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Escalar sin Perder el Rumbo

! “Si quieres que la gente
‘adopte una nueva forma de

scmm[; “P ~ pensar, no se moleste en

oo tratar de ensefarsela, mejor

Mar

Madin 11, and Wiy
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dele una herramienta cuyo
uso la lleve a nuevas formas
de pensar.”

— Buckminster Fuller




EL DESAFIO DE CRECER
SIN ROMPERSE

Toda empresa que aspira a escalar enfrenta un dilema existencial: crecer
sin perder su esencia, expandirse sin asfixiarse y avanzar sin que sus
lideres terminen cargando solos con el peso de la organizacion. La
metodologia Scaling Up surge como respuesta a esta paradoja.

No es un manual de recetas, sino un marco de pensamiento, una
disciplina de habitos y un conjunto de herramientas que transforman la
manera en que |0os equipos trabajan, piensan y deciden.

Lo que separa a las compafias promedio de las extraordinarias no es la
inspiracion ocasional, sino la capacidad de convertir metas ambiciosas en
habitos colectivos.

Asi como los alpinistas que conquistan el Everest no lo hacen por
casualidad, sino con reglas inviolables y pasos calculados, las empresas
que logran crecer diez veces su tamafio lo hacen porque dominan la
estrategia, la ejecucion, el equipo y el flujo de efectivo.



Gazelles: Empresas de Alto Impacto

En un estudio realizado para la US Small Business Administration
(Administracion de la Pequena Empresa de EE.UU.), llamado “High-
Impact Firms: Gazelles Revisited” (Empresas de Alto Impacto: Gazelles
Revisado http://tiny.cc/high-impact-Gazelles), los autores mencionan:
“Las firmas de alto impacto son relativamente viejas, raras y contribuyen
a la mayor parte del crecimiento economico general. En promedio tienen
alrededor de 25 anos, representan entre el 2 y 3 por ciento de todas las
firmas y representan casi todo el empleo del sector privado y el
crecimiento de ingresos en la economia.”

Para respaldar esta idea “mas antigua”, revisamos la trayectoria de dos
gacelas muy conocidas: Apple y Starbucks. Apple, que inicio en 1976,
solo contaba con 9,600 empleados cuando lanzo el iPod en 2001, en su 25
aniversario. El resto es historia. El crecimiento fenomenal de ingresos y
empleados de Apple (80,000 en 2013), ocurrié después de este historico

parteaguas que dio como resultado a la compaiiia de capitalizacion de
mercado mas grande a nivel mundial en el momento de la publicacion de
este libro.

Posteriormente, Starbucks tuvo un camino de crecimiento casi idéntico,
iniciando en 1971 y tomando los primeros 20 anos para perfeccionar su
modelo de negocios y alcanzar 100 locaciones. Para su 25 aniversario, ya
contaba con 1,000 tiendas e inicio negocios fuera de Estados Unidos por
primera vez. Desde entonces ha abierto mas de 18,000 tiendas en 62
paises con mas de 150,000 empleados. Parafraseando a Steve Jobs:
“Siempre me sorprende la forma en que el éxito obtenido de la noche a la
maiiana se toma tanto tiempo.” Si tu negocio tiene menos de 25 aiios, atn
tienes posibilidades de lograrlo a lo grande; si ya tiene mas de 25 anos y
aun no se ha expandido, jnunca es demasiado tarde!
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ELVIAJEDE LA |

GACELA

Las estadisticas lo confirman: apenas un 2-3% de las empresas en el mundo son responsables del crecimiento
economico global. Son las llamadas gacelas: organizaciones que, a lo largo de dos décadas, perfeccionan su modelo

hasta convertirse en motores de transformacion.

Apple paso de 9,600 empleados en 2001 a mas de 123,000 en 2017. Starbucks, de mil tiendas en 1996 a mas de
35,000 en la actualidad. Ambos casos muestran lo mismo: no se trata de correr rapido, sino de sostener un
crecimiento consciente, paso a paso, sin que la organizacion se fracture por dentro.

El verdadero lider, en este ‘ 2xto, no es quien tiene todas las respuestas, sino quien se atreve a formular las
preguntas correctas y a confiar en un equipo capaz de responderlas.
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“Tenemos las respuestas:
|0 que no siempre sabemos
es la pregunta.”

El capitulo abre con esta brujula intelectual y
propone un marco que obliga a los equipos a

formular las preguntas correctas antes de
perseguir soluciones...

De ahi nace la arquitectura de Scaling Up.




