotros, que 

somos vendedores de vehículos, no nos queda otra cosa 

que darle la bienvenida y trabajar con ellos. Lo que hay que 

pensar es el porqué ha ocurrido esto; nosotros veníamos 

anunciándolo. El continente europeo, gran fabricante de 

vehículos de combustión de calidad, no puede hacer un 

giro tan radical en su política mirando hacia el vehículo 

eléctrico donde no teníamos el know-how y donde no 

teníamos experiencia fabricando coches. Una vez que 

eso se ha hecho los fabricantes chinos han decidido que 

Europa pasa a ser un continente referencial y vienen.

Tras los resultados de las últimas elecciones europeas, 

¿Cómo cree que puede afectar al sector de la automoción?

Creo que el resultado de las elecciones europeas es un 

gran resultado para los intereses del sector del automóvil. 

Es un giro hacia una visión más sensata y racional 

respecto a las políticas de la automoción que dejará 

notar sus efectos. En la última reunión que mantuve 

con las autoridades vi otra forma de hablar, otra forma 

de afrontar los problemas y una  sensibilidad mucho 

más grande con el empleo y la riqueza que el sector 

del automóvil ofrece a la economía y a los ciudadanos 

europeos. Después de estas elecciones estoy ilusionado 

con todo lo que podemos conseguir trabajando con las 

distintas comisiones en sus distintas mesas de trabajo.  

Gerardo Pérez 
Presidente de la AECDR

Desde noviembre de 2022, Gerardo Pérez ha ocupado la presidencia de la 
AECDR, una organización que reúne a concesionarios y talleres europeos con 
el objetivo de defender los intereses del sector automotriz frente a los retos 
que plantean las políticas europeas. 

S.C. PROASSA

En este tiempo, su liderazgo ha sido clave para impulsar 
una visión más equilibrada y realista sobre temas 
críticos, como la política de emisiones, el acceso a los 
datos y el contrato de agencia, siempre buscando 
que la voz de los concesionarios sea escuchada en 
Bruselas. En esta entrevista con PROSSA Magazine, 
Gerardo Pérez nos comparte los desafíos y avances 
que está experimentando el sector en un contexto de 
transformación profunda.

Cuando asumió la presidencia de la AECDR, su principal 
objetivo era poner encima de la mesa políticas más 
racionales donde Europa tenga en cuenta que el 
mantenimiento y defensa de la industria automotriz debe 
ser primordial a la hora de tomar determinadas decisiones, 
¿considera que este objetivo está dando sus resultados?

El mundo del automóvil vive en un momento 
absolutamente excepcional en las políticas europeas. 
Las emisiones están complicando un sector que ya de 
por sí vivía momentos convulsos. La existencia de la 
AECDR es fundamental porque la voz del concesionario 
debe ser escuchada en los foros europeos ya que no 
podemos olvidar que somos la voz del cliente. Somos 
los que más cerca estamos de ellos, los que conocemos 
sus expectativas, sus limitaciones y sin nosotros 
ninguna transformación puede ser posible. El impulso 
que estamos dando a la AECDR en este último año ha 
sido sensacional: he encontrado la ayuda y el apoyo 
del resto de países y sus presidentes y estoy muy 
ilusionado porque también hemos encontrado una gran 
receptividad por parte de las autoridades europeas en 



| 9PROASSAMAGAZINE8 | PROASSAMAGAZINE

El derecho
 de los distribuidores 
a las ventas pasivas

JOSÉ BONMATÍ CRESPO 
QVADRIGAS ABOGADOS

JURÍDICO

Variopintos son los interrogantes que se plantean los 
distribuidores con el desarrollo del e-commerce y la aparición 
de los canales alternativos que han venido a satisfacer las 
expectativas de compra y las inquietudes de los consumidores. Las 
posibilidades que proporciona la venta online y la facilidad con que 
se pueden encontrar los vehículos y modelos deseados, al mejor 
de los precios posibles, ha incrementado el deseo de los clientes 
por desplazarse a donde fuera necesario si se trata de adquirir un 
vehículo, no siendo ya tan relevante la identidad del distribuidor  
�R�4�F�L�D�O���P�£�V���F�H�U�F�D�Q�R�����Q�L���H�O���O�X�J�D�U���G�H���H�Q�W�U�H�J�D���G�H�O���P�L�V�P�R��

En la actualidad, cada vez son más frecuentes estas preguntas: 
¿Puedo vender a un cliente que no es de mi zona?  ¿Se le puede 
exigir que compre en el distribuidor más cercano a su domicilio? 
¿Puedo obligar a que vaya a un distribuidor de otra Provincia 
si no tengo existencias? ¿Debería consultar al Fabricante estas 
eventualidades? ¿Si le vendo tendría que cubrir la garantía, aunque 
�Q�R���H�V�W�«���G�R�P�L�F�L�O�L�D�G�R���H�Q���P�L���]�R�Q�D���G�H���L�Q�5�X�H�Q�F�L�D�"

Lo que a priori, para los no afectados, parecen preguntas de 
sencilla respuesta, especialmente si tenemos en cuenta la 
feroz competencia que existe entre los distintos distribuidores 
y la importancia económica de la actividad de posventa, se ha 
desvelado como un asunto de vital importancia, toda vez que el 

El Regulador, concretamente la CNMC, 
ha decidido velar por los derechos de 
los consumidores, especialmente ante la 
negativa de algunos distribuidores a vender 
a clientes que no sean de su zona. 
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JURÍDICO

Distribución la restricción de ventas activas fuera 

del territorio asignado al distribuidor (arts. 4.b.i y 

4.c.i. del REC 720/2022 y disposiciones 219 y 229 

de sus Directrices). Dicho de otro modo, que el 

proveedor puede prohibir al distribuidor que haga 

promociones, con publicidad directa, fuera de su zona 

de responsabilidad primaria. 

Esto parece razonable, pues el proveedor tiene 

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

de modo que cada miembro realice sus mayores 

esfuerzos en la zona asignada, consiguiendo así que la 

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

III. LA PROHIBICIÓN AL PROVEEDOR DE RESTRINGIR 

LAS VENTAS PASIVAS EN UN TERRITORIO.

Sin embargo, los arts. 4.b.i.1 y 4.c.i.1 del REC 720/2022 

y las disposiciones 222 y 229 de sus Directrices 

explicativas no permiten al proveedor restringir las 

Regulador, concretamente la CNMC, ha decidido velar 

por los derechos de los consumidores, especialmente 

ante la negativa de algunos distribuidores a vender a 

clientes que no sean de su zona. 

Por ello, he considerado pertinente compartir mi 

criterio sobre la problemática, diferenciando al efecto 

los aspectos más relevantes:

I. LA DIFERENCIA ENTRE LAS VENTAS ACTIVAS Y LAS 

VENTAS PASIVAS.

Antes de abundar en la cuestión troncal, es necesario 

discernir entre “ventas activas” y “ventas pasivas”:

• Según el art. 1.1. L) del REC 720/2022 , las ventas 

activas son aquellas que se producen cuando 

el distribuidor se dirige a los clientes, ya sea 

por correo electrónico, llamada de teléfono, 

publicidad directa, promociones u otros medios 

de comunicación que le permitan contactar 

directamente con los clientes. En otras palabras, 

que el distribuidor es quien se pone en contacto 

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

• Conforme a lo dispuesto en el art. 1.1. M) del REC 

720/2022, las ventas pasivas son las que se originan 

como respuesta a las peticiones de los clientes. Es 

decir, que el cliente es la persona que traslada al 

distribuidor su deseo de adquirir un bien.

�(�Q���G�H�4�Q�L�W�L�Y�D�����T�X�H���O�D���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�D���H�Q�W�U�H���O�D�V���Y�H�Q�W�D�V���D�F�W�L�Y�D�V���\��

las ventas pasivas radica en quién da el primer paso para 

que se produzca la compraventa. Si este “paso” lo da el 

distribuidor, hablamos de venta activa; si, por el contrario, 

lo da el cliente, estamos ante una venta pasiva.

II.  LA FACULTAD DEL PROVEEDOR DE ACOTAR LAS 

VENTAS ACTIVAS A LA ZONA DE RESPONSABILIDAD 

PRIMARIA DE SU DISTRIBUIDOR.

La importancia de distinguir entre las ventas activas o 

pasivas reside en que el proveedor -léase importador 

o fabricante- puede establecer en el Contrato de 

ventas pasivas fuera de la zona de responsabilidad 

primaria concedida al distribuidor. En otras 

palabras, que un proveedor no puede prohibir a sus 

distribuidores vender a clientes que no sean de su 

zona, siempre y cuando sean estos quienes se dirijan al 

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

Esto se fundamenta, principalmente, en dos motivos: 

• Negar la posibilidad de compra a un cliente, que 

únicamente busca un precio más asequible o 

una alternativa en el mercado, supondría un 

grave perjuicio para este último, lo que implicaría 

una actuación contraria a uno de los objetivos 

primordiales de las normas de competencia: velar 

por los intereses del consumidor. 

• Esta negativa conllevaría que se compartimentara 

el mercado, de modo que los clientes solo podrían 

comprar en su territorio, lo que está prohibido 

por ser una conducta anticompetitiva , que atenta 

contra el libre mercado.

IV. CASUÍSTICA APLICABLE EN EL SECTOR DE LA 

AUTOMOCIÓN.

Pongamos un ejemplo: Un cliente joven, con notables 

conocimientos informáticos y limitado poder 

adquisitivo, reside en una gran ciudad y desea un 

modelo de coche concreto. Lo busca al precio más 

asequible y lo encuentra en la página web de un 

concesionario que está situado en una ciudad más 

El proveedor puede prohibir al 
distribuidor que haga promociones, 
con publicidad directa, fuera de su 
zona de responsabilidad primaria 

Un proveedor no puede prohibir a 
sus distribuidores vender a clientes 
que no sean de su zona, siempre y 
cuando sean estos quienes se dirijan 
�D�O���G�L�V�W�U�L�E�X�L�G�R�U���F�R�Q���H�O���4�Q���G�H���D�G�T�X�L�U�L�U��
un producto
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pequeña, fuera de su Comunidad Autónoma, a solo 

100 km de su domicilio. A la vista de que la distancia 

no es excesivamente elevada, y que el precio se ajusta 

a su disponibilidad, se pone en contacto con dicho 

concesionario para adquirirlo.

En este caso, al actuar el cliente de forma 

proactiva, dirigiéndose al distribuidor                                           

-independientemente del medio de comunicación que 

utilice- hablamos de una venta pasiva. Por lo tanto, si el 

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

su decisión en que el cliente está fuera de su territorio- 

estaría incurriendo en una infracción de la normativa 

de competencia.

Dicho esto, quede constancia de que los contratos de 

distribución al uso, al menos los que nosotros hemos 

tenido la oportunidad de matizar, no suelen infringir la 

legalidad. 

Igualmente debo mencionar que no tenemos 

constancia de que los proveedores hayan dado alguna 

directriz o indicación concerniente a la prohibición de 

una venta pasiva a un cliente domiciliado fuera del área 

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

JURÍDICO

V. ACERCA DE UNA RECIENTE NOTICIA PUBLICADA 

POR LA CNMC

El pasado día 4 de octubre de 2023, la CNMC publicó 

una nota de prensa en la que mencionaba que dicho 

Organismo estaba investigando posibles prácticas 

anticompetitivas en el mercado de la distribución de 

maquinaria agrícola, que consistían en el reparto del 

mercado mediante la restricción de las ventas pasivas 

a clientes situados fuera del área determinada en el 

contrato de distribución. 

Esta nota de prensa de la CNMC tiene su origen 

en la investigación de unas prácticas similares a la 

�H�M�H�P�S�O�L�4�F�D�G�D���H�Q���H�O���S�X�Q�W�R���D�Q�W�H�U�L�R�U�����1�R���R�E�V�W�D�Q�W�H�����V�L��

tenemos en cuenta que los contratos de distribución 

de maquinaria agrícola se han debido redactar 

correctamente, que los fabricantes no suelen dar 

directrices expresas para la restricción de ventas 

pasivas y que la competencia que hay en el sector 

agrícola es sumamente agresiva, podría sorprender 

que la CNMC esté investigando estas actuaciones. 

Dicho esto, que el Regulador anuncie estar indagando 

acerca de estas prácticas, sobre la base de indicios, no 

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

de manera incorrecta, por mucho que la CNMC 

haya considerado que hay vestigios de que algún 

distribuidor podría haber actuado –seguramente por 

desconocimiento- de forma errónea.

VI. CONCLUSIONES

1ª) El crecimiento del  e-commerce  va a propiciar 

que, cada vez más, los consumidores busquen en 

las redes sociales, páginas web u otros medios 

digitales, las ofertas con mejores condiciones y/o 

los precios más accesibles, lo que conlleva una 

mayor interacción con el cliente.

