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Las 10 Funciones Más
Importantes de un
CMO Fraccional
Liderazgo de marketing senior, contratado por resultado — hecho para

la era de la IA.

Todo negocio en crecimiento choca con la misma pared: necesita liderazgo de marketing senior,

pero un CMO de tiempo completo es más contratación de la que el momento exige — y una

agencia en piloto automático no llena el vacío. El CMO fraccional surgió como respuesta, y el rol

se está reescribiendo en tiempo real a medida que los compradores dejan de buscar en Google y

empiezan a preguntarle a la IA. En esta entrevista de diez partes, Carlos Martinez, fundador y

CEO de NetWebMedia, desglosa las diez características que de verdad importan — empezando

por qué el juego pasó de rankear en Google a ser citado dentro de la respuesta.

Una entrevista con Carlos Martinez — Fundador y CEO, NetWebMedia

Empecemos por lo simple. ¿Qué es realmente un CMO fraccional?

Liderazgo de marketing senior que sumas por resultado en lugar de contratar a tiempo

completo. Esa es la versión de una frase. La versión más útil es por qué un negocio en

crecimiento recurre a uno. En cierto punto ya superaste el manejar el marketing por

instinto, pero un ejecutivo de tiempo completo es más de lo que la etapa necesita — y la

ruta de la agencia te entrega a un ejecutivo de cuentas junior corriendo el manual del año

pasado. Un CMO fraccional se sitúa en el medio: define la estrategia, es dueño del

número y toma las decisiones que de verdad mueven los ingresos. Mi opinión honesta: la

mayoría de las empresas no necesitan más actividad de marketing. Necesitan a alguien

responsable de si eso se convierte en pipeline. Todo lo demás es decoración. Y el mayor

cambio con el que esa responsabilidad ahora tiene que lidiar es la IA: los compradores le

preguntan a un asistente en lugar de recorrer diez enlaces azules.
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Liderazgo de Marketing Ejecutivo Bajo Demanda
Decisiones a nivel de CMO sin la línea de nómina de un CMO.

La mayoría de los negocios pequeños y medianos no pueden justificar un ejecutivo de marketing de tiempo completo, así

que terminan con un marketero junior ejecutando tácticas cuya estrategia nadie definió. Carlos Martinez, fundador de

NetWebMedia, sostiene que la solución no es un presupuesto más grande — es criterio senior, bajo demanda. Esta página
desglosa qué es realmente un CMO fraccional, y para quién es.

Q Definamos el rol. ¿Qué compra realmente lo "fraccional"?

Liderazgo de marketing senior por porción en lugar de tiempo completo. Un CMO de verdad define la estrategia, es dueño

del número, elige los canales y decide qué no hacer. Uno fraccional hace el mismo trabajo — por la parte de la semana que
de verdad necesitas. La palabra confunde a la gente: escuchan "medio tiempo" y asumen "medio esfuerzo". No lo es.

Recibes el mismo calibre de decisión aplicado al puñado de elecciones que mueven el negocio. Lo que no estás pagando es
el tiempo que un empleado de tiempo completo pasa en reuniones internas. Estás pagando por la persona que mira tu

embudo y dice: aquí está el dinero, ve por acá, deja de hacer eso otro.

Q ¿Por qué importa eso específicamente para un negocio pequeño o mediano?

Porque el modo de falla de los negocios más pequeños no es la falta de esfuerzo — es la falta de dirección. Contratan a un

freelancer para los anuncios, a una agencia para las redes, a un primo para el sitio web, y nadie es dueño del cuadro
completo. El dinero sale; nada se conecta con los ingresos. El criterio senior es la parte que no consigues con una

contratación junior: saber qué palanca jalar primero y cuál ignorar. En la etapa en la que ya pasaste el marketing liderado

por el fundador pero no estás listo para un equipo ejecutivo completo, un año de gasto disperso hace más daño de lo que
jamás cuesta un plan enfocado. No estás pagando por horas. Estás pagando por dejar de desperdiciar el presupuesto que

ya tienes.

Q ¿Cómo entrega NetWebMedia eso como un producto, no solo un consultor a la orden?

Lo productizamos, así que el liderazgo llega en niveles definidos en lugar de una negociación de cotización a la medida

cada vez — sabes qué recibes en tu etapa. La parte que la gente subestima es la operativa. Corremos nuestro propio CRM,

el mismo que productizamos para los clientes, así que la estrategia que defino no es una presentación que muere en tu

bandeja de entrada — está conectada al pipeline y al reporte. Puedo ver qué está convirtiendo de verdad, no lo que se
alega. Sostenemos una regla con fuerza: solo tus datos reales en el dashboard, cero métricas de vanidad. Y trabajamos

dentro de catorce nichos de servicio específicos, así que el plan parte de cómo los compradores de tu categoría buscan y

deciden, no de mejores prácticas genéricas.

Q ¿Cómo debería un dueño decidir si esta es la movida correcta?

Hazte una pregunta: ¿hay alguien que sea dueño del número de marketing y que pueda defender el plan? Si la respuesta

honesta es no, tienes un vacío de liderazgo — y amontonar más tácticas lo empeora. Un CMO fraccional es la decisión
correcta una vez que ya pasaste el marketing liderado por el fundador pero todavía no eres lo bastante grande como para

justificar un ejecutivo de tiempo completo. Lo que deberías esperar es velocidad: claridad sobre dónde estás parado, un
plan enfocado en semanas, y alguien responsable del resultado. Lo que no deberías esperar es magia. Empieza con el

compromiso más pequeño que ponga a un estratega real en la sala, comprueba la dirección, y luego escálalo a medida que
el pipeline empieza a moverse.

L O  Q U E  R E A L M E N T E  O B T I E N E S

Estrategia y responsabilidad genuinas a nivel de CMO — alguien que es dueño del número de marketing — sin el compromiso de

contratar a un ejecutivo de tiempo completo, y conectado directamente a un CRM real para que se ligue al pipeline, no a las

presentaciones.