‘Toda organizacién que escala se topa con tres muros que, si no se gestionan, frenan su expansion:

Liderazgo Infraestructura Mercadotecnia
insuficiente: débil: limitada:

directivos Drocesos, Incapacidad de

incapaces de sistemasy « atraer clientes,
delegar o , comunicacion talento y aliados
anticipar. que colapsan | clave.
bajo la
complejidad.

Superarlas exige dominar cuatro fundamentos: direccién coherente, estrategias que importen al mercado,
ejecuuon disciplinada y atencion equilibrada al efectivo. Dicho de otra manera, se requiere la sabiduria de
un estratega, la disciplina de un atleta y la VISIOﬂ de un arquitecto.
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0% el tiempo
que toma “dirigir la
operacion” al equipo clave.

Regresar el foco del equipo
senior al mercado.

Alinear a toda la empresg#®

hacia la ejecucigi”|

Resultados

Duplicar la tasa de flujo de efectivo;

Triplicar la productividad promedio
de la industria;

Aumentar el valor relativo de Ia
empresa;

y —no menor— disfrutar la subida
(empleados, clientesy
accionistas).




Demandas:

Balancear Personas

(reputacion con
empleados/clientes/a
ccionistas) y
Procesos (como
producimos,
compramos,
vendemos y
medimos).

Conductor:

DIScIplinas:

Scaling Up es
avance ‘ Firlz'ur-"l J-
nTormacion 'y
marc( Ritmo; del debate
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La simplicidad poderosa de Scaling Up se condensa en cuatro decisiones maestras que toda
empresa debe responder:

Equipo: jEstan las personas adecuadas en los lugares adecuados? ;Contratarias otra vez a todos?

V&, Dl

Estrategia: ;Puedes explicar tu estrategia en una frase y es verdaderamente diferenciadora?
Ejecucién: ;Qué prioridades, datos y ritmos de reunion sostienen el dia a dia?

Efectivo: ;Tu negocio genera liquidez suficiente parareinvertir sin asfixiarse?
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1 3 v "c

Cada decision actua como una brudjula que alinea a toda la organizacion y la impulsa hacia
resultados extraordinarios.
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BHAG

La metafora del Everest sintetiza la ambicion de largo plazo
(BHAG®) con la humildad de avanzar a pasos diarios: la
rutina te libera. El capitulo liga esa constancia con el ritmo
de ejecucion gue mantiene alineada a toda la organizacion.
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“Las rutinas sin

| metas son simples

repeticiones. Las
metas sin rutinas
Son solo deseos.”




El motor invisible: el efectivo

El crecimiento absorbe efectivo como Ia
gravedad atrae los cuerpos. Una empresa que no
cuida su flujo, tarde o temprano tropieza. Scaling
Up propone mirar el dinero no solo como
ndmeros en un estado financiero, sino como un
ciclo vital:

*Cobrar més rapido

*Reducir inventarios

*Negociar mejores plazos de pago
*Aumentar precios cuando el valor lo justifica
*Bajar costos con inteligencia

El resultado no es solo sobrevivir, Sino crecer con

libertad, sin depender de terceros.
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LA PAGINA QUE LO
CAMBIATODO

Si quieres que todos
estétn en la misma
pagina, primero debes
definir la pagina. Ese es
el poder del Plan
Estratégico de Una
Pagina (OPSP):

condensar la vision, las
metas y la ejecucion en
un  formato  simple,
visible y compartido.

En él se integran el BHAG
(gran meta audaz a 10-25
anos), las metas de 3 a 5
afos, las anuales y las
trimestrales, junto con el
factor X, las promesas de
marca y los  motores
economicos.

El OPSP no es un documento =
de escritorio, sino un mapa
vivo que guia la conversacion
estratégica.




AS ALLA DEL
OCIO: EL LIDER
HUMANO

K

Scaling Up't
recuerda que el crecimiento
anizacional es
insostenible sin un
crecimiento personal.

El Plan Personal de Una
Pagina (PPUP) invita a cada
lider a alinear su vida
personal con la exigencia
empresarial.

Porque al final, ;de qué sirve
triplicar las utilidades si
perdemos las relaciones

mas valiosas en el camino?