2ª) La diferencia entre ventas activas y pasivas 

está en quién toma la iniciativa para que 

se produzca la compraventa –cliente o 

distribuidor- , en el bien entendido de que si el 

acercamiento se produce por parte del cliente 

hablamos de una venta pasiva. 

3ª) Los Proveedores tienen el derecho a restringir las 

ventas activas del distribuidor en un territorio, 

de manera que este último no haga ademán de 

vender fuera del mismo. Sin embargo, no pueden 

prohibir al distribuidor la realización de ventas 

pasivas a clientes que sean de un territorio 

diferente al designado.

4ª) No valoramos si ha habido distribuidores que se 

han negado a vender sus productos a clientes 

que eran de una zona distinta a la que tenían 

asignada en el contrato de distribución  –será 

la CNMC quien determine si se ha producido esta 

infracción o no- pero no cabe duda de que dicha 

práctica es una conducta contraria al art. 4 del 

REC 720/2022 en cuanto supondría, no solo un 

grave perjuicio para el consumidor, sino un reparto 

del mercado, que, a su vez, es una conducta 

prohibida por el art. 1.1.c) de la Ley de Competencia 

Desleal.  

La diferencia entre ventas activas 
y pasivas está en quién toma la 
iniciativa para que se produzca la 
compraventa –cliente o distribuidor

Para cualquier duda sobre el particular, 
no deje de comunicarse con QVADRIGAS 
ABOGADOS a través del apartado de consultas 
de nuestra web: www.qvadrigas.com
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Es por esta razón que la satisfacción del cliente es uno 

de los temas más importantes en el mundo de los 

concesionarios de automóviles. 

Diferentes estudios han revelado que los clientes 

descontentos con la reparación, el servicio o la 

atención que se les presta desde los concesionarios 

no vuelve a ellos. De hecho, de acuerdo con el estudio 

conducido por CoxAutomotive en 2023, el 69% de 

los concesionarios entrevistados declararon tener el 

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

añadir tecnología para mejorar la experiencia de sus 

clientes potenciales y poder construir relaciones de 

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

atender a las valoraciones que realizan. 

Las reseñas en línea representan la verdad más 

directa y transparente que puede ofrecerse sobre 

la experiencia de los clientes. Medir la satisfacción 

del cliente no es solo un ejercicio de rutina, es una 

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

incrementando su valor a largo plazo. La relación con 

un cliente satisfecho va mucho más allá de una simple 

venta inicial. Este cliente volverá al concesionario para 

realizar el mantenimiento de su vehículo, lo que puede 

traducirse en varios miles de euros adicionales durante 

la vida útil del automóvil. Además, la probabilidad 

de que compre su próximo vehículo en el mismo 

concesionario también aumenta considerablemente. 

Sin embargo, una mala atención puede suponer un 

daño para la imagen de la marca.

El concepto de “valor de vida del cliente” (Customer 

Lifetime Value) cobra especial relevancia en este 

ámbito. Un cliente puntual puede representar una 

ganancia promedio de 25.000 euros por la compra de 

�X�Q���Y�H�K�¯�F�X�O�R�����6�L�Q���H�P�E�D�U�J�R�����X�Q���F�O�L�H�Q�W�H���4�H�O�����V�D�W�L�V�I�H�F�K�R��

con su experiencia, puede llegar a generar un 

valor de tres a cinco veces superior gracias a los 

servicios postventa y futuras adquisiciones. Esto 

hace que la calidad del servicio no solo sea un factor 

La satisfacción del cliente, 
clave del éxito

Los concesionarios encuentran cada vez más importante la 
�4�G�H�O�L�]�D�F�L�µ�Q���G�H���V�X�V���F�O�L�H�Q�W�H�V�����(�O���P�«�W�R�G�R���S�D�U�D���F�R�Q�V�H�J�X�L�U�O�R���H�V���R�I�U�H�F�H�U��

un buen servicio que haga que el cliente quiera mantenerse 
en el mismo concesionario y recomendarlo a posibles nuevos 

compradores.

 WENDY ALLEMAN 
IBERIA SALES SPECIALIST MANAGER DDS-NEXTLANE

Medir la satisfacción del cliente no 
es solo un ejercicio de rutina, es una 
estrategia fundamental para captar 
�\���4�G�H�O�L�]�D�U���F�O�L�H�Q�W�H�V�����L�Q�F�U�H�P�H�Q�W�D�Q�G�R���V�X��
valor a largo plazo
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importante, sino un imperativo económico para los 

concesionarios.

La tecnología puede convertirse en la herramienta 

clave que ayude a mejorar la atención al cliente. Los 

avances tecnológicos han logrado agilizar y enriquecer 

la atención al cliente en la posventa gracias a la gestión 

�H�4�F�L�H�Q�W�H���D���W�U�D�Y�«�V���G�H���V�L�V�W�H�P�D�V���&�5�0�����D�Q�£�O�L�V�L�V���G�H���G�D�W�R�V��

para personalizar las comunicaciones, nuevos canales 

digitales, entre otros. 

Con la llegada de las nuevas tecnologías, ahora más 

que nunca, es imprescindible cuidar la imagen y ofrecer 

una atención especial a aquellos clientes que acuden 

presencialmente a los concesionarios. Cuando lo hacen, 

buscan una atención más personalizada y una relación 

más directa que la que pueden obtener en línea. Y esto 

constituye una oportunidad para que el concesionario 

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

Una de las mayores ventajas que la digitalización ofrece 

es la transparencia y la comunicación instantánea con 

el cliente. Hoy en día se puede programar servicios 

online, realizar consultas a través de plataformas 

digitales, o incluso hacer seguimiento actualizado del 

estado de reparación de un determinado vehículo, 

todo esto desde cualquier lugar donde se encuentre 

el cliente. La evolución tecnológica ha mejorado en 

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

consumidor. Características que ayudan a la atención 

más cuidada y personalizada.

Los sistemas de valoración y reseñas ayudan a 

establecer el diálogo y mantener el vínculo con los 

clientes. La puntuación de la e-reputación es un 

indicador entre otros, pero su importancia varía según 

el nivel mostrado. Los consumidores se alejan de las 

empresas con una puntuación inferior a 4 sobre 5, 

mientras que una puntuación entre 4 y 4,5 conduce 

al estancamiento de los clientes. Por encima de 4,7, 

la ganancia en términos de captación de clientes es 

�V�L�J�Q�L�4�F�D�W�L�Y�D�����/�D���U�H�S�X�W�D�F�L�µ�Q���R�Q�O�L�Q�H���L�Q�5�X�\�H���P�X�F�K�R���H�Q��

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

�W�R�G�R���H�Q���O�R�V���F�R�Q�F�H�V�L�R�Q�D�U�L�R�V���F�R�Q���X�Q�D���]�R�Q�D���G�H���L�Q�5�X�H�Q�F�L�D��

limitada. Por tanto, es crucial que aprovechen estas 

oportunidades.

Contrariamente a la creencia popular, las opiniones 

en línea no las dejan solo los clientes descontentos. 

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

compra real, la mayoría de las reseñas son positivas, 

con sólo entre un 5 y un 8% de comentarios negativos 

y un 80% de satisfacción. Además, los internautas no 

se limitan a la valoración de MyBusiness, sino que 

también consultan las reseñas escritas, comprobando 

su volumen y frescura, considerando generalmente 

pertinentes las que tienen menos de tres meses. 

Responder sistemáticamente a todas las reseñas, ya 

sean positivas o negativas, es crucial para demostrar 

la profesionalidad del concesionario, resolver 

cualquier insatisfacción y reforzar su reputación y su 

�F�D�S�D�F�L�G�D�G���G�H���4�G�H�O�L�]�D�F�L�µ�Q��

El futuro de la posventa apunta hacia una mayor 

digitalización y personalización. La atención al cliente 

seguirá cambiando, así como nuestra forma de 

trabajar. Mejorará la conectividad entre vehículos y 

concesionarios lo que posibilitará diagnósticos remotos 

y programación automatizada de servicios. Y, como 

no, la IA será una herramienta muy interesante para 

anticiparse a las necesidades del cliente, generando 

soluciones más innovadoras y personalizadas. Ahora, 

es el momento de ir adelantándose a estos pasos 

y sentar las bases de nuestra digitalización de cara 

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

mañana.  

La evolución tecnológica ha 
�P�H�M�R�U�D�G�R���H�Q���5�H�[�L�E�L�O�L�G�D�G����
transparencia y comunicación con 
el consumidor. Características que 
ayudan a la atención más cuidada y 
personalizada

La IA será una herramienta muy 
interesante para anticiparse a las 
necesidades del cliente, generando 
soluciones más innovadoras y 
personalizadas



Cesión y 
corresponsabilidad
de datos en el sector
de la automoción: 
Un posible riesgo 
para la competencia
y la protección
de los datos 
de carácter 
personal

18 |

PROTECCIÓN DE DATOS

SARA MORA · SOCIA ALEDIA LEGALTECH 

JOSE BONMATÍ · QVADRIGAS ABOGADOS

| 19PROASSAMAGAZINE

La relación entre las marcas y los concesionarios ha 
experimentado transformaciones importantes en los últimos 
años, especialmente tras la entrada en vigor del Reglamento 
General de Protección de Datos (RGPD).

18 | PROASSAMAGAZINE | 19PROASSAMAGAZINE

Antes de la implementación de esta normativa, 

tanto la marca como el concesionario eran 

responsables del tratamiento de los datos. Esto 

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

los clientes, a la par que la marca se reservaba 

el derecho a realizar ventas directas en casos 

muy concretos. Sin embargo, las recientes 

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

entre las que destaca el derecho de la marca 

a realizar ventas directas sin limitaciones, y la 

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

por el RGPD, como la corresponsabilidad, han 

propiciado que las marcas puedan utilizar los 

datos recopilados por el concesionario para sus 

propias ventas. 

En algunos casos, esto ha llevado que los 

concesionarios se vean relegados al papel 

de simples encargados del tratamiento de 

datos, a pesar de que los concesionarios son 

los propietarios de los sistemas de gestión 

�G�R�F�X�P�H�Q�W�D�O�����'�0�6�������\���S�R�G�U�¯�D�Q���V�H�J�X�L�U���L�Q�5�X�\�H�Q�G�R��

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

vehículos.

Este artículo analiza cómo las marcas 

han gestionado la responsabilidad y 

corresponsabilidad a través de prácticas 

contractuales que obligan a los concesionarios 

a compartir sus datos con toda la red 

comercial. Estas prácticas no solo pueden 

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

en la competencia en el mercado, ya que 

algunas empresas se verían obligadas a ceder 

gratuitamente datos valiosos de sus clientes —

�R�E�W�H�Q�L�G�R�V���P�H�G�L�D�Q�W�H���V�L�J�Q�L�4�F�D�W�L�Y�D�V���L�Q�Y�H�U�V�L�R�Q�H�V���G�H��

dinero, tiempo y esfuerzo— a compañías con las 

que compiten directamente.

Los clientes suelen compartir su información 

personal con la expectativa de que será utilizada 

exclusivamente por el concesionario con el que 

interactúan. Es decir, que no prevén que los tenga 

toda la red de concesionarios, ni que el fabricante 

Las marcas han gestionado 
la responsabilidad y 
corresponsabilidad a través 
de prácticas contractuales que 
obligan a los concesionarios a 
compartir sus datos con toda la 
red comercial
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�S�X�H�G�D���X�W�L�O�L�]�D�U�O�R�V���S�D�U�D���4�Q�H�V���G�H���Y�H�Q�W�D���G�L�U�H�F�W�D�����$�G�H�P�£�V����

dado que los concesionarios realizan una inversión 

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

que, cuando los consiguen, la marca los redirija a otros 

concesionarios. Es decir, que contactar a los clientes 

desde otros puntos de la red no solo puede generar 

�G�H�V�F�R�Q�4�D�Q�]�D���\���F�R�Q�I�X�V�L�µ�Q�����V�L�Q�R���T�X�H���W�D�P�E�L�«�Q���S�X�H�G�H��

percibirse como una invasión de su privacidad. 

En el sector, es común encontrar cláusulas en las 

facturas indicando que los datos podrán ser cedidos 

a la red comercial. Esto plantea la siguiente pregunta: 

¿cómo es posible que los datos de la factura de una 

persona jurídica puedan ser cedidos o compartidos en 

corresponsabilidad con una red que es su competencia 

directa? Lo mismo ocurre con las cláusulas de 

consentimiento para envíos comerciales. Las marcas 

suelen responder que, en la práctica, dicha compartición 

no se llevará a cabo, pero la cláusula sigue presente en 

los documentos. Si realmente no se van a compartir los 

datos, ¿por qué continúan apareciendo estas cláusulas 

en los documentos?