La gente escucha "fraccional" y piensa medio esfuerzo. No lo es. Estás pagando por el
criterio que decide a dónde va el dinero.“
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Una Estrategia Clara y un Roadmap de Salida al Mercado
Entran metas vagas, sale un plan secuenciado a 90 días y 12 meses.

La mayoría de los negocios pequeños no tienen un problema de marketing — tienen un problema de priorización. Carlos

Martinez explica cómo un CMO fraccional convierte una lista de deseos en un roadmap con un orden de operaciones claro.

Q ¿Qué significa realmente aquí un roadmap de salida al mercado?

Es el orden de operaciones. La mayoría de los dueños llegan con una pila de metas — más leads, un sitio web nuevo, redes,

quizá IA — todas válidas, todas enredadas entre sí. Mi trabajo es convertir eso en una secuencia: a quién exactamente le

vendemos, qué le decimos, qué canales, y en qué orden a lo largo de los próximos 90 días y 12 meses. El roadmap nombra
al cliente ideal, el posicionamiento, los dos o tres canales que importan, y los hitos con fechas. Todo lo demás queda en

pausa. Un roadmap no es una lista de tareas más larga. Es una más corta, ordenada por prioridad. Un plan que intenta hacer

doce cosas a la vez para un negocio con un solo marketero no es una estrategia — es una forma de estar ocupado y
quebrado al mismo tiempo.

Q ¿Por qué importa tanto la secuenciación para un negocio pequeño?

Porque tienes un solo presupuesto y una sola oportunidad de generar impulso. Una empresa grande puede correr diez
experimentos en paralelo y absorber los fracasos. Un restaurante o un despacho de abogados no. Secuéncialo mal y gastas

tres meses en un lavado de cara de marca mientras el teléfono sigue mudo. Mi opinión es directa: haz primero lo que toca el
pipeline. Hoy eso cada vez más significa arreglar cómo apareces donde los compradores realmente miran — que está

pasando de la primera página de Google a estar dentro de la respuesta de IA. Consigue que un canal produzca leads reales,

compruébalo, y luego suma el siguiente. Componer le gana a dispersar. Un plan enfocado a 90 días que mueve los ingresos

te gana el derecho a uno más grande a 12 meses.

Q ¿Cómo construye NetWebMedia el roadmap de forma distinta?
Dos cosas. Primero, nos anclamos en AEO — optimización para motores de respuesta (Answer Engine Optimization). Los

compradores ahora le piden recomendaciones a ChatGPT, Perplexity y los AI Overviews de Google, así que el roadmap

planifica para ser citado dentro de esas respuestas, no solo para rankear. Esa es la cuña, y cambia lo que secuenciamos
primero. Segundo, conectamos el plan directamente a nuestro propio CRM, así que el posicionamiento y la definición del

cliente ideal se vuelven segmentos, etapas del pipeline y reportes desde el día uno — no diapositivas. Como nos enfocamos
en catorce nichos de servicio, el roadmap no es genérico: el plan de un dentista y el de una viña divergen rápido. Y lo

ajustamos según lo que el pipeline realmente muestra, en lugar de defender un plan que los números dejaron de sostener.

Q ¿Qué debería esperar en la práctica un dueño de negocio de esto?

Un roadmap escrito en las primeras semanas — una página que de verdad puedas leer, no una presentación que nadie

abre. Debería nombrar a tu cliente ideal, tu mensaje central, los dos o tres canales por los que estamos apostando, y hitos
con fecha para el trimestre. Luego espera que se revise, no que se enmarque y se olvide; un roadmap es un documento

vivo que ajustamos a medida que llegan los datos. Lo que no deberías esperar es la promesa de resultados de la noche a la
mañana o un número que nadie pueda defender — eso es una señal de alerta viniendo de cualquiera. Mi consejo práctico:

pídele a quien planifica tu marketing que te muestre la secuencia y el porqué. Si no pueden decirte qué va primero y qué se

ignora, todavía no tienen una estrategia.

L O  Q U E  R E A L M E N T E  O B T I E N E S

Un roadmap de una página, con fechas, a 90 días y 12 meses — cliente ideal, posicionamiento, canales y secuencia —

conectado al CRM y revisado contra el pipeline real, no dejado a morir en una presentación.

Un roadmap no es una lista de tareas más larga — es una más corta, ordenada por
prioridad.“
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Posicionamiento de Marca y Mensajes que Traspasan el Ruido
Representa una sola cosa, dila para que quede grabada.

La mayoría de los negocios pequeños no tienen un problema de marketing — tienen un problema de posicionamiento.

Carlos Martinez explica por qué el primer trabajo de un CMO fraccional es afinar lo que representas y cómo lo dices,

mucho antes de que alguien toque un presupuesto de anuncios.

Q Definámoslo. ¿Qué son realmente el posicionamiento y el mensaje?
El posicionamiento responde una sola pregunta: ¿por qué este cliente específico debería elegirte a ti en lugar de la

alternativa obvia? El mensaje es cómo dices eso — las palabras en la página, en el anuncio, en el correo. La gente confunde

ambos. El posicionamiento es la elección; el mensaje es su expresión. La mayoría de los negocios se saltan la elección y
saltan directo a eslóganes ingeniosos, así que terminan con palabras bonitas apuntando a la nada. Mi prueba es simple:

toma el titular de tu página de inicio y reemplaza tu nombre por el de tu competidor más cercano. Si la frase sigue
leyéndose como cierta, no tienes posición — tienes papel tapiz. El buen posicionamiento se compromete. Dice somos para

este cliente, resolviendo este problema, de esta manera — y por implicación, no para todos los demás.

Q ¿Por qué importa tanto esto para un negocio pequeño?