Escalar no es una carrera de veIOC|dad e
‘una coreograﬂa entre personas

,»estrategla ejecumon y efectivo, dirigida

| por un hderazgo que pregunta mejor.
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Requisitos del
crecimiento
empresarial

@
B

El manejo exitoso del crecimiento de una empresa
requiere de tres cosas:

M
Ly

1mumero creciente res capaces
: fraestru que eda expandir
3.Una funcio mercadotecnia efecti va
Una ex I0N exitosa requiere de lideres
et que posean actitudes para: : L
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La Complejidad y los Canales de Comunicacion

*Crecery pasar de 3 a 4 personas, aumenta el equipo un
33%, pero la complejidad se incrementa un 400%, y seguira
creciendo exponencialmente.

ETAPAS DE CRECIMIENTO

ETAPA 4
ETAPA 3 Domma.
tu Industria

Scale Up

Rangos de complejidad:
*De 2 a 10 empleados
*De 10 a 25 empleados
*De 25 a 100 empleados
*Mas de 100 empleados

Delegacidn de Tareas

Aprender a soltar y confiar en que los demas haran bien
las cosas.

La mayoria de los empresarios aman la idea — el suefio
— de su negocio.

Para llegar a tener 10 empleados, deben delegar las
tareas en las que son débiles.

Para llegar a 50 empleados, deben delegar incluso las
funciones en las que son fuertes.

A partir de 50 empleados, los lideres deben formar a
otros lideres.

Factores clave para una delegacion exitosa:

*Precisar: Establecer prioridades

Sistema de Medicién: Datos / Indicadores
*Retroalimentacién: Ritmo de reuniones
*Reconocimiento: Compensacion oportuna

Es en este punto donde los lideres descubren que no es suficiente con talento: se requiere claridad, estructuray vision
compartida. La complejidad no se combate con mas control, sino con mas cohesion.



Los lideres no tienen que adelantarse afios al mercado, a la competencia y a quienes dirigen, jbastan tan solo unos minutos!

La clave esta en la interaccion frecuente con clientes, competidores y empleados.

A través de conversaciones constantes con clientes, competidores y empleados. Es ahi donde se enciende el instinto empresarial,
donde los datos y la intuicion se unen para tomar decisiones oportunas.
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LEIE. LU as importante siga siendo lo mas
slogans, Sine con repeticion Conerente. ¢ ' importante.”
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;Qué estamos haciendo para reforzar los atributos clave de Ia
empresay de su cultura?
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A medida que la organizacion crece, se vuelve mas compleja: esto es natural.
Asi como las células necesitan nutrientes, las empresas necesitan estar cerca de sus clientes.
Considerar la ubicacién fisica para aumentar la interaccién intersectorial.

;Qué estamos haciendo para provocar los “encuentros accidentales” entre
personas y funciones?
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Funcidn critica de la mercadotecnia

Sin mercadotecnia, la empresa no
conecta con lideres de opinion, no
detecta el mejor momento de entrar
en el mercado y no construye un
motor de ingresos predecibles.

El crecimiento sostenible no ocurre
por suerte, ocurre porque se
disefian procesos que permiten
anticipar, atraer y retener.

Es la previsibilidad la que convierte
un Negocio en una organizacion
capaz de trascender.
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= Claves una mercadotecnia efectiva
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Reflexion final

Las barreras del crecimiento no son muros, son espejos. Nos muestran en qué
punto hemos dejado de escuchar, de confiar o de repetir con congruencia.

La pregunta que cada lider debe hacerse es:

cEstoy anticipando lo suficiente al mercado?
cEstoy delegando con claridad y formando lideres?
cEstoy repitiendo lo esencial con congruencia?

El crecimiento no se logra al eliminar las barreras, sino al transformarlas en
puentes.
Y en esa transformacion, la organizacion no solo escala. .. trasciende.



Dinamica de Cierre: “El Compromiso

en una Palabra”

Obijetivo
Que cada participante interiorice el mensaje principal y lo traduzca en un compromiso
personal aplicable en su rol.

Cdémo llevarla a cabo

Circulo de reflexion: pide a cada persona que piense en cual de las tres barreras (Prediccion,
Delegacion, Repeticion) representa hoy su mayor reto.

Una palabra clave: cada participante debe elegir una sola palabra que simbolice su
compromiso para superar esa barrera (ejemplo: confiar, escuchar, anticipar, repetir, soltar,
etc.).

Compartir por correo o mensaje de Whatsapp: cada uno envia su palabra y en una frase
explica como la aplicara en su dia a dia.

Wasteang e Bockafobee Mabhe 2
How a Few Compuries

Maba 11, e Wiy

D Rt Don't d‘

Anclar visualmente: escribe todas las palabras en un mural digital. Esa nube de palabras se
conviertira en el recordatorio colectivo del compromiso del equipo.
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