Además, es curioso que haya marcas que se opongan a 

que un concesionario comparta los datos de sus clientes 

con el resto de las empresas que componen su grupo, 

alegando que dicho intercambio podría ser contrario 

al artículo 4 de la Ley de Competencia Desleal, en tanto 

se generaría una ventaja competitiva para la empresa 

que recibe los datos, lo que, a su vez, podría conllevar la 

distorsión del comportamiento económico del cliente.

Cuando la red de concesionarios opere bajo un esquema 

de corresponsabilidad, esta debería establecerse 

“a pares”. Esto implica que, si un concesionario 

proporciona datos a la marca, dichos datos deben 

mantenerse exclusivamente entre el concesionario 

Si un concesionario proporciona 
datos a la marca, dichos datos 
deben mantenerse exclusivamente 
entre el concesionario y la marca con 
la excepción de que el concesionario 
pertenezca a un grupo empresarial, 
pues en este caso podría 
compartirlos con el resto de las 
empresas del grupo
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y la marca –con la excepción de que el concesionario 

pertenezca a un grupo empresarial, pues en este caso 

podría compartirlos con el resto de las empresas del 

grupo, siempre y cuando tenga una base legal que 

�M�X�V�W�L�4�T�X�H���O�D���F�H�V�L�µ�Q������

En el caso de la responsabilidad independiente, se 

aplica un principio similar: “la cesión de datos a pares”, 

un concesionario cede los datos a la marca, dichos 

datos deben mantenerse exclusivamente entre el 

concesionario y la marca, a menos que el concesionario 

pertenezca a un grupo empresarial -de modo que pueda 

cederlos a los miembros de su grupo siempre que tenga 

una base legal que ampare dicha cesión-.

Por otro lado, el enfoque de una corresponsabilidad 

generalizada puede tener cuestiones negativas como, 

por ejemplo, cuando un cliente ejerce su derecho a no 

ser contactado, esta solicitud puede tener implicaciones 

para toda la red, incluso si el cliente solo desea dejar de 

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

Esto puede ser problemático si el cliente sigue 

interesado en mantener contacto con otros miembros 

de la red. Si no se gestiona adecuadamente, este punto 

de vista puede llevar a la cancelación generalizada de 

comunicaciones, afectando negativamente la relación 
del cliente con la marca en su conjunto, a la vez que 
limita las interacciones deseadas con su concesionario 
de referencia.

Esta práctica, bajo la premisa “buscar mejorar la 
experiencia del cliente y coordinar esfuerzos de 
marketing”, podría tener consecuencias negativas para 
los concesionarios, pues, después de realizar grandes 
inversiones para aumentar sus leads –varias de ellas 
exigidas por el fabricante-, estarían obligados a cederlos 
al fabricante y al resto de miembros de la Red. Esto 
podría dar lugar a comportamientos deshonestos, pues 
habría quienes apenas trabajasen la captación de datos 
�H�Q���O�D���F�R�Q�4�D�Q�]�D���G�H���T�X�H���O�R�V���U�H�F�L�E�L�U�£�Q���G�H���R�W�U�R�V���P�L�H�P�E�U�R�V��
de la red –que son competidores suyos-, lo que podría 
suponer un comportamiento contrario a la buena fe y, 
por ende, al art. 4 de la Ley de Competencia Desleal.  

Cabe destacar que los datos que se intercambiarán 
son –entre otros- de carácter personal y de contacto 
de los clientes, historial de compras y preferencias de 
�Y�H�K�¯�F�X�O�R�V�����(�Q���G�H�4�Q�L�W�L�Y�D�����T�X�H�����H�Q���X�Q���P�H�U�F�D�G�R���G�R�Q�G�H��
la competencia es feroz, desvelar dicha información 
a los competidores podría afectar a las decisiones 
comerciales de cada concesionario y, por consiguiente, 
al mercado.

A mayores, hay que tener en cuenta que, como 
consecuencia del desarrollo del e-commerce, los 
fabricantes y los concesionarios mantienen una lucha 
�H�Y�L�G�H�Q�W�H���S�R�U���Y�H�Q�G�H�U���D�O���F�O�L�H�Q�W�H���4�Q�D�O�����6�L�Q���H�P�E�D�U�J�R����
esta lucha se verá más desequilibrada aún -en 
detrimento de los concesionarios- pues éstos estarán 
obligados a compartir los datos con el fabricante, 
quien podrá utilizarlos para dirigirse a los clientes de 
los concesionarios, erosionando una gran ventaja 
competitiva en los fabricantes. En otras palabras, si 
a la enorme capacidad económica -y de medios- que 
tienen los fabricantes, le sumamos la recopilación 
de datos recabados por los concesionarios –a costa 
de las inversiones y trabajo de estos-, podríamos 

En un mercado donde la 
competencia es feroz, desvelar dicha 
información a los competidores 
podría afectar a las decisiones 
comerciales de cada concesionario y, 
por consiguiente, al mercado
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encontrarnos ante una exacerbada desigualdad de 

acceso, capacidad y facilidad a la hora de vender a 

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

fabricantes aumentasen exponencialmente sus ventas, 

a expensas de que, indirectamente, la rentabilidad de 

los concesionarios –que en gran medida depende de 

�O�D�V���Y�H�Q�W�D�V���D���F�O�L�H�Q�W�H���4�Q�D�O�����V�H���U�H�G�X�M�H�U�D���P�£�V���D�¼�Q�����3�R�U���O�R��

tanto, en virtud de lo dispuesto, podríamos estar ante 

una actuación contraria a los arts. 1.1.b y 2.2.b) de la Ley 

de Defensa a la Competencia, que prohíben limitar la 

capacidad de distribución de una empresa en perjuicio 

de la misma.

De hecho, el Considerando 13 del REC 720/2022, 

advierte de que, en la distribución dual , el intercambio 

de determinados tipos de información puede plantear 

problemas en materia de competencia, siendo este el 

motivo por el que el artículo 2.5 del referido Reglamento 

dispone que no están permitidos los intercambios de 

información entre el proveedor y el comprador que 

no estén directamente relacionados con la aplicación 

del acuerdo vertical o que no sean necesarios para 

mejorar la producción o la distribución de los bienes o 

servicios contractuales. Sobre esta cuestión abundan los 

apartados 97 y ss. de las Directrices del REC 720/2022, 

habida cuenta de que el apartado 100 de dichas 

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

qué supuestos en los que podría haber un problema en 

materia de competencia, destacando el intercambio de 

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

de los bienes o servicios contractuales, a menos que 

el intercambio de dicha información sea necesario 

para permitir al proveedor o al comprador satisfacer 

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

aplicar o supervisar el cumplimiento de un acuerdo de 

No están permitidos los 
intercambios de información entre 
el proveedor y el comprador que 
no estén directamente relacionados 
con la aplicación del acuerdo 
vertical o que no sean necesarios 
para mejorar la producción o la 
distribución de los bienes o servicios 
contractuales

distribución selectiva o de un acuerdo de distribución 

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

concretos al proveedor o al comprador.

Además, hay que valorar que este sistema solo satisface 

al fabricante, que podría reducir sus inversiones y 

esfuerzos en la compilación de datos de los clientes, 

en el bien entendido de que, más adelante, recibiría 

los datos recabados por los concesionarios. Sin 

embargo, este sistema no parece que vaya a contentar 

a los concesionarios, y mucho menos a los Agentes o 

Talleres Autorizados, que, al no acceder a la información 

compartida entre concesionarios y fabricantes, verán 

mermadas sus posibilidades de competir en el mercado. 

Esto es, porque los distribuidores de mayor tamaño 

-que invierten importantes cuantías económicas 

en alimentar su base de datos- verán que otros se 

aprovechan de sus inversiones, toda vez que los datos 

acabarán en una base de datos común a la que el resto 

tendrán acceso, con independencia del esfuerzo que 

hagan por conseguir el dato del cliente. Igualmente, 

los concesionarios de menor volumen se verán en la 

tesitura de ceder, al resto de competidores de la red, 

aquellos datos que capten, lo que –teniendo en cuenta 

que posee menos medios y una capacidad económica 

no tan elevada- podría desembocar en que se vean 

reducidas sus posibilidades de competir de forma 

efectiva con los grandes concesionarios y/o el fabricante. 

Más allá de las implicaciones para la competencia, esta 

cesión o corresponsabilidad con toda la red puede 

infringir la normativa de protección de datos en cuanto a 

las expectativas razonables de los interesados basadas 

en su relación con el Concesionario de referencia. Si 

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

qué lo va a contactar o va a acceder a sus datos a otro 

concesionario?

Otra vulneración de la normativa de protección de datos 

se observa en relación con el consentimiento explícito 

de los clientes, que es un requisito fundamental para 

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

Sin embargo, en muchos casos, los clientes no son 

adecuadamente informados sobre el alcance de estas 

cesiones ni sobre los riesgos asociados. Asimismo, a 

veces, las marcas, para no utilizar el consentimiento, 

utilizan el interés legítimo como la base jurídica, 

sin hacer una ponderación real, imponiéndoles las 

cláusulas a los concesionarios. Esto no solo expone a los 

concesionarios a sanciones legales, sino que también 

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

y en la red de concesionarios.

La solución a este problema consiste en implementar 

un modelo de cesión de datos o de corresponsabilidad 

“a pares”. Como la relación contractual se establece 

entre dos partes, la cesión de datos debe hacerse 

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

vez que la marca se abstiene de hacer campañas de 

marketing de venta directa a los clientes que ya tienen 

un concesionario de referencia.

Si la marca recibe los datos, podría cederlos o 

gestionarlos en corresponsabilidad con toda la red 

de concesionarios, dado que la corresponsabilidad, o 

cesión, se realiza “a pares”. Sin embargo, cuando los 

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

permanecer en un entorno controlado, respetando 

la privacidad de los clientes y la autonomía de cada 

concesionario, de modo que el resto de los miembros de 

la red no puedan acceder a dichos datos.

Este enfoque no solo protegería los intereses 

comerciales de los concesionarios, sino que también 

garantiza el cumplimiento de la normativa de protección 

de datos y de competencia, fortaleciendo así la 

�F�R�Q�4�D�Q�]�D���G�H�O���F�O�L�H�Q�W�H���� 

Este sistema solo satisface al 
fabricante, que podría reducir 
sus inversiones y esfuerzos en la 
compilación de datos de los clientes, 
en el bien entendido de que, 
más adelante, recibiría los datos 
recabados por los concesionarios



Si vas a dudar de algo, 
duda de tus límites
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Una creencia no es simplemente una idea que la 

mente posee; es una idea que posee a la mente. Tus 

creencias no están hechas de realidades sino más 

bien es tu realidad la que está hecha de tus creencias. 

Hay quien cree que la vida no nos está esperando 

GERMÁN GONZÁLEZ
FORMADOR EMPRESARIAL INDEPENDIENTE 

www.germangonzalez.com
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“Detrás de las montañas hay más montañas”

Tus creencias no están hechas 
de realidades sino más bien es tu 
realidad la que está hecha de tus 
creencias

en ningún lugar, que la vida es algo que nos está 

ocurriendo. La palabra milagro, antiguamente 

“miraglo” proviene del latín “mirari” y “miraculum”, 

�\���V�L�J�Q�L�4�F�D���
�P�L�U�D�U���F�R�Q���D�G�P�L�U�D�F�L�µ�Q�������D�G�P�L�U�D�U�V�H�����R��

“contemplar con admiración, con asombro y con 

estupefacción”. Los latinos llamaban “miraculum” 

a aquellas cosas prodigiosas que escapaban a su 

control y entendimiento, como los eclipses, las 

mareas, las estaciones del año o las tempestades. 

Hay milagros que son “pequeños despertares”, ver 

lo que siempre hemos visto pero con ojos nuevos. 

Los atardeceres o ver las estrellas son una muestra 

de cómo el ser humano se acostumbra a cualquier 

cosa. Se llama “adaptación hedónica”. Si las estrellas 

solo salieran una vez cada cien años, vendrían de 

todo el mundo a verlas y harían cola desde semanas 

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

inmortalizar el instante. Tendidos en el suelo, nos 

quedaríamos sin aliento ante esos miles de mundos 

distantes que tal vez hayan muerto y ya no existan. Si 

así fuera, lo que estaríamos viendo sería únicamente 

su luz viajando hacia nosotros. 