Porque la atención es lo más escaso que tienes, y un mensaje vago la quema. Suena como todos los demás y el comprador

cae por defecto en el precio — una carrera que normalmente pierdes. Un posicionamiento afilado atrae al cliente correcto
más rápido y repele al equivocado, lo que suena mal hasta que has gastado tres meses en un cliente que nunca encajó. Hay

una razón más nueva que me importa aún más: los motores de respuesta de IA ahora te resumen para el comprador antes
de que un humano haga siquiera clic. ChatGPT, Perplexity, los AI Overviews de Google — describen tu negocio en una

frase. Si tu posicionamiento es papilla, la máquina repite papilla. Un punto de vista claro y específico es lo que hace que te

describan con precisión y, cada vez más, que te recomienden.

Q ¿Cómo afina NetWebMedia realmente el posicionamiento de un cliente?

Partimos de la evidencia, no de una pizarra. Miramos quién compra de verdad, por qué compró, y las palabras que usa —

extraídas del CRM, de las conversaciones de venta, de las consultas reales que entran. Esa es la materia prima. Luego
tomamos las decisiones difíciles: elegir el segmento, nombrar el problema, definir la cuña que te vuelve la respuesta obvia

para él. Trabajamos en catorce nichos de servicio, así que adaptamos el mensaje a cómo eligen los compradores de cada
uno en lugar de recurrir a una plantilla genérica. Una vez fijada la posición, reescribimos las superficies que la cargan:

página de inicio, páginas de servicio clave, la prueba. Y como somos bilingües, tanto el inglés como el español reciben un
mensaje nativo, no una traducción. Si un mensaje más afilado no mueve leads calificados, no está terminado.

Q ¿Qué debería hacer un dueño, y qué debería esperar?

Primero, corre la prueba de reemplazo en tu propia página de inicio esta noche. Si el nombre de tu competidor encaja,

encontraste tu problema. Segundo, lee lo que tus últimos clientes reales dijeron sobre por qué te eligieron — ese lenguaje

es oro, y casi nunca es lo que está en tu sitio. Luego espera un proceso, no un eslogan entregado desde arriba el día uno. El

trabajo de posicionamiento es incómodo porque significa decirles que no a clientes y a afirmaciones que técnicamente
podrías atender. Ese es el trabajo. Lo que deberías esperar de nosotros es un punto de vista defendible, el mensaje

reescrito en las páginas que importan, y una forma de medir si funciona — leads que encajan mejor, conversaciones de
venta más cortas, una tasa de cierre más alta. Movimiento real en el pipeline. Si no aparece ahí, seguimos recortando hasta

que aparezca.

L O  Q U E  R E A L M E N T E  O B T I E N E S

Un punto de vista defendible, el mensaje reescrito en las páginas que de verdad convierten, y — como todo se conecta de vuelta

al CRM — una lectura de si un posicionamiento más afilado está trayendo leads que encajan mejor y ciclos de venta más cortos,

no solo textos más bonitos.

Si un cliente puede reemplazar tu nombre por el de un competidor y la frase sigue
leyéndose como cierta, no tienes posicionamiento — tienes papel tapiz.“
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Generación de Demanda y Pipeline Predecible
Un motor que produce leads calificados en repetición, no suerte campaña por campaña.

Para la mayoría de los negocios pequeños, "marketing" significa una ráfaga de campañas desconectadas que suben de

golpe y luego se apagan. Carlos Martinez sostiene que el verdadero trabajo de un CMO fraccional es instalar un motor de

demanda repetible — inbound, outbound, y un CRM que convierte la actividad en pipeline que de verdad puedes
pronosticar.

Q ¿Qué significa realmente "generación de demanda" — no es solo poner anuncios?

No. Los anuncios son una sola entrada. La generación de demanda es el sistema que convierte de forma confiable a

extraños en conversaciones calificadas, mes tras mes. Una campaña puntual te da un pico, luego silencio. Un motor te da
una base — y puedes planificar un negocio alrededor de una base, no de picos. Así que cuando digo generación de

demanda me refiero a tres cosas funcionando juntas: una audiencia definida, canales que la alimentan de forma constante,

y una forma de capturar y enrutar a todos los que responden. Si falta cualquiera de esas, no tienes un motor, tienes una

apuesta. Todo mi trabajo es reemplazar la apuesta por algo que produce leads en un calendario con el que puedes contar.

Q ¿Por qué le importa tanto lo "predecible" a un dueño de negocio?

Porque la previsibilidad es lo que te deja contratar, comprar inventario y dormir de noche. Si no sabes si el próximo mes trae

diez leads o cero, cada decisión es una adivinanza. La verdad honesta es que la mayoría de los negocios pequeños
confunden actividad con pipeline — publicaron, pusieron dinero, estuvieron ocupados, pero no pueden decirte cuántas

oportunidades calificadas produjo ni cuánto valen. Prefiero tener un número más chico que sea real y repetible que uno

grande que nadie puede rastrear. Un pipeline predecible significa que puedes mirar la parte alta del embudo hoy y tener una
lectura defendible de los ingresos a un trimestre vista. Eso es lo que convierte al marketing de un centro de costo en algo

alrededor de lo cual puedes planificar toda la empresa.

Q ¿Cómo construye NetWebMedia ese motor de forma distinta?

Corremos inbound y outbound sobre la misma columna vertebral en lugar de tratarlos como mundos separados. El inbound

es la cuña: AEO y SEO para que te encuentren y te recomienden dentro de las respuestas de IA y la búsqueda, más un
motor de contenido que compone. El outbound es una secuenciación dirigida hacia el nicho correcto, así que el mensaje

parte de la categoría, no de una página en blanco. La pieza que la mayoría de las agencias se salta es operacionalizarlo.

Todo fluye hacia nuestro propio CRM: cada lead capturado, calificado, enrutado y ligado a una etapa del pipeline — sin

leads muriendo en una bandeja de entrada. Y los dashboards solo muestran datos reales, así que lo que ves es lo que de

verdad está pasando, en inglés o español.

