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Product-Led Growth:

El producto como motor de
crecimiento
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Introduccion

Hoy los usuarios no quieren esperar una demo, llenar formularios ni hablar con un vendedor para probar
un producto. Quieren entrar, entender