Los días 18 de enero y 19 de julio de 2019 me 

desplomé (de repente pierdes totalmente el 

equilibrio y la sensación de control, y no sabes dónde 

estás) y caí al suelo. Entonces sientes que no puedes 

mantener el equilibrio. Con los días, después de los 

análisis que pasas, vuelves a caminar apoyándote en 

la pared ¡Todo ocurre muy rápidamente! Pensamos 

que dedicamos nuestra vida entera a aprender a 

vivir, pero no es cierto. Dedicamos casi todo nuestro 

tiempo a aprender a morir, a irnos sin apegos y sin 

deudas.

-¿Cómo puedo descubrir mi destino? –te 

pregunté.

-No puedes descubrirlo. Te descubrirá él a 

ti –me dijiste. 

El viaje del héroe es un mito atemporal que habla 

sobre los procesos de cambio y transformación 

que todos estamos llamados a experimentar tarde 

o temprano en nuestra vida. Conocer este periplo 

puede ayudarnos a entender y superar situaciones 

límite o complicadas; o a potenciar nuestro bienestar 

emocional. Hasta que llegue ese instante liberador 

viviremos un proceso de al menos seis etapas que 

van desde creernos víctimas e indefensos hasta las 

preguntas fuente: “¿esto tiene que ser siempre así?”, 

“¿quién quiero ser yo, en relación a esto que me 

ocurre?” o “el relato que me cuento de lo que pasa 

¿me está dando los resultados que quiero?”

En ese camino hay consecuencias y también 

aprendizajes. Lo que se aprende no es nunca lo 

El viaje del héroe es un mito 
atemporal que habla sobre 
los procesos de cambio y 
transformación que todos estamos 
llamados a experimentar tarde o 
temprano en nuestra vida 
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esperado. El conocimiento no es nunca lo creído. 

Cuando sales del camino, el camino aparece.

Las etapas que saldrán a nuestro encuentro son:

1. LA LLAMADA O DESAFÍO. Intuyes que hay otra 

vida y otra forma de experimentarla. Presientes un 

desafío, una búsqueda que cambiará tu rutina

2. APARECE EL MENTOR. Puede ser un guía, un coach, 

un libro, un curso, una persona. Algo que aparece y 

nos hace tomar conciencia del poder que tenemos y de 

la programación que nos ha mantenido dormidos. “No 

puede enseñarse nada a una persona –escribió Galileo 

Galilei-, únicamente podemos ayudarla a descubrirlo 

en su interior”. Este guía nos acompaña hasta el 

umbral, hasta la puerta, hasta la señal de no retorno. Y 

nunca nos dirá lo que tenemos que hacer.

3. EL HÉROE EMPIEZA SU VIAJE, CRUZA EL UMBRAL. 

Deberemos “vencer a los guardianes que custodian la 

casa, que nos impiden salir de ella”. Esta etapa suele 

representarse con dragones. Es la superación del 

infantilismo, de la dependencia familiar. 

4. LA ENTRADA EN LA CUEVA MÁS PROFUNDA. Aquí 

comprendemos las proyecciones que hacemos de 

las cosas, las creencias que hemos recibido de otra 

gente cuando aún no podíamos saber ni percibir 

como sabemos y percibimos hoy. En esta etapa 

reconocemos que somos responsables de lo que 

vemos y de nuestra forma de interpretar el mundo. 

Nos aceptamos, y aceptamos y comprendemos a 

los demás. Colaboramos incondicionalmente con 

lo inevitable; con lo que es y no puede dejar de 

ser. Habrá desasosiego, desesperanza y sentido de 

pérdida. Es la vida, protegiéndose y protegiéndonos, 

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

humildes cuando lleguemos a nuestra propia cumbre. 

Aunque se siembre y requiera los cuidados de 

cualquier semilla, durante siete años no surge de 

la tierra. Todo su crecimiento es subterráneo. Está 

construyendo una compleja estructura de raíces que 

se extiende vertical y horizontalmente bajo el suelo. 

Al llegar al séptimo año, el bambú japonés asoma, 

sale de la tierra y en solo seis semanas crece 

velozmente hasta una altura de treinta metros o más.

Podemos pensar que tardó solo seis semanas en 

desarrollarse, pero le llevó siete años y seis semanas 

Quizás vivamos situaciones trágicas 
que dejen patente la limitación 
de lo que creíamos eran nuestras 
fortalezas o nuestros poderes. Ello 
nos permite conocer al sabio que 
vive en nosotros 
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llegar a ser lo que es. En los siete primeros años de 

aparente inactividad y donde parecía que nada ocurría, 

el bambú generó ese complejo sistema de raíces que le 

permitieron primero crecer y luego sostenerse. 

�<���K�R�\�����F�X�D�Q�G�R���V�R�S�O�H���H�O���Y�L�H�Q�W�R���G�H�O���3�D�F�¯�4�F�R���R���O�O�H�J�X�H�Q��

las precipitaciones y los tifones, el bambú no va a 

�U�R�P�S�H�U�V�H���S�R�U�T�X�H���S�X�H�G�H���G�R�E�O�H�J�D�U�V�H���\���V�H�U���5�H�[�L�E�O�H�����\���V�X�V��

largas y fuertes raíces le permiten mantenerse en pie.

5. EL ACCESO A LA SABIDURÍA. Esta es la etapa de 

las crisis, de las enfermedades, de “encerrarnos en 

la cueva”. Nos sanamos a través de seres “débiles” 

en teoría, como un niño, un pájaro o un anciano. A 

partir de esta experiencia, nos volvemos humildes, 

sencillos, sensatos. Quizás caigamos otra vez en la 

tentación de sentirnos superiores. Quizás vivamos 

situaciones trágicas que dejen patente la limitación de 

lo que creíamos eran nuestras fortalezas o nuestros 

poderes. Ello nos permite conocer al sabio que vive 

en nosotros, la sabiduría que siempre ha estado en 

nuestro interior, la conciencia de unión, de que todo 

es uno aunque lo percibamos separado. 

6. LA RECOMPENSA. Tras un largo y por lo general 

penoso camino, el héroe llega a la meta y encuentra 

el tesoro, es decir, se encuentra a sí mismo. Ya no se 

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

siquiera con las instintivas de su universo interior. 

El héroe se siente realizado y es prácticamente 

inmune a todo cuanto acontezca a su alrededor. Es 

inmune a las calumnias, a las críticas, a los halagos 

y a los dramas que depara la vida. Sabe que debe 

vivirlos y experimentarlos desde su centro. Cuando 

más le critican más comprende que no pueden 

afectarle. Entiende y acepta que nuestra percepción 

determina nuestra realidad. Que podemos elegir 

quién queremos ser en cada entorno, si víctimas o 

maestros. Que somos una partícula de conciencia; 

una gota de conciencia dentro de un océano de 

conciencia. Ha honrado su poder interior y puede 

mostrarse sin miedo alguno porque sabe que su 

vida, su proyecto y su trabajo es uno; que todo es lo 

mismo manifestado en múltiples facetas, Siente paz. 

Ve la divinidad en los ojos de cada persona. Quienes 

han hecho el viaje dicen que, a partir de esta etapa, 

ya nada es igual: “Uno ya no es el mismo y el mundo 

tampoco”.

Comprendemos que cuando huimos de un problema y 

no integramos su enseñanza, lo volvemos a encontrar 

bajo otra apariencia en cada recodo del camino. 

El héroe tiene una seguridad nueva, una sensación de 

que la vida nos sostiene en la palma de su mano, de 

Tras un largo y por lo general 
penoso camino, el héroe llega a la 
meta y encuentra el tesoro, es decir, 
se encuentra a sí mismo
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que hay red (invisible) cada vez que saltamos. Como si 

nos dijera: “Ya estás listo, ahora yo cuidaré de ti”.

Libertad vital es poder vivir lo que sentimos y 

pensamos. Todos tenemos vocación. Nuestra tarea 

heroica consiste en descubrirla, saber qué espera la 

vida de nosotros y ponernos manos a la obra.

Si damos lo mejor de nosotros al mundo y aun así las 

�F�R�V�D�V���Q�R���V�D�O�H�Q���F�R�P�R���K�D�E�¯�D�P�R�V���S�O�D�Q�H�D�G�R�����F�R�Q�4�H�P�R�V��

en que todo ha sido como había de ser.

El viaje del héroe es un viaje interior, de nuestra 

mente, de nuestro corazón y de nuestra alma, aunque 

lo vivamos y se exprese a través de experiencias. Nos 

permite vivir nuestros dones, sanar (en el sentido de 

integrar) nuestras heridas. En palabras de Einstein “La 

mente que se abre a una nueva idea jamás volverá a 

su tamaño original”.

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

desconocido. Conlleva un cambio de creencias. Sin el 

viaje nunca llegaremos a saber quiénes somos ni cuál 

es nuestro poder si es que lo tenemos. Es un viaje sin 

distancias, un viaje sin retorno que cambia el cristal 

a través del cual vemos el mundo y hasta nuestra 

�(�P�S�U�H�Q�G�H�U���H�O���Y�L�D�M�H���V�L�J�Q�L�4�F�D��
adentrarnos en lo desconocido. 
Conlleva un cambio de creencias. 
Sin el viaje nunca llegaremos a saber 
quiénes somos ni cuál es nuestro 
poder si es que lo tenemos

aldeano, pero sintió el respeto que aquel hombre 

sentía por el tal maestro y que no parecía sentir por 

un samurái como él. Y decidió que desde ese día su 

fama superaría a la de aquel tal maestro. Para ello, 

siguió a la multitud hasta una enorme explanada 

donde alguien iba a impartir sus enseñanzas. 

-Este debe de ser el maestro –pensó el samurái. Al 

verlo ya mayor, sintió desprecio e ira contenida. 

El maestro empezó a hablar:

-En la vida hay muchas armas poderosas, pero para 

mí, la más poderosa de todas es la palabra. 

Cuando el samurái escuchó aquello, no pudo 

contenerse y exclamó en medio de la multitud:

-Solo un viejo estúpido como tú, puede hacer 

semejante comentario. –Y sacando su katana y 

agitándose en el aire, prosiguió-: Ésta sí es un arma 

poderosa, mírala bien, y no tus estúpidas palabras.  

El maestro, mirándole a los ojos, dijo:

-Es totalmente normal que alguien como tú, con tu 

catadura moral, haya hecho ese comentario. Es fácil 

ver que no eres más que un bastardo, un bruto sin 

formación alguna, alguien lleno de miedos, un ser 

sin ninguna luz y un absoluto indecente entre los 

indecentes. 

Cuando el samurái escuchó aquellas palabras, su 

rostro enrojeció y, con el cuerpo tenso y la mente 

fuera de sí, se acercó al lugar donde estaba el 

maestro.

-Anciano, despídete aquí de tu vida porque hoy llega 

�D���V�X���4�Q��

Entonces, de forma inesperada, el maestro empezó a 

disculparse.

-Perdóname, gran señor. Solo soy un hombre mayor, 

ignorante y cansado, al que la cabeza juega, a veces, 

malas pasadas. Soy alguien que, por su edad, puede 

tener el más grave de los deslices ¿Sabrás perdonar 

con tu corazón noble de guerrero a este pobre tonto 

que en su locura ha podido agraviarte?

El samurái se paró en seco y contestó:

-Naturalmente que sí, noble maestro. Acepto sus 

excusas.

El maestro le dijo:

-Amigo mío ¿son o no son poderosas las palabras?  

propia conducta cotidiana. Es una experiencia de la 
que emerge el auténtico sentido de la vida. 

El héroe está en todos y cada uno de nosotros y 
más tarde o más temprano nos hará “despertar”. 
Viviremos experiencias de dolor y sufrimiento que 
poco a poco darán paso a esperanza y fortaleza. Se 
trata de aprender a caminar sobre las aguas de la 
incertidumbre, de saber que todo lo que nos sucede 
es exactamente lo que necesitamos aprender. 

Un relato japonés habla también del poder 
terapéutico de la asertividad, de las palabras, y del 
poder y la capacidad que tienen para alterar nuestras 
emociones.

Hubo una vez un samurái muy diestro en el uso de la 
espada y hasta donde se sabe, soberbio y arrogante. 
�%�X�V�F�D�E�D���X�Q�D���\���R�W�U�D���Y�H�]���R�F�D�V�L�R�Q�H�V���S�D�U�D���G�H�V�D�4�D�U���D��
cualquiera ante la más mínima afrenta y defender así 
su concepto de sí mismo, lo que él creía que era su 
identidad. 

En cierta ocasión llegó a un pueblo y vio que la gente 
acudía en masa a un lugar. El samurái paró en seco a 
una de aquellas personas y le preguntó:

-¡Espera! ¿Adónde vais todos con tanta prisa? ¿Qué 
ocurre?

-Noble guerrero –contestó aquel hombre que, 
probablemente, empezaba a temer por su vida- 
vamos a escuchar al maestro. 