Q ¿Qué debería hacer — o esperar — un dueño en los primeros meses?

Espera que arreglemos la medición antes de escalar el gasto. La primera movida es asegurarnos de que cada lead se

capture y cada fuente se rastree — te sorprendería cuántos negocios pierden la mitad de sus consultas porque nadie las
está atrapando. Luego encendemos los canales de forma deliberada y dejamos que la base se construya; el inbound y el

AEO componen, así que la curva se dobla hacia arriba a lo largo de semanas, no el día uno. Lo que deberías esperar de mí
es un número de pipeline en el que puedas confiar y una línea clara desde una acción de marketing hasta una oportunidad

calificada. Lo que yo te pediría es paciencia para el efecto compuesto y seguimiento rápido a los leads — un gran motor
igual necesita a alguien que conteste el teléfono. Haz eso, y el pipeline predecible deja de ser una promesa y se vuelve lo

normal.

L O  Q U E  R E A L M E N T E  O B T I E N E S

Un motor de demanda que funciona — inbound (AEO/SEO + contenido) más outbound dirigido — conectado a un CRM que

captura, enruta y pronostica cada lead, para que el pipeline se vuelva un número alrededor del cual puedes planificar ingresos

en lugar de una apuesta mensual.

Prefiero tener un número más chico que sea real y repetible que uno grande que nadie
puede rastrear.“
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AEO y SEO — Que la IA y la Búsqueda te Encuentren
Gana la respuesta de IA, no solo el enlace azul.

Durante décadas, que te encontraran significaba rankear en la primera página de Google. Carlos Martinez sostiene que ese

juego está cambiando bajo los pies de todos — y que los negocios que ganen la próxima década serán los que los motores

de IA de verdad recomienden por su nombre. Esta es la cuña central de NetWebMedia.

Q Empecemos por lo básico. ¿Qué es AEO, y en qué se diferencia del SEO?
El SEO se trata de rankear una página en Google. AEO — optimización para motores de respuesta (Answer Engine

Optimization) — se trata de que tu negocio sea citado dentro de la respuesta de IA misma: ChatGPT, Perplexity, los AI

Overviews de Google, Gemini. Cuando alguien le pregunta a una de esas herramientas "quién es el mejor dentista cerca de
mí" o "qué contador maneja impuestos transfronterizos", el modelo nombra a un puñado de negocios. El AEO es el trabajo

que te mete en ese puñado. La diferencia importa porque el comportamiento cambió. La gente solía recorrer diez enlaces
azules y decidir por su cuenta. Ahora muchos le preguntan al asistente y toman la lista corta que les da. El SEO todavía

alimenta eso — los motores leen la web — pero optimizar para un ranking y optimizar para ser la respuesta recomendada ya
no son el mismo trabajo.

Q ¿Por qué debería importarle a un dueño de negocio pequeño ahora en lugar de esperar?

Porque la puerta de entrada se está moviendo y la mayoría de tus competidores no lo han notado. Ahora mismo las
respuestas de IA están en pañales y el conjunto de citas es delgado — lo que hace barato ser el negocio que el modelo

nombra, igual que la primera página de Google era barata de ganar en sus primeros días. Esa ventana se cierra. Una vez
que los motores se asientan en a quién le tienen confianza en tu categoría y tu ciudad, desbancarlos se vuelve caro. Mi

opinión honesta: no apuestes la empresa a esto, pero tampoco te quedes fuera. Si eres un negocio de servicios en un nicho

y mercado definidos, eres exactamente el tipo de consulta que estas herramientas atienden todo el día. Estar ausente no es
neutral — es tu competidor siendo recomendado mientras tú no apareces para nada en la conversación.

Q ¿Cómo hace NetWebMedia realmente el AEO y el SEO?

Tratamos a los motores como la audiencia. Eso significa contenido que puedan interpretar — schema limpio, datos de
entidad claros, respuestas reales a las preguntas reales que la gente hace, no relleno saturado de palabras clave.

Construimos contenido que responde directamente las consultas que una IA probablemente atenderá en tu nicho, y
hacemos que tu negocio sea legible: nombre, ubicación, servicios y prueba consistentes. Luego igual hacemos los

fundamentos del SEO — salud técnica, señales locales, las cosas que alimentan tanto a Google como a los modelos que
leen a Google. La parte que la gente se salta: lo ligamos al pipeline. Las citas y los rankings aparecen junto a los leads en el

CRM, así que podemos ver si el ser encontrado de verdad está produciendo clientes. Si es vanidad, lo matamos. Enfocamos
esto en catorce nichos de servicio porque la profundidad le gana a esparcirse fino.

Q ¿Qué debería esperar un dueño, y qué debería hacer primero?

Sé realista con los plazos. Esto es trabajo que compone, no un interruptor. Verás movimiento en semanas, pero la

recompensa real — ser la respuesta por defecto en tu categoría — se construye a lo largo de meses. Cualquiera que te
prometa la cima de ChatGPT para el viernes te está vendiendo algo. Qué hacer primero: audita dónde estás parado. Hazles

a las herramientas de IA las preguntas que tus clientes harían y mira si apareces siquiera. Eso es gratis, y da que pensar.
Luego arregla lo básico — haz que tu negocio sea legible y consistente en todos los lugares donde los motores miran. Si lo

quieres operacionalizado, para eso están nuestros planes, escalando a medida que crece el alcance. Pero la mentalidad
importa más que el nivel: deja de optimizar solo para una caja de búsqueda que la gente usa menos, y empieza a optimizar

para ser la respuesta.

L O  Q U E  R E A L M E N T E  O B T I E N E S

Un negocio que los motores de IA puedan leer, en el que confíen y que recomienden por su nombre — con los fundamentos del

SEO por debajo — y citas ligadas a pipeline real, no a métricas de vanidad. Mientras antes empieces, más barato es sostener esa

posición.

El AEO es el trabajo que te mete en la lista corta que la IA de verdad recomienda — y ahora
mismo, esa lista es barata de ganar.“
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Datos, Analítica y Atribución Honesta
Marketing que se liga al pipeline y a los ingresos — sin métricas de vanidad.

La mayoría del reporte de marketing está hecho para adular, no para informar. Carlos Martinez explica por qué

NetWebMedia funciona con dashboards de datos reales y atribución honesta — y por qué un CMO fraccional que no puede

conectar el gasto con el pipeline no está haciendo el trabajo.

Q ¿Qué significan realmente "datos y atribución honesta" para un CMO fraccional?
Cada acción de marketing debería conectarse con algo que a un dueño le importe: leads, pipeline, ingresos. La atribución

es simplemente la cadena de evidencia entre ambos. Atribución honesta significa que admitimos dónde esa cadena está

difusa en lugar de fingir que es hermética. Ningún modelo es perfecto — primer contacto, último contacto, multicontacto,

todos simplifican la realidad. Mi trabajo es darte una visión defendible y consistente de qué está funcionando, y ser franco

sobre los niveles de confianza. Una función de CMO de verdad reporta impresiones y clics y rankings, claro, pero termina la
historia en el pipeline y los ingresos cerrados. Si el reporte se detiene en el tráfico, no tienes liderazgo de marketing —

tienes un dashboard que hace que todos se sientan ocupados.

Q ¿Por qué importa tanto esto? ¿No son siempre mejores más datos?

No. Más datos suele ser la forma en que la gente se esconde. La falla clásica es una presentación llena de flechas verdes —

seguidores arriba, impresiones arriba, engagement arriba — mientras la cuenta bancaria no se mueve. Esas son métricas de
vanidad: números reales que no cambian ni una sola decisión. Se sienten como progreso y no cuesta nada hacerlas crecer,

que es exactamente por qué son peligrosas. Para un negocio más pequeño, el presupuesto es finito y la decisión
equivocada duele. Mi opinión es directa: si una métrica no puede decirte que hagas más de algo o que dejes de hacer algo,

es ruido. Prefiero darte tres números en los que confíes que treinta sobre los que no puedas actuar. El punto entero de los

datos son mejores decisiones más rápido, no un reporte más grueso.

Q ¿Cómo maneja NetWebMedia esto de forma distinta?

Tenemos una regla que no rompemos: solo datos reales en el dashboard. Sin números de relleno, sin cifras de demo

escritas a mano, sin gráficos "proyectados" disfrazados de reales. Si todavía no tenemos el dato, el dashboard lo dice.

Suena obvio; es raro. En la práctica, corremos nuestro propio CRM, así que marketing, pipeline y reporte viven en un solo

lugar en vez de tres herramientas desconectadas. Cuando un lead entra desde una cita de IA, un resultado de búsqueda o
una campaña, podemos rastrearlo hacia adelante hasta el pipeline y de vuelta hasta su fuente. Ese ciclo cerrado es la

diferencia entre adivinar y saber. Y como nos enfocamos en un conjunto definido de nichos, el reporte se construye
alrededor del puñado de números que de verdad importan para tu negocio, no de una plantilla genérica.

Q ¿Qué debería esperar o hacer un dueño de negocio con esto?

Espera menos números, pero unos que de verdad entiendas. Hazle a tu marketero una pregunta: ¿cómo se conecta esto
con los ingresos? Si la respuesta es un muro de impresiones y tasas de engagement, insiste. Deberías poder mirar un

dashboard y saber qué financiar y qué recortar. Espera también honestidad sobre la incertidumbre — cualquiera que

asegure una atribución perfecta te está vendiendo algo. Lo que recibirás de nosotros es una visión de datos reales, ligada a
tu pipeline, en lenguaje llano, en dos idiomas si lo necesitas. Empieza por meter tus datos de fuente de leads y de pipeline

en un solo sistema; no puedes atribuir lo que no rastreas. La meta no es un reporte más bonito. Es asegurar que tu gasto
sea responsable ante la única métrica que paga las cuentas — los ingresos.

L O  Q U E  R E A L M E N T E  O B T I E N E S

Reporte sobre el que puedes actuar: dashboards de datos reales ligados a tu pipeline y tus ingresos, atribución honesta sin

relleno de métricas de vanidad, y un solo sistema conectado para que cada lead se rastree de vuelta a su fuente.

Si un número no puede cambiar una decisión, no pertenece al dashboard.“
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Stack de MarTech y Automatización de Marketing
Las herramientas correctas, cableadas para que el marketing corra sin heroísmos.

A un CMO fraccional se le juzga no solo por la estrategia sino por si la máquina sigue funcionando un martes por la tarde

cuando nadie está mirando. Carlos Martinez sobre elegir herramientas, ser dueño del CRM, y construir automatizaciones

que sobreviven al lapso de atención del fundador.

Q ¿Qué quieres decir con "stack de MarTech" — y por qué es trabajo de un CMO?
Tu stack es el conjunto de herramientas que capturan, enrutan y actúan sobre tu marketing — CRM, formularios, correo,

analítica, y las automatizaciones que las cosen entre sí. La mayoría de los negocios pequeños no tienen un stack; tienen un

montón. Una planilla acá, una bandeja de entrada allá, un formulario que le manda correo a alguien que está de vacaciones.

Es trabajo de un CMO porque las herramientas son una decisión de estrategia, no una decisión de TI — las herramientas

que eliges deciden qué puedes medir y qué puedes automatizar. Mi opinión es simple: una función de marketing que solo
funciona cuando una persona está prestando atención no es una función, es un pasatiempo. El trabajo es cablearla para

que un lead se capture, se etiquete y se le dé seguimiento sin importar si alguien se acuerda.

Q ¿Por qué importa tanto esto para un negocio pequeño o mediano?