-¿Y quién es ese maestro, si puede saberse?

-Le llaman “maestro”. ¿Cómo es posible que no lo 
conozcas si es conocido en toda la región?

El samurái se sintió como un estúpido ante aquel 
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La Sostenibilidad 
en el Taller 
de Reparación 
de Automóvil
PABLO LIÑARES
MARKETING DIRECTOR GT MOTIVE

En la era actual, marcada 
por una creciente conciencia 
ambiental y la necesidad 
urgente de prácticas 
sostenibles, el sector de la 
reparación de automóviles se 
encuentra en un punto crucial. 

INTERESA CONOCER

Las expectativas de los consumidores y las normativas 

medioambientales están impulsando a los talleres a reconsiderar 

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

En este contexto, dos temas destacan como fundamentales para 

el futuro de los talleres: la adopción del recambio reciclado y la 

�H�4�F�L�H�Q�F�L�D���V�R�V�W�H�Q�L�E�O�H��

EL RECAMBIO RECICLADO: UN PILAR DE LA 
REPARACIÓN SOSTENIBLE

El uso de piezas recicladas, conocido como “recambio verde”, 

es una de las estrategias más efectivas para reducir el impacto 

ambiental de las reparaciones de automóviles. Esta práctica no 

solo minimiza la necesidad de fabricar nuevas piezas, ahorrando 

energía y recursos naturales, sino que también disminuye 

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

vertederos. 

En el mercado actual ya existen iniciativas y plataformas que 

permiten a los talleres de reparación acceder a piezas de desguace 

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

enfrentar uno de los mayores retos del sector: la disponibilidad 

de piezas recicladas que cumplan con estándares de calidad y 

tiempos de entrega uniformes. Asegurar un stock constante de 

recambios con garantías es clave para que los talleres puedan 

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

procesos.

El sector de la reparación está respondiendo a esta necesidad 

mediante el desarrollo de soluciones muy competitivas, que 

no solo garantizan la calidad de las piezas recicladas, sino que 

también optimizan su disponibilidad. Esto permite a los talleres 

acceder a piezas que cumplen con rigurosos controles de calidad, 

con plazos de entrega ajustados a las necesidades operativas del 

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

la rentabilidad ni la rapidez en el servicio.

El uso de piezas recicladas, conocido 
como “recambio verde”, es una de las 
estrategias más efectivas para reducir el 
impacto ambiental de las reparaciones de 
automóviles
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NORMATIVAS Y PRESIÓN DEL MERCADO: 
UN IMPULSO HACIA LA SOSTENIBILIDAD

El cambio hacia prácticas más sostenibles en el sector de 

la reparación de automóviles no es solo una tendencia, 

sino una necesidad impulsada por la regulación y la 

demanda de los consumidores. La normativa europea 

�V�R�E�U�H���G�L�Y�X�O�J�D�F�L�µ�Q���G�H���4�Q�D�Q�]�D�V���V�R�V�W�H�Q�L�E�O�H�V�����6�)�'�5������

que entrará en vigor en enero de 2025, exigirá a las 

empresas reportar no solo sus emisiones directas, 

sino también las indirectas, incentivando una mayor 

transparencia y responsabilidad.

�(�V�W�D���U�H�J�X�O�D�F�L�µ�Q���U�H�5�H�M�D���X�Q�D���F�U�H�F�L�H�Q�W�H���H�[�S�H�F�W�D�W�L�Y�D���G�H���T�X�H��

las empresas adopten prácticas más sostenibles. Para 

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

métodos que reduzcan las emisiones de carbono, 

gestionen adecuadamente los desechos y utilicen 

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

juegan un papel clave en este cambio, promoviendo 

talleres que cumplen con altos estándares ambientales y 

fomentando una cadena de suministro más verde.

INTERESA CONOCER

BENEFICIOS DE LOS TALLERES 
SOSTENIBLES

Los talleres que implementan prácticas sostenibles no 
solo ayudan a proteger el medio ambiente, sino que 
también pueden atraer a una clientela más consciente 
del impacto ambiental. Estos clientes a menudo están 
dispuestos a pagar más por servicios que respetan el 
medio ambiente, lo que puede traducirse en una mayor 
lealtad y una mejor reputación para el taller. Además, 
�O�R�V���W�D�O�O�H�U�H�V���V�R�V�W�H�Q�L�E�O�H�V���S�X�H�G�H�Q���E�H�Q�H�4�F�L�D�U�V�H���G�H���D�K�R�U�U�R�V��
�V�L�J�Q�L�4�F�D�W�L�Y�R�V���D���O�D�U�J�R���S�O�D�]�R���G�H�E�L�G�R���D���O�D���H�4�F�L�H�Q�F�L�D���H�Q���H�O��
uso de recursos y la reducción de residuos.

CONCLUSIÓN

La adopción de prácticas sostenibles, como el recambio 
�U�H�F�L�F�O�D�G�R���\���O�D���H�4�F�L�H�Q�F�L�D���R�S�H�U�D�W�L�Y�D�����H�V���H�V�H�Q�F�L�D�O���S�D�U�D���T�X�H��
los talleres de reparación de automóviles se mantengan 
competitivos y responsables en el entorno actual. 
Innovar y adaptarse a las exigencias del mercado es 
clave para avanzar hacia un futuro más sostenible y 
respetuoso con el medio ambiente. La colaboración 
entre aseguradoras, talleres y proveedores de 
soluciones tecnológicas puede construir un ecosistema 
�P�£�V���Y�H�U�G�H���\���H�4�F�L�H�Q�W�H���S�D�U�D���O�D���L�Q�G�X�V�W�U�L�D���G�H���O�D���U�H�S�D�U�D�F�L�µ�Q��
del automóvil.

Este enfoque no solo mejora la reputación del taller, 
�V�L�Q�R���T�X�H���W�D�P�E�L�«�Q���R�I�U�H�F�H���E�H�Q�H�4�F�L�R�V���H�F�R�Q�µ�P�L�F�R�V���D��
largo plazo, a medida que la industria se alinea cada 
vez más con las expectativas de sostenibilidad de los 
consumidores y reguladores.  

Innovar y adaptarse a las 
exigencias del mercado es clave 
para avanzar hacia un futuro más 
sostenible y respetuoso con el 
medio ambiente
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POSVENTA

antes de que se produzcan averías en sus equipos. 

�$�G�H�P�£�V�����X�Q���S�U�R�J�U�D�P�D���G�H���0�3���H�4�F�D�]���J�H�V�W�L�R�Q�D���H�O���W�L�H�P�S�R��

de inactividad del taller para que el mantenimiento y 

reparación de sus equipos no afecte a la productividad 

del mismo. 

¿El mantenimiento preventivo eliminará todas 
las averías?

Aunque no eliminará todas las averías, reducirá 

sustancialmente los tiempos de inactividad y las averías 

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

antes de que se produzca una avería, los equipos 

pueden evitar muchos tipos de fallos. 

¿Cuánto cuesta no realizar el mantenimiento 
preventivo?

Para calcularlo, tenemos por un lado las pérdidas de 

facturación o de oportunidad, las posibles sanciones 

administrativas por incumplimiento de la normativa, 

la adquisición de nuevos equipos y el descontento de 

trabajadores y clientes.

¿Por dónde empezar?

En primer lugar, tenemos que diferenciar entre el 

mantenimiento que pueden realizar los operarios del 

taller y los que necesitarán de su ejecución por parte 

de un especialista. Igualmente deberemos conocer 

nuestro inventario y dentro de este, distinguir cuáles 

son los equipos que por normativa de aplicación a la 

actividad industrial de un taller tienen una periodicidad 

de revisiones de aquellos que necesitan realizar el 

mantenimiento para seguir operativos.

Los operarios deberían conocer los manuales 

de funcionamiento de cada equipo e igualmente 

realizar controles periódicos de que todo funciona 

correctamente, además de tener los equipos de trabajo 

limpios y en su caso engrasados, comunicando con 

rapidez a la dirección cualquier problema detectado. 

De esta manera nos anticipamos a las posibles averías 

y posibles accidentes. Está claro que realizar tareas de 

limpieza o de engrase de una máquina no implica una 

especialización en el equipo, pero si ayuda a conocer la 

herramienta con la que se trabaja a diario.

Para los técnicos especializados dejaremos los trabajos 

más complejos y los que son obligatorios por normativa. 

¿Cuáles son los equipos que deben realizar 
revisiones periódicas?

Está claro que en mayor o menor medida todos los 

equipos que tenemos en el taller. Es verdad, que hay 

equipos que por normativa deben revisarse al menos 

Mantenimiento 
preventivo 

de equipos taller

En el mundo de la mecánica, el mantenimiento de la maquinaria es la clave 
del correcto funcionamiento de un buen taller. Imagina un coche sin aceite, 

¿qué crees que pasaría? Exacto, no llegaría muy lejos.

MIGUEL SÁNCHEZ
GERENTE HGMS

�8�Q���S�U�R�J�U�D�P�D���G�H���0�3���H�4�F�D�]���J�H�V�W�L�R�Q�D��
el tiempo de inactividad del taller 
para que el mantenimiento y 
reparación de sus equipos no afecte 
a la productividad del mismo

Lo mismo sucede con las máquinas en un taller 
mecánico; si no se les da el cuidado adecuado, su 
rendimiento se verá afectado y las reparaciones serán 
más frecuentes y costosas.

El mantenimiento preventivo de los equipos de taller es 
una estrategia proactiva para garantizar la salud óptima 
de estos durante períodos más largos. Es importante 
�S�R�U�T�X�H���S�H�U�P�L�W�H���D���O�R�V���W�«�F�Q�L�F�R�V���S�O�D�Q�L�4�F�D�U���D�F�F�L�R�Q�H�V��
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POSVENTA

una vez al año. También hay equipos que necesitan 
trabajos de mantenimiento regular por horas (cabinas- 
compresores) y otros que necesitan estar correctamente 
calibrados para que funcionen correctamente.

¿Cómo optimizar los costes de mantenimiento 
preventivo?

No existe una “fórmula mágica” pero sin duda una de las 
�P�H�M�R�U�H�V���R�S�F�L�R�Q�H�V���H�V���O�D���S�O�D�Q�L�4�F�D�F�L�µ�Q�����(�V�W�D���Q�R�V���D�\�X�G�D�U�£���D��
organizar los trabajos por tipo de equipo de forma que 
el técnico se desplazará una vez y realizará el trabajo 
de forma simultánea en todos ellos. Así podemos 
reducir los costes de desplazamiento, conoceremos la 
frecuencia de los trabajos y nos permitirá gestionar la 
carga de trabajo en la instalación.

ELF
EVOLUTION 
R-TECH 
ELITE FE 

0W-20

ELF se enorgullece de ser patrocinador del equipo de resistencia Alpine 
ELF en el FIA WEC*.
Con pasión por el rendimiento y enfoque en la fiabilidad, Alpine ELF 
Endurance Team confía en ELF EVOLUTION.
Este aceite de motor de alta calidad proporciona una protección y 
eficiencia óptimas para el Alpine A424 en la prueba de resistencia más 
exigente del mundo del automovilismo.

*Campeonato del Mundo de Resistencia.

La leyenda 
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36 Matthieu VAXIVIERE (Fra), Mick SCHUMACHER (Ale), Nicolas LAPIERRE (Fra), 
Alpine Elf Team, Alpine A424, acción durante el Qatar Airways Qatar 1.812 km,  
1ª ronda del Campeonato Mundial de Resistencia de la FIA 2024, del 29 de febrero 
al 2 de marzo de 2024 en el Circuito Internacional de Losail en Lusail, Qatar

El mantenimiento de la maquinaria 
en un taller mecánico no es solo una 
tarea más en una lista; es la garantía 
de que su negocio funcione sin 
contratiempos y los clientes salgan 
satisfechos

Para ello tenemos varias herramientas 
disponibles:

1. Los contratos de Mantenimiento: 
�G�R�Q�G�H���4�M�D�P�R�V���O�D���S�H�U�L�R�G�L�F�L�G�D�G�����H�O���W�L�S�R��
de trabajo a realizar para cada equipo 
y los honorarios por la prestación del 
servicio. Existen de muchos tipos de 
contratos de mantenimiento, desde 
los que solo cubren las inspecciones de 
seguridad como aquellos que incluyen 
igualmente las averías.  

2. �/�D�V���F�R�P�S�U�D�V���U�H�F�X�U�U�H�Q�W�H�V���S�O�D�Q�L�4�F�D�G�D�V����
por ejemplo, si sabemos que cambiamos 
�O�R�V���4�O�W�U�R�V���G�H���O�D�V���F�D�E�L�Q�D�V���W�R�G�R�V���O�R�V��
meses, hagamos compras anuales con 
envíos periódicos y así aseguraremos un 
mejor precio.