Porque los equipos chicos funcionan a base de heroísmos, y los heroísmos no escalan. Entra un lead, alguien lo ve por

casualidad, casualmente responde el mismo día — eso funciona hasta que deja de funcionar. La fuga siempre está en los
traspasos: del formulario al CRM, del CRM al seguimiento, del seguimiento a una conversación real. Cada paso manual es

un lugar donde los ingresos desaparecen en silencio. La otra razón es la honestidad: si tus herramientas no se hablan entre
sí, no puedes ligar una acción de marketing a un resultado del pipeline, así que terminas adivinando. Prefiero que tengas un

stack aburrido y conectado en el que confíes que cinco herramientas impresionantes que no comparten datos. La

automatización no se trata de hacer más. Se trata de asegurar que nada se caiga por las grietas.

Q ¿Cómo aborda NetWebMedia el stack y la automatización?

Corremos nuestro propio CRM como columna vertebral, así que pipeline, generación de demanda y reporte viven en un solo

lugar en vez de dispersos entre herramientas. Eso es deliberado — cuando el CRM es la columna vertebral, las
automatizaciones tienen algo real a lo que engancharse: un lead se captura, se califica, se asigna y se pone en una

secuencia de seguimiento sin que nadie lo toque. Bilingüe donde el mercado lo necesita, inglés y español. Y soy estricto
con una cosa: si una automatización se dispara, se liga de vuelta a un contacto, una etapa, un número que puedas defender

— nunca una métrica de vanidad que solo hace que un flujo se vea ocupado. Elegimos las menos herramientas que hacen
el trabajo y las cableamos con firmeza, en lugar de comprar la lista de funciones más larga y esperar que alguien la integre

después.

Q ¿Qué debería hacer o esperar realmente aquí un dueño de negocio?
Empieza por mapear tu camino real desde "un extraño nos ve" hasta "el cliente paga", y encuentra los traspasos manuales.

Esos son tus puntos de fuga y tus primeras automatizaciones. No compres herramientas primero — arregla el flujo, y luego

elige herramientas que le calcen. Espera que un CMO fraccional sea dueño de esto de punta a punta: elegir el stack, montar
el CRM como la única fuente de verdad, construir las automatizaciones de captura-etiqueta-seguimiento, y mantener el

reporte honesto. Lo que no deberías esperar es un muro de dashboards que nunca abrirás. La prueba es concreta: ¿puede
un lead entrar a las 9 de la noche y aun así ser capturado, enrutado y contactado sin ningún humano despierto? Si sí, la

máquina funciona. Si tú eres el plan de emergencia, no funciona — y ese es el vacío que cerramos.

L O  Q U E  R E A L M E N T E  O B T I E N E S

Un stack conectado con el CRM como la única fuente de verdad, más automatizaciones que capturan, enrutan y dan

seguimiento a los leads sin heroísmos manuales — y reporte construido solo sobre datos reales que puedes defender.

Una función de marketing que solo funciona cuando una persona está prestando atención
no es una función, es un pasatiempo.“
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Un Motor de Contenido que Compone
Contenido que gana autoridad, alimenta las respuestas de IA y arma a tu equipo de ventas.

La mayoría de los negocios pequeños tratan el contenido como una tarea que desaparece el día después de publicarse.

Carlos Martinez sostiene lo contrario: bien hecho, el contenido es el único activo de marketing que se vuelve más valioso

con la edad — y está en el centro de la cuña del AEO.

Q ¿Qué quieres decir con un motor de contenido que "compone"?
Componer significa que el trabajo que hiciste el trimestre pasado sigue rindiendo este trimestre. Una entrada de blog

puntual es una campaña. Un motor es un sistema repetible: eliges un territorio temático, publicas de forma consistente, lo

entrelazas y lo mantienes actualizado. El activo se vuelve más fuerte con el tiempo en lugar de desvanecerse. La mayoría
de los dueños hacen lo opuesto — publican cuando se acuerdan, la entrada se queda ahí, nadie la enlaza con nada, y seis

meses después es peso muerto. Mi regla es simple: si una pieza de contenido no puede seguir funcionando dentro de un
año, probablemente no valía la pena hacerla. Construimos para la acumulación — cada artículo refuerza un pilar, cada pilar

refuerza tu autoridad sobre un tema, y esa autoridad es lo que hace que te encuentren y te recomienden.

Q ¿Por qué importa eso más ahora, con la IA en la mezcla?

Porque la IA cambió quién lee tu contenido primero. Antes era un humano echándole un vistazo a Google. Ahora también es

ChatGPT, Perplexity, Gemini y los AI Overviews de Google decidiendo si citarte en una respuesta. Esos motores no premian
una sola página ingeniosa — premian una cobertura consistente, estructurada y confiable de un tema. Eso es AEO, y es la

cuña. El contenido delgado es ignorado por el modelo; el contenido profundo y bien organizado es jalado hacia la respuesta
con tu nombre adjunto. Hay también un ángulo de ventas: la misma biblioteca que le enseña a una IA a confiar en ti también

cierra tratos. Los compradores investigan antes de llamar siquiera. Si encuentran diez piezas sustanciales tuyas y silencio

de tu competidor, ganaste la pelea de la credibilidad antes de que empiece la conversación.

Q ¿Cómo hace NetWebMedia realmente esto para los clientes?

Como un sistema, no un calendario de contenido. Primero mapeamos el territorio temático de tu nicho — nos enfocamos en

catorce nichos de servicio específicos, así que mapeamos las preguntas que los compradores y los motores de IA
realmente hacen en cada uno. Luego construimos pilares y piezas de apoyo que se entrelazan, estructuradas para que los

motores de respuesta puedan interpretarlas, no solo los humanos. Todo es bilingüe donde debe serlo, inglés y español,
porque la mitad del mercado vive en cada uno. La parte que la gente subestima es la medición: como corre a través de

nuestro CRM, el contenido no es un conteo de blog de vanidad — se liga al tráfico, los leads y el pipeline. Si un clúster
temático no está produciendo, lo vemos y lo arreglamos. Y escala con el compromiso — una base disciplinada en el nivel de

entrada, territorio y cadencia más amplios a medida que subes.

Q ¿Qué debería esperar un dueño de negocio, siendo realistas?
Un fuego lento, luego una bola de nieve. El contenido no es un anuncio pagado — no aprietas un interruptor y consigues

leads el martes. El plazo honesto es de meses, no semanas, antes de que la biblioteca tenga suficiente peso para ser citada

y rankear de forma consistente. Lo que deberías exigir desde el día uno es disciplina: un plan temático claro, publicación
consistente, y contenido ligado a tu pipeline, no un conteo de palabras que alguien reporta con orgullo. Hazle a quien

maneja tu marketing una pregunta — ¿puedes mostrarme qué piezas produjeron leads? Si no pueden, es teatro. Empieza
estrecho; domina unos pocos temas a fondo antes de esparcirte. Y no lo rompas todo cada trimestre persiguiendo

tendencias — el efecto compuesto solo ocurre si dejas que el activo se acumule. Paciencia más consistencia es la fórmula
poco glamorosa que de verdad funciona.

L O  Q U E  R E A L M E N T E  O B T I E N E S

Una biblioteca de contenido sistematizada y bilingüe construida alrededor de tu nicho que compone hacia autoridad en

búsqueda y en respuestas de IA con el tiempo, con cada pieza ligada de vuelta al pipeline real en el CRM, no a métricas de

vanidad.

Si una pieza de contenido no puede seguir funcionando dentro de un año, probablemente
no valía la pena hacerla.“
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Propiedad del Presupuesto y Responsabilidad por el ROI
Sé dueño del gasto, defiende el gasto, mata lo que no rinde.

Un CMO fraccional no es solo un estratega — es la persona responsable de cada dólar de gasto de marketing. Carlos

Martinez explica por qué la propiedad del presupuesto separa a un verdadero líder de marketing de un asesor caro, y cómo

NetWebMedia liga el gasto al pipeline en lugar de a reportes de vanidad.

Q ¿Qué significa realmente aquí "ser dueño del presupuesto"?
Significa que soy responsable de a dónde va el dinero, no solo la persona que sugiere ideas. Hay una diferencia. Un asesor

te entrega una presentación y se va. Un CMO sostiene el presupuesto, lo asigna entre canales, y responde por los

resultados. Así que estoy decidiendo qué se financia y qué se recorta, con un número atado a cada elección. Si metemos
presupuesto en un canal este trimestre, puedo decirte qué produjo — leads, pipeline, ingresos cerrados. La propiedad sin

una visión de pérdidas y ganancias es solo opinión. Mi estándar es simple: si no puedo defenderte una línea de gasto de
frente, no debería estar en el presupuesto. Esa es la vara.

Q ¿Por qué importa tanto esto para un negocio pequeño o mediano?

Porque un negocio más pequeño no puede darse el lujo de equivocarse dos veces. Una empresa grande puede quemar un
presupuesto gordo en un experimento de marca y absorber el fracaso. Tú no — cada dólar de marketing es un dólar que no

pusiste en nómina o inventario. Así que la disciplina no es algo lindo de tener, es supervivencia. La trampa que veo
constantemente son dueños esparciendo el dinero fino entre cinco canales porque alguien les dijo que "estuvieran en todas

partes". Así es como pierdes lentamente. El trabajo es encontrar los dos canales que de verdad mueven el pipeline para tu
nicho, volcar el presupuesto ahí, y matar de hambre al resto. No es glamoroso. Es cómo proteges el efectivo mientras

sigues creciendo. La propiedad significa que yo hago el recorte incómodo para que tú no tengas que adivinar.

Q ¿Cómo maneja NetWebMedia la responsabilidad en el día a día?

Dos cosas. Primero, nuestro precio es productizado y transparente — sabes exactamente qué estás pagando y qué incluye,

sin retainer misterioso, sin caja negra de "horas de agencia". Segundo, corremos todo a través de nuestro propio CRM, así

que el gasto se conecta con el pipeline en un solo lugar. No te estoy mostrando impresiones y engagement; te estoy
mostrando leads que entraron, tratos que avanzaron, y cuánto costó cada canal producirlos. Solo datos reales — no voy a

poner un número en un dashboard que no pueda defender. Y como el trabajo de AEO compone, gran parte de ese gasto
construye un activo duradero — que te citen dentro de las respuestas de IA — en lugar de rentar una atención que se

desvanece en el segundo en que dejas de pagar.

Q ¿Qué debería esperar — o exigir — un dueño de negocio?

Exige un número. Cuando alguien pida presupuesto, oblígalo a decirte qué se supone que debe retornar y para cuándo. Si

no pueden, esa es tu respuesta. Espera ver, en lenguaje llano, qué costó cada canal y qué produjo — no un muro de
métricas diseñado para impresionarte. Espera que recorten sus propias ideas cuando algo no funciona, antes de que tengas

que pedirlo; esa es la verdadera prueba de responsabilidad — ¿matan a sus propios perdedores? Y espera transparencia en

el precio: nunca deberías preguntarte por qué estás pagando. Si tu gasto de marketing no puede rastrearse hasta el pipeline
o los ingresos, no tienes un presupuesto de marketing — tienes una donación. Trátalo como la inversión que es, y exígele

ese estándar a quien lo maneje.

L O  Q U E  R E A L M E N T E  O B T I E N E S

Un solo responsable de cada dólar de marketing — alcance transparente y productizado, gasto rastreado hasta el pipeline y los

ingresos en un solo CRM, y la disciplina de recortar lo que no rinde antes de que tengas que pedirlo.