3. Utilizar Servicios Técnicos capacitados 
nos ahorrará a largo plazo muchos 
problemas.

En resumen, el mantenimiento de la maquinaria en 
un taller mecánico no es solo una tarea más en una 
lista; es la garantía de que su negocio funcione sin 
contratiempos y los clientes salgan satisfechos. Al 
priorizar el cuidado de las herramientas y equipos, 
se garantiza un rendimiento óptimo, unos operarios 
seguros, una mayor satisfacción del cliente y, en última 
instancia, una ventaja competitiva en el mercado.  
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ECONOMÍA

Situación y perspectivas 
de la economía española 

JUAN RAMÓN GARCÍA
BBVA RESEARCH

Las perspectivas de crecimiento de la economía española son positivas.

El PIB aumentará un 2,5 % en 2024, cuatro décimas 

más de lo esperado en mayo, impulsado por el 

incremento de las exportaciones de servicios, el 

avance de la participación laboral, la recuperación 

de la productividad, la ejecución del Plan de 

Recuperación Transformación y Resiliencia (PRTR) y el 

impacto moderado del endurecimiento de la política 

monetaria.

La evolución favorable de las ventas exteriores 

de servicios es la causa principal de la revisión al 

alza de las expectativas, apoyada en la mejora de 

la competitividad y la expansión de la capacidad 

productiva.  Desde el inicio de la pandemia, las 

exportaciones de servicios no turísticos se han 

abaratado un 11 % en relación con las importaciones. 

En el caso del consumo de no residentes, la mejora en 

los términos de intercambio ha sido del 9 %. Además, 

la contribución del sector turístico al crecimiento 

económico ha aumentado. La ocupación hotelera ha 

superado los niveles prepandemia, sobre todo en 

temporada baja, incentivada por la depreciación del 

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

de origen de los turistas. Al respecto, se constata un 

interés creciente de los visitantes procedentes de 

fuera de Europa por destinos urbanos y del norte de 

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

temporalmente los réditos del turismo e incrementar 

el valor añadido por visitante en un entorno en el que 

el grado de congestión de los destinos tradicionales 

durante los meses de verano es elevado.

La disponibilidad de mano de obra y la creación 

sostenida de empleo retroalimentan el dinamismo 

de la actividad económica.  En 2019, la población 

activa avanzó, en promedio, un 1 % anual; en 2023, 

el crecimiento fue del 2,1 %, alentado tanto por 

la inmigración –el 71 % de los puestos de trabajo 

generados el pasado año correspondió a personas 

nacidas en el extranjero– como por el repunte de la 

propensión a participar en el mercado laboral de la 

población residente, en particular, de las mujeres 

con estudios secundarios y superiores, que ha 

contrarrestado el impacto negativo del envejecimiento.

El incremento de la productividad complementa 

el dinamismo del mercado laboral. A diferencia 

de lo sucedido en la zona del euro, el VAB por 

hora trabajada ha aumentado un 2,1 % en España 

desde 2020.  Un 80% de esta evolución se explica por 

�O�D���P�H�M�R�U�D���G�H���O�D���H�4�F�L�H�Q�F�L�D���G�H���F�D�G�D���V�H�F�W�R�U�����I�D�Y�R�U�H�F�L�G�D��

por el progreso tecnológico, la importancia creciente 

del comercio electrónico, el cambio en las formas 

de trabajo y la reorganización de recursos tras la 

pandemia, entre otros factores. El 20% restante se 

debe a la reasignación del empleo o de las horas 

trabajadas hacia actividades más productivas (‘efecto 

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

manufacturera concentran buena parte de la 

recuperación de la productividad laboral durante 

los últimos años al ser los únicos sectores que han 

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

en la ocupación. Asimismo, el comercio, el transporte, 

la hostelería y las actividades profesionales han 

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

�D�X�Q�T�X�H���F�R�Q�W�L�Q�¼�D�Q���V�L�H�Q�G�R���P�H�Q�R�V���H�4�F�L�H�Q�W�H�V���T�X�H��

el promedio. Por el contrario, en la zona del euro, 

la atonía es generalizada. La industria, que había 

explicado el aumento de la productividad en el ciclo 

precedente, ha tenido una contribución limitada 

durante el actual e incluso negativa desde el inicio de la 

invasión de Ucrania.

�/�D���L�Q�Y�H�U�V�L�µ�Q���H�Q���R�E�U�D���S�¼�E�O�L�F�D���F�R�P�L�H�Q�]�D���D���U�H�5�H�M�D�U��

la ejecución de los fondos asociados al Plan de 

Recuperación Transformación y Resiliencia.  Su 

crecimiento se acelerará desde el 4,4% en 2023 al 6,9% 

en 2024. Las licitaciones de obra pública asociadas al 

�3�5�7�5���H�[�K�L�E�L�H�U�R�Q���X�Q�D���P�H�M�R�U�D���Q�R�W�D�E�O�H���D���4�Q�D�O�H�V���G�H�������������H��

inicios del año pasado. Este indicador tradicionalmente 

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

acumulación de capital, dados los trámites y procesos 

que tienen que producirse antes de que las empresas 

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

El incremento de la productividad 
complementa el dinamismo del 
mercado laboral. A diferencia de 
lo sucedido en la zona del euro, 
el VAB por hora trabajada ha 
aumentado un 2,1 % en España 
desde 2020
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Por lo tanto, es probable que durante 2024 los datos 

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

europeos sobre la actividad.

�(�O���¼�O�W�L�P�R���G�H���O�R�V���I�D�F�W�R�U�H�V���T�X�H���M�X�V�W�L�4�F�D���O�D���U�H�Y�L�V�L�µ�Q��

al alza de las expectativas de crecimiento es el 

impacto moderado que el cambio de tono de la 

política monetaria ha tenido sobre la economía. 

El euríbor doce meses, la principal referencia para 

las operaciones a tipo de interés variable, aumentó 

466 puntos básicos (pb) entre el inicio de 2022 y 

octubre de 2023. Desde diciembre del año pasado, 

se ha estabilizado alrededor del 3,7 %, lo que sitúa 

la variación respecto a hace dos años en 420 pb. 

Sin embargo, el incremento en los tipos de interés 

hipotecarios ha sido de alrededor de 300 pb en 

el mismo periodo. La sensibilidad histórica que 

presenta el precio de estos préstamos apunta a que 

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

haber sido similar al repunte del euríbor. Si se observa 

el comportamiento del coste del endeudamiento a 

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

de las nuevas operaciones, se aprecia un crecimiento 

todavía menor, de unos 190 pb. Del mismo modo, en 

el caso del crédito a empresas, el avance en el coste de 

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

millón de euros como en las de mayor importe, ha sido 

menor del previsto (330 y 390 pb, respectivamente).

En 2025, el crecimiento de la economía española 

se moderará hasta el 2,1%.  Las restricciones 

a la expansión del sector turístico reducirán la 

contribución de la demanda externa. La capacidad 

productiva en los meses de temporada alta está 

limitada por las externalidades negativas del sector. 

Elementos como la congestión, la contaminación 

y el aumento de los precios (principalmente, de 

la vivienda) están produciendo un cambio de 

sentimiento que condicionará la orientación las 

En 2025, el crecimiento de la 
economía española se moderará 
hasta el 2,1%. Las restricciones a 
la expansión del sector turístico 
reducirán la contribución de la 
demanda externa
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políticas públicas e impedirá que lleguen al mercado 

un mayor número de plazas turísticas.

Además, en un entorno de incertidumbre elevada 

sobre la política económica la inversión enfrenta 

obstáculos que no se resolverán a corto plazo. En 

primer lugar, la adquisición de material de transporte 

por parte de las empresas se sitúa un 20 % por debajo 

del nivel prepandemia. Las empresas han retrasado la 

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

el avance de la productividad y el cumplimiento de 

los objetivos de reducción de emisiones de gases de 

efecto invernadero. La evolución diferencial de este 

tipo de inversión en España respecto a la del resto de 

miembros de la UEM apunta a que es poco probable 

que factores comunes, como el aumento de tipos de 

interés o el estancamiento en el comercio de bienes, 

expliquen su comportamiento. Es más probable 

que las empresas estén afrontando problemas 

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

de infraestructuras de recarga. En segundo lugar, 

la inversión residencial es un 10 % menor que en 

2019. Aunque se prevé que sean necesarias más de 

un millón de viviendas de aquí a 2030, las medidas 

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

en algún caso, contraproducentes.

�3�R�U���¼�O�W�L�P�R�����H�O���D�M�X�V�W�H���4�V�F�D�O���H�[�L�J�L�G�R���S�D�U�D���F�X�P�S�O�L�U���F�R�Q���O�D�V��

reglas acordadas entre el Parlamento Europeo y los 

Estados miembros (0,4 puntos porcentuales anuales 

del PIB potencial entre 2025 y 2029) es ambicioso y, 

en ausencia de medidas compensatorias, lastrará el 

crecimiento de la demanda doméstica.  

Las empresas han retrasado la 
�G�H�F�L�V�L�µ�Q���G�H���U�H�Q�R�Y�D�U���V�X�V���5�R�W�D�V�����O�R��
que podría coartar el avance de la 
productividad y el cumplimiento 
de los objetivos de reducción de 
emisiones de gases de efecto 
invernadero



Subastas: 
la elección de quienes 

entienden el remarketing
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El éxito en el competitivo mercado de coches usados no solo depende 
de tener el mejor stock, sino de utilizar las herramientas correctas 

para optimizar la gestión de este. 

Entre estas herramientas, la subasta se ha 
�F�R�Q�V�R�O�L�G�D�G�R���F�R�P�R���X�Q�D���G�H���O�D�V���R�S�F�L�R�Q�H�V���P�£�V���H�4�F�L�H�Q�W�H�V��
y transparentes para los profesionales del sector 
�T�X�H���E�X�V�F�D�Q���P�D�[�L�P�L�]�D�U���V�X�V���E�H�Q�H�4�F�L�R�V�����P�D�Q�W�H�Q�H�U��
la integridad en sus operaciones y abastecerse de 
vehículos adecuadamente.

Hoy en día, los profesionales más experimentados y 
respetados recurren a las subastas para vender sus 
vehículos. No se trata solo de una herramienta para 
liquidar stock, sino de un método clave para asegurar 
�W�U�D�Q�V�S�D�U�H�Q�F�L�D�����H�4�F�L�H�Q�F�L�D���\�����V�R�E�U�H���W�R�G�R�����X�Q�D���U�R�W�D�F�L�µ�Q��
constante. No todos los operadores han comprendido 
su verdadero valor, lo que deja un margen de mejora 
considerable para quienes realmente conocen y 
confían en este sistema.

¿QUÉ DIFERENCIA A LOS MEJORES 
PROFESIONALES?
La subasta es más que un simple mecanismo de venta. 
Es una herramienta estratégica para aquellos que 
desean operar con altos estándares de integridad, 
profesionalidad, y rentabilidad. Los expertos en 
remarketing del sector no ven la subasta como un 
método de “salida rápida”, sino como un medio que 
�D�S�R�U�W�D���E�H�Q�H�4�F�L�R�V���W�U�D�Q�V�Y�H�U�V�D�O�H�V���\���V�R�V�W�H�Q�L�G�R�V�����D���V�X��
organización y al mercado.

1. �9�H�Q�W�D���U�£�S�L�G�D���\���H�4�F�L�H�Q�W�H��

Uno de los mayores desafíos en el mercado de coches 
usados es evitar que los coches en stock pierdan valor 
mientras están inmovilizados. Los profesionales que 
�V�D�E�H�Q���F�µ�P�R���J�H�V�W�L�R�Q�D�U���J�U�D�Q�G�H�V���5�R�W�D�V���H�Q�W�L�H�Q�G�H�Q���T�X�H��
el tiempo es un factor crítico. Las subastas permiten 
que los vehículos se vendan de manera ágil, evitando la 
depreciación y maximizando la rentabilidad.

2.���7�U�D�Q�V�S�D�U�H�Q�F�L�D���\���F�R�Q�4�D�Q�]�D�����D�X�V�H�Q�F�L�D���G�H��
irregularidades.