Si no puedo defenderte una línea de gasto de frente, no debería estar en el presupuesto.“
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Flexibilidad, Onboarding Rápido y Mentoría del Equipo
Liderazgo de marketing senior que arranca en días y sube o baja bajo demanda.

El punto entero de lo "fraccional" es apalancamiento sin el compromiso amarrado. Carlos Martinez desglosa cómo el

modelo le permite a un negocio obtener marketing de grado ejecutivo en días, escalar el compromiso al momento, y dejar

al equipo interno más afilado de lo que lo encontró.

Q ¿Qué le compra realmente lo "fraccional" a un dueño de negocio?
Apalancamiento. Obtienes un operador de marketing senior sin el compromiso de una contratación de tiempo completo, y

solo pagas por la porción que necesitas. Un CMO de tiempo completo es una rampa larga y cara antes de que produzca

cualquier cosa. Lo fraccional le da vuelta a eso — te enchufas a alguien que ya corrió el manual, y escalas el compromiso
hacia arriba cuando estás lanzando y hacia abajo cuando estás estable. Por eso lo productizamos en niveles: el

compromiso es un dial que giras, no un contrato fijo en el que estás atrapado. Un negocio tanteando el terreno y una
operación de múltiples locales no deberían ser forzados a la misma forma. Compras la fracción que le calza al trimestre en

el que estás, no al organigrama que desearías tener.

Q ¿Por qué importa tanto la velocidad de arranque?

Porque el reloj es el enemigo de la mayoría del marketing. Una contratación de tiempo completo toma meses — búsqueda,

entrevista, período de aviso, onboarding — antes de que toque una campaña. Un compromiso fraccional debería estar
produciendo dentro de las primeras dos semanas. Llegamos ahí porque la base ya está construida: el CRM, el reporte, el

motor de AEO y SEO, los catorce nichos en los que nos enfocamos — nada de eso se inventa desde cero por cliente. Así
que el onboarding es en su mayoría importar tus datos, cablear la atribución, y acordar las primeras movidas. Mi opinión

honesta: si un socio fraccional necesita tres meses para arrancar, contrataste a un consultor, no a un operador.

Q ¿Cómo maneja NetWebMedia a los proveedores y al equipo existente?

Nos sentamos en la silla, no al lado de ella. Eso significa ser dueños de las partes desordenadas — los freelancers, las
plataformas de anuncios, las agencias, las herramientas — para que no estés arbitrando entre cinco proveedores que cada

uno culpa al otro. Pero el trabajo más grande es la mentoría. Muchos de estos negocios tienen una o dos personas de
marketing que son talentosas y están sub-lideradas. Les damos estructura: cómo leer el pipeline en el CRM, cómo juzgar un

canal por los ingresos en vez de por métricas de vanidad, cómo encargar trabajo que de verdad sale. Como los dashboards
solo cargan datos reales, el equipo aprende a confiar en números que se ligan de vuelta a los tratos. La meta no es hacer

que nos necesites para siempre — es dejar a tu gente operando a un nivel más alto que cuando entramos.

Q ¿Qué debería esperar — y buscar — un dueño en los primeros 90 días?

Velocidad, luego prueba. Dentro de las primeras semanas deberías ver tus datos en un CRM funcionando, atribución

honesta corriendo, y las primeras movidas concretas — normalmente apuntalar cómo apareces en las respuestas de IA y la
búsqueda, porque ahí es donde los compradores ahora miran. Para los 90 días quieres un pipeline que puedas ver, no una

presentación de impresiones. Qué buscar: ¿el compromiso se flexibiliza cuando tus necesidades cambian, o estás amarrado

a un retainer rígido? ¿Tu propio equipo se está volviendo más inteligente, o solo más ocupado? Hazle a cualquier socio
fraccional una pregunta — ¿qué pasa si te reducimos el próximo trimestre? Si la respuesta es fricción, eso no es flexibilidad.

Empieza en un compromiso más pequeño, observa qué tan rápido arrancan, y deja que los resultados decidan si lo subes.

L O  Q U E  R E A L M E N T E  O B T I E N E S

Liderazgo de marketing senior que está produciendo en días, escala con tus necesidades en lugar de amarrarte a un retainer fijo,

te saca de encima la gestión de proveedores y herramientas, y sube activamente el nivel de tu equipo interno — para que el

compromiso vuelva a tu negocio más capaz, no más dependiente.

Un buen CMO fraccional debería hacer que tu propio equipo sea mejor, no más dependiente
de nosotros.“
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La versión honesta: para quién es esto
Sin exageraciones — solo dónde un CMO fraccional se gana su lugar.

Q Última pregunta. ¿Para quién es realmente adecuado un CMO fraccional — y quién debería esperar?

Respuesta honesta — no para todos. Si no tienes un producto que la gente ya compra, o no puedes atender más demanda,

todavía no necesitas un CMO; necesitas una oferta que funcione. Un CMO fraccional es para el negocio con ingresos

reales, unos pocos canales funcionando a medias, y nadie senior siendo dueño del motor completo. Esa es la mayoría de
las empresas de servicios pequeñas y medianas. No necesitas una contratación de tiempo completo para obtener

estrategia, disciplina operativa, y alguien responsable ante el pipeline. Mi única regla: el marketing tiene que ligarse a los
ingresos, no a dashboards de vanidad. La cuña con la que yo lideraría es el AEO — que te citen dentro de las respuestas de

IA, donde los compradores ahora miran primero, mientras todavía es lo bastante temprano como para ser barato de ganar.
La forma de entrar con menor riesgo es un compromiso pequeño y acotado: empieza ahí, observa qué hacen tus datos

reales, y sube solo cuando esté ganándose lo que cuesta.

Que te encuentren dentro de la respuesta.
Acotemos un primer paso de bajo riesgo — un motor de marketing real, y

un reporte real, detrás de tu negocio.

Mira cómo lo acotaríamos
netwebmedia.com/pricing.html

Inicia una conversación
netwebmedia.com/whatsapp.html