En el entorno de las subastas, se reduce drásticamente 
el riesgo de irregularidades provocadas por 
intereses personales, especialmente en la gestión 
�G�H���J�U�D�Q�G�H�V���5�R�W�D�V�����$���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�D���G�H���R�W�U�R�V���P�«�W�R�G�R�V���G�H��
venta, donde pueden existir intereses personales o 
�P�D�Q�L�S�X�O�D�F�L�R�Q�H�V���H�Q���O�D���4�M�D�F�L�µ�Q���G�H���S�U�H�F�L�R�V�����O�D���V�X�E�D�V�W�D��
ofrece un entorno transparente, donde la competencia 
entre compradores garantiza un precio justo para 
el vendedor. Esto es particularmente valioso para 
la dirección de empresas que manejan volúmenes 
elevados de vehículos, ya que se aseguran de que 
�O�D�V���G�H�F�L�V�L�R�Q�H�V���G�H���Y�H�Q�W�D���Q�R���H�V�W�£�Q���L�Q�5�X�H�Q�F�L�D�G�D�V���S�R�U��
�I�D�Y�R�U�L�W�L�V�P�R�V���Q�L���F�R�Q�5�L�F�W�R�V���G�H���L�Q�W�H�U�H�V�H�V��

Los profesionales responsables y con visión de futuro 
�S�U�H�4�H�U�H�Q���O�D���V�X�E�D�V�W�D���S�U�H�F�L�V�D�P�H�Q�W�H���S�R�U�T�X�H���H�V�W�H���V�L�V�W�H�P�D��
minimiza la posibilidad de decisiones sesgadas o 
manipuladas. Todo el proceso se desarrolla de manera 
�D�E�L�H�U�W�D���\���F�R�P�S�H�W�L�W�L�Y�D�����O�R���T�X�H���J�H�Q�H�U�D���F�R�Q�4�D�Q�]�D���W�D�Q�W�R���H�Q��
el vendedor como en los compradores. En este sentido, 
la subasta no solo es un método de venta, sino una 
garantía de transparencia e integridad.
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La subasta es más que un simple 
mecanismo de venta. Es una 
herramienta estratégica para 
aquellos que desean operar con 
altos estándares de integridad, 
profesionalidad, y rentabilidad

Los profesionales responsables y 
�F�R�Q���Y�L�V�L�µ�Q���G�H���I�X�W�X�U�R���S�U�H�4�H�U�H�Q���O�D��
subasta precisamente porque este 
sistema minimiza la posibilidad de 
decisiones sesgadas o manipuladas



3. Acceso a una red extensa de compradores.

Una de las principales ventajas de la subasta es su 

alcance. En lugar de depender de una red limitada 

de compradores, los profesionales que utilizan las 

subastas pueden acceder a una audiencia global 

o nacional de compradores interesados. Esto es 

particularmente importante cuando se gestionan 

grandes volúmenes de stock, ya que permite encontrar 

el comprador adecuado para cada tipo de vehículo, 

maximizando el valor obtenido.

De la misma forma, también se pueden realizar 

subastas cerradas a un grupo limitado de compradores 

designados por el vendedor. De esta forma se pueden 

mantener los privilegios que la corporación vendedora 

haya decidido otorgar a ciertos compradores, antes de 

hacer una subasta abierta al 100% del mercado.

Es muy importante que las compañías que subastan co -

ches tengan la absoluta certeza de que los compradores 

son profesionales de la compraventa de vehículos. De 

esta forma evitamos el intrusismo en el mercado.

4. Optimización del tiempo y recursos.

La subasta permite a los profesionales centrarse en 

otros aspectos estratégicos de su negocio. En lugar de 

invertir tiempo en negociaciones interminables o en 

gestionar múltiples interesados de manera individual, 

los vehículos se venden en un plazo concreto. Esto 

optimiza tanto el tiempo del vendedor como los 

recursos disponibles, garantizando que las operaciones 

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

subasta ofrece, a través de informes que se entregan 

al vendedor, toda una serie de indicadores y datos 

que le pueden hacer tomar decisiones informadas en 

breves lapsos de tiempo. Todo esto teniendo en cuenta 

que la compañía de subastas es el único cliente para 

el aportador, desarrollando toda la gestión de cobros 

y la coordinación logística, lo que supone una enorme 

ventaja operativa al vendedor.

5. Incremento en los ingresos inmediato .

Un dato que no debe pasar desapercibido es el 

impacto positivo que tiene la adopción de la subasta 

en los ingresos por la venta de vehículos. En general, 

las empresas vendedoras que migran de la venta 

tradicional a la venta por subasta experimentan un 

incremento de hasta un 8% en sus ingresos durante el 

primer año. Este aumento se debe a la mayor rotación 

de stock, la ampliación del número de compradores, la 

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

que aporta este modo de venta a los compradores, y la 

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

en los precios, lo que garantiza mejoras en las ventas 

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

transparente.

En algunos casos, la resistencia también puede estar 

relacionada con la percepción de que el proceso 

de subasta podría comprometer ciertos intereses 

personales. No obstante, aquellos que manejan 

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

y transparente, ven en la subasta una oportunidad 

para actuar de manera profesional, minimizando 

�F�X�D�O�T�X�L�H�U���U�L�H�V�J�R���G�H���S�U�£�F�W�L�F�D�V���G�H�V�O�H�D�O�H�V���R���L�Q�5�X�H�Q�F�L�D�V��

externas en la toma de decisiones.

EL FUTURO DEL MERCADO: SUBASTAS 
TECNOLÓGICAS Y TRANSPARENTES

El auge de las plataformas digitales ha permitido que 

�O�D�V���V�X�E�D�V�W�D�V���V�H���Y�X�H�O�Y�D�Q���D�¼�Q���P�£�V���D�F�F�H�V�L�E�O�H�V���\���H�4�F�L�H�Q�W�H�V����

Hoy en día, plataformas como Manheim ofrecen 

soluciones tecnológicas que no solo mejoran la gestión 

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

proceso se desarrolle de manera transparente y sin 

interferencias.

La tendencia está clara: los profesionales que dominan 

el uso de las subastas están un paso adelante en el 

mercado. Saben que la clave para el éxito en este 

�Q�H�J�R�F�L�R���Q�R���V�R�O�R���H�V���O�D���U�D�S�L�G�H�]���\���O�D���H�4�F�L�H�Q�F�L�D�����V�L�Q�R��

también la transparencia y la integridad en cada 

transacción. Mientras algunos operadores siguen 

aferrados a métodos tradicionales o buscan formas 

de mantener el control, los mejores profesionales 

han comprendido que la subasta es el camino hacia 

un futuro más competitivo y ético en el mercado de 

coches usados, siendo esta la mejor herramienta 

posible para la rentabilidad presente y futura de la 

�Y�H�Q�W�D���G�H���V�X�V���5�R�W�D�V���� 

a todos los niveles. Para las empresas que gestionan 
grandes volúmenes de vehículos, este salto en los 
ingresos es una prueba clara de que la subasta no solo 
�H�V���P�£�V���H�4�F�L�H�Q�W�H�����V�L�Q�R���W�D�P�E�L�«�Q���P�£�V���U�H�Q�W�D�E�O�H��

LA RESISTENCIA AL CAMBIO: ¿POR QUÉ 
ALGUNOS AÚN NO LA VEN?
A pesar de todas estas ventajas, muchos operadores 
en el mercado siguen siendo reticentes a utilizar 
la subasta como herramienta principal de venta. A 
menudo, esto se debe a una falta de conocimiento 
sobre cómo funciona el proceso o al miedo a perder 
�F�R�Q�W�U�R�O���V�R�E�U�H���H�O���S�U�H�F�L�R���4�Q�D�O���G�H���O�R�V���Y�H�K�¯�F�X�O�R�V�����6�L�Q��
embargo, la realidad es que, para los verdaderos 
profesionales, la subasta no solo permite mantener 
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Es muy importante que las 
compañías que subastan coches 
tengan la absoluta certeza de que 
los compradores son profesionales 
de la compraventa de vehículos

Mientras algunos operadores siguen 
aferrados a métodos tradicionales 
o buscan formas de mantener el 
control, los mejores profesionales 
han comprendido que la subasta 
es el camino hacia un futuro más 
competitivo y ético en el mercado de 
coches usados



LABORAL

EMILIO GÓMEZ 
SOCIO DIRECTOR - ALEDIA ABOGADOS

Como sabemos, el Derecho a la Desconexión Digital en el ámbito 
laboral viene regulado en el artículo 88 de la Ley Orgánica 3/2018, 

de 5 de diciembre, de Protección de Datos Personales y garantía de 
los derechos digitales.

El derecho 
a la desconexión digital 
obligaciones y certezas
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El tenor literal de dicho artículo es el siguiente:

Artículo 88. Derecho a la desconexión digital en el ámbito laboral.

1. �/�R�V���W�U�D�E�D�M�D�G�R�U�H�V���\���O�R�V���H�P�S�O�H�D�G�R�V���S�¼�E�O�L�F�R�V���W�H�Q�G�U�£�Q���G�H�U�H�F�K�R���D���O�D���G�H�V�F�R�Q�H�[�L�µ�Q���G�L�J�L�W�D�O���D���4�Q���G�H��
garantizar, fuera del tiempo de trabajo legal o convencionalmente establecido, el respeto de su 
tiempo de descanso, permisos y vacaciones, así como de su intimidad personal y familiar.

2. Las modalidades de ejercicio de este derecho atenderán a la naturaleza y objeto de la relación 
laboral, potenciarán el derecho a la conciliación de la actividad laboral y l a vida personal y 
familiar y se sujetarán a lo establecido en la negociación colectiva o, en su defecto, a lo acordado 
entre la empresa y los representantes de los trabajadores.

3. El empleador, previa audiencia de los representantes de los trabajadores, elaborará una política 
�L�Q�W�H�U�Q�D���G�L�U�L�J�L�G�D���D���W�U�D�E�D�M�D�G�R�U�H�V�����L�Q�F�O�X�L�G�R�V���O�R�V���T�X�H���R�F�X�S�H�Q���S�X�H�V�W�R�V���G�L�U�H�F�W�L�Y�R�V�����H�Q���O�D���T�X�H���G�H�4�Q�L�U�£�Q��
las modalidades de ejercicio del derecho a la desconexión y las acciones de formación y de 
sensibilización del personal sobre un uso razonable de las herramientas tecnológicas que evite 
el riesgo de fatiga informática. En particular, se preservará el derecho a la desconexión digital en 
los supuestos de realización total o parcial del trabajo a distancia así como en el domicilio del 
�H�P�S�O�H�D�G�R���Y�L�Q�F�X�O�D�G�R���D�O���X�V�R���F�R�Q���4�Q�H�V���O�D�E�R�U�D�O�H�V���G�H���K�H�U�U�D�P�L�H�Q�W�D�V���W�H�F�Q�R�O�µ�J�L�F�D�V��

La regulación es especialmente exigua, lo que implica la 

�H�[�L�V�W�H�Q�F�L�D���G�H���E�D�V�W�D�Q�W�H���F�R�Q�5�L�F�W�L�Y�L�G�D�G���\���T�X�H���V�X���G�H�V�D�U�U�R�O�O�R��

o interpretación actual se vaya realizando mediante 

las resoluciones dictadas por los Tribunales de Justicia. 

Para los abogados laboralistas y para las empresas 

es un terreno delicado, que ha de irse desbrozando 

mediante la integración de distintas normas laborales y 

la aplicación de la lógica jurídica, adaptadas de manera 



La empresa debe disponer de un 
Protocolo Interno de Desconexión 
Digital, que debe ser conocido por 
todos los trabajadores

El Derecho a la Desconexión Digital 
de la persona trabajadora, existente 
ya desde hace varios años pero 
con poca implantación real en las 
empresas
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personalizada a cada concesionario. Resulta necesario 

el desarrollo de esta regulación, para aportar seguridad 

jurídica a todos los interesados. Las organizaciones 

sociales están igualmente reclamando el desarrollo de 

la misma, incluso solicitando su inclusión en la Ley de 

Prevención de Riesgos Laborales. 

Sin perjuicio de lo anterior, el texto de la norma y las 

resoluciones judiciales que se van conociendo nos 

permiten alcanzar varias certezas:

1. El Derecho a la Desconexión Digital en el ámbito 

laboral afecta a  todos los trabajadores  del 

concesionario, incluídos quienes ocupen puestos 

directivos.

2. La regulación de este derecho se encomienda a la 

negociación colectiva,  haciendo posible que cada 

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

circunstancias y necesidades.

3. En defecto de desarrollo mediante la negociación 

colectiva, debe ser acordada entre la empresa y los 

representantes legales de los trabajadores (RLT).

4. La empresa debe disponer de un Protocolo Interno 

de Desconexión Digital , que debe ser conocido 

�S�R�U���W�R�G�R�V���O�R�V���W�U�D�E�D�M�D�G�R�U�H�V�����H�Q���H�O���T�X�H���V�H���G�H�4�Q�D�Q���O�D�V��

modalidades de su ejercicio,  así como las acciones 

de formación y sensibilización  sobre un uso 

razonable de las herramientas tecnológicas que evite 

el riesgo de fatiga informática.

Es importante destacar que en la elaboración 

del Protocolo Interno la RLT interviene a modo 

de audiencia previa, con derecho a emitir el 

correspondiente informe, pero sin que sea exigida 

una preceptiva negociación ni la necesidad de 

aprobación por la RLT. El Informe que emita no es 

vinculante para el concesionario. La Ley encomienda 

la elaboración de las políticas de desconexión digital 

�D���O�D���H�P�S�U�H�V�D�����F�R�P�R���K�D���U�D�W�L�4�F�D�G�R���O�D��Audiencia 

Nacional en su Sentencia de 06/05/2024.

En resumen: la regulación del ejercicio de los 

derechos se encomienda a la negociación colectiva o, 

en su defecto, al acuerdo entre empresa y RLT; pero 

la elaboración del Protocolo Interno o políticas de 

desconexión digital lo redacta el concesionario.

5. El Protocolo es obligatorio para todas las empresas, 

independientemente de su tamaño y del sector al que 

pertenezcan.

Debe aplicarse a todos los trabajadores, incluídos los 

que disfrutan de trabajo a distancia o teletrabajo.

6. Es tan importante (además de obligatorio legalmente) 

la existencia del Protocolo como llevar a cabo las 

obligatorias acciones de formación y sensibilización.

7. Ya existen algunas Sentencias imponiendo sanciones 

por vulneración del derecho a la desconexión digital. 

El importe depende de múltiples variables.

8. Como en todo, el contenido de cada Protocolo 

debe ajustarse a la actividad y a las características 

de cada empresa. Ha de ser absolutamente 

personalizado y prever todas las situaciones, 

incluídas las excepcionales que puedan darse. 

A modo de ejemplo, si se percibe un plus 

de disponibilidad, no opera el derecho a la 

desconexión digital durante el tiempo asociado a 

esa mayor disponibilidad (Sentencia del Tribunal 

Superior de Justicia de Madrid de 17/07/2023).

Como conclusión de lo relatado, el Derecho a la 

Desconexión Digital de la persona trabajadora, existente 

ya desde hace varios años pero con poca implantación 

real en las empresas, constituye una obligación más de 

las muchas que vienen impuestas a éstas. Obligación 

que necesariamente debe ser conocida por los 

trabajadores y cumplida por ambas partes, aunque 

aún quede una parte importante por desarrollar. El 

cumplimiento de la normativa deviene imprescindible 

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

sanciones, además de la posibilidad que ostenta la 

persona trabajadora de reclamar indemnizaciones 

adicionales.  
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La estrategia y tendencia 
del Video Marketing en 

2024

En el vertiginoso mundo del marketing digital, el video marketing ha 
emergido como una herramienta esencial para las marcas que buscan 

captar la atención de su audiencia y diferenciarse en un mercado 
saturado.

�$���P�H�G�L�G�D���T�X�H���D�Y�D�Q�]�D�P�R�V���K�D�F�L�D���4�Q�D�O�H�V���G�H���������������H�V��

crucial entender las estrategias y tendencias que se 

están desarrollando en este campo.

EVOLUCIÓN DEL VIDEO MARKETING

El video marketing no es una tendencia nueva, pero su 

evolución en los últimos años ha sido más que notable. 

Desde los simples anuncios en televisión hasta las 

complejas campañas en redes sociales, el video ha 

demostrado ser una forma efectiva de comunicación, 

ya que una imagen en movimiento, con un ritmo de 

edición acorde con la música y el mensaje captan la 

atención del usuario que rehúsa, hoy en día, a leer 

textos extensos.

En 2024, la accesibilidad a herramientas de creación de 

video y plataformas de distribución ha democratizado 

el proceso, permitiendo que incluso las pequeñas 

empresas puedan competir con grandes marcas y 

mayores presupuestos.

¡Viva la creatividad! El resto es asequible.

ESTRATEGIAS CLAVE PARA EL VIDEO 
MARKETING

Es crucial, en primer lugar, trabajar el Contenido 

Personalizado.  La personalización es clave. Los 

consumidores esperan contenido que resuene 

con sus intereses y necesidades. El uso de datos 

para crear videos personalizados puede aumentar 

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

Por otro lado, las Transmisiones en Vivo  siguen 

ganando popularidad. Plataformas como Instagram, 

Facebook y YouTube permiten a las marcas interactuar 

en tiempo real con su audiencia, creando una conexión 

más auténtica y directa. Una retransmisión en YouTube 

de la presentación del último modelo recibido por 

un concesionario donde un/a youtuber explica la 

sensación de entrar en el automóvil, sentarse al 

volante, oler la experiencia ofrece una frescura que los 

vídeos enlatados y genéricos no alcanzan.

Ya conocemos el concepto de la economía de la atención. 

El tiempo que un anunciante dispone para captar la 

atención de un usuario y retenerla cada vez es menor. 

Esto se agrava con la saturación de publicidad que 

inunda la red, las plataformas y los medios. Una pugna de 

pujas y presupuestos. En esta tesitura, los Microvideos,  

videos de menos de un minuto, se han convertido en 

una herramienta poderosa. Son breves, llamativos, a 

veces esperpénticos porque todo vale, en otras ocasiones 

son muy estéticos, no faltan los que rezuman frescura y 

espontaneidad. De nuevo ¡Viva la creatividad!

TikTok e Instagram Reels son ejemplos perfectos de 

cómo los microvideos pueden captar rápidamente la 

atención del usuario.

�1�R���S�R�G�H�P�R�V���R�O�Y�L�G�D�U���H�O���6�(�2���S�D�U�D���9�L�G�H�R�V����Optimizar 

vídeos para motores de búsqueda es esencial. Utilizar 

palabras clave en títulos, descripciones y etiquetas 

puede mejorar la visibilidad y el alcance de dichos 

mensajes en video.

Por último, los Videos Interactivos van exigiendo 

su espacio : Los videos interactivos permiten a los 

espectadores tomar decisiones dentro del video, 

creando una experiencia más inmersiva. Esto no solo 

aumenta el tiempo de visualización, sino que también 

mejora la retención de información.

Plataformas como Instagram, 
Facebook y YouTube permiten a 
las marcas interactuar en tiempo 
real con su audiencia, creando una 
conexión más auténtica y directa



Los consumidores confían más 
en las recomendaciones de otros 
usuarios que en la publicidad 
tradicional
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TENDENCIAS EMERGENTES

El marketing digital se caracteriza por su permanente 

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

Pensemos. ¿Cuándo el mundo de la publicidad, en 

cualquiera de sus formatos, ha estado estancada? 

Sin embargo, es el área digital, por las innovaciones 

tecnológicas, la que más avanza gracias a que sobre 

la pantalla, además de la ya mencionada creatividad, 

añadimos tecnología puntera, mientras que en papel 

de prensa tradicional, solo podemos echar mano de la 

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

Comencemos por la Realidad Aumentada (AR) y Realidad 

Virtual (VR): La integración de AR y VR en el video 

marketing está creando experiencias más envolventes. 

Las marcas están utilizando estas tecnologías para 

ofrecer tours virtuales, demostraciones de productos y 

experiencias interactivas.

Continuemos con los Shoppable Videos: Los videos 

que permiten compras directas están revolucionando 

el comercio electrónico. Plataformas como Instagram 

y YouTube están implementando funciones que 

permiten a los usuarios comprar productos 

directamente desde los videos. Es cierto que en el 

mundo de la automoción este formato puede tener 

poca aplicación… o tal vez sí en el stock de segunda 

mano o accesorios originales.

Por su parte el Contenido Generado por Usuarios (UGC), 

o bien el contenido generado por usuarios sigue siendo

una tendencia fuerte. Los consumidores confían más

en las recomendaciones de otros usuarios que en la

publicidad tradicional. Fomentar y compartir UGC puede

aumentar la credibilidad y la autenticidad de una marca.

�3�D�U�D���4�Q�D�O�L�]�D�U���H�V�W�H���D�S�D�U�W�D�G�R�����O�R�V���9�L�G�H�R�V���(�G�X�F�D�W�L�Y�R�V���\��

Tutoriales siguen siendo populares. Las marcas están 

creando contenido valioso que no sólo promociona 

sus productos, sino que también educa a su audiencia, 

posicionándose como líderes de pensamiento en su 

industria. Pensemos en un youtuber de nuestro taller 

ofreciendo recomendaciones de conducción, cuidado 

del automóvil, recomendaciones, tipo de neumático, 

MARKETING

importancia de las revisiones en el taller de la marca… 

convierte el concesionario en un lugar de referencia 

por “autoridad de contenido”.

EJEMPLOS DE ÉXITO DE LOS QUE TOMAR 
MODELO

�1�L�N�H�� la campaña de Nike “You Can’t Stop Us” utilizó 

videos inspiradores y motivacionales que resonaron 

profundamente con su audiencia. La combinación de 

narrativas poderosas y visuales impactantes resultó en 

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

en el engagement.

�'�R�Y�H����la campaña “Real Beauty Sketches” de Dove es 

un ejemplo clásico de cómo el video marketing puede 

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

percepción de la belleza de las mujeres, se volvió viral y 

generó una conversación global sobre la autoestima y 

la belleza real.

�5�H�G���%�X�O�O����Red Bull ha dominado el arte del video 

marketing con su enfoque en deportes extremos y 

aventuras. Sus videos no solo promocionan la bebida 

energética, sino que también asocian la marca con un 

estilo de vida audaz y emocionante.

Si damos el salto al mundo del automóvil 
y recopilando algunas de las ideas ya 
avanzadas… imaginemos un cuerpo de 
vídeos que traten:

1. La experiencia de conducir un modelo
determinado y recién llegado a modo
de presentación personalizada.

2. Recomendaciones del taller experto de
la marca.

3. Retransmisiones en vivo de la
presentación de un modelo o modelos
para el año entrante.

4. Innovaciones de los servicios que
ofrece el concesionario.

5. Catálogo de segunda mano.

6. Posibilidades de km 0.

7. Historia de la empresa en la que se
hace hincapié en el aspecto humano.
No olvidemos la gran atracción que
posee el lado emocional del marketing.

El mundo del automóvil posee un gran apoyo de la 
marca que realiza una gran inversión en material 
publicitario muy estético, cuidado hasta el extremo, 
pero que, como señala Martin Lindstrom en su análisis 
titulado Buyology, si nos detenemos en los detalles 



La integración de tecnologías 
emergentes como el 5G permitirá 
una transmisión de video más rápida 
y de mayor calidad, mejorando la 
experiencia del usuario
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no exceden unas variables que los convierten en 
materiales muy similares: coche urbano recorriendo 
una calle, si es para un target joven, de noche. Si se 
desea que aparente un mayor tamaño, tiro de cámara 
levemente en contrapicado, muy angulado. En cambio, 
�V�L���T�X�H�U�H�P�R�V���W�R�F�D�U���O�D���4�E�U�D���H�F�R�O�µ�J�L�F�D�����H�O���P�R�G�H�O�R���D�S�D�U�H�F�H��
en una carretera de montaña, preferentemente 
rodeado de vegetación verde, tiro de cámara con un 
dron que abarca al automóvil subiendo suavemente 
una carretera sinuosa. En cambio, si queremos hablar 
del gran espacio interior, aparecerá la abuela, los hijos y 
la mascota en una imagen divertida donde las sonrisas 
saturan la cámara.

Ahora bien, al margen de toda esta publicidad 
“institucional”, los concesionarios poseen sus propios 
canales de televisión en red, asequibles respecto 

a los tradicionales, y con una mayor posibilidad de 

personalización y adecuación al público objetivo local.

LA IMPRESCINDIBLE IA Y EL VÍDEO 
MARKETING

A medida que avanzamos hacia el futuro, el video 

marketing seguirá evolucionando. La inteligencia 

�D�U�W�L�4�F�L�D�O�����–�$�����\���H�O���D�S�U�H�Q�G�L�]�D�M�H���D�X�W�R�P�£�W�L�F�R�����0�/�����M�X�J�D�U�£�Q��

un papel crucial en la creación y distribución de 

contenido. Las herramientas de IA pueden analizar 

grandes volúmenes de datos para predecir qué 

tipo de contenido resonará mejor con la audiencia, 

optimizando así las campañas de video marketing.

Además, la integración de tecnologías emergentes 

como el 5G permitirá una transmisión de video más 

rápida y de mayor calidad, mejorando la experiencia 

del usuario. Las marcas que adopten estas tecnologías 

y se mantengan al tanto de las tendencias estarán 

mejor posicionadas para captar la atención de su 

audiencia y lograr sus objetivos de marketing.

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

marketing al sobrino que hace unos increíbles vídeos 

en la comida de Navidad.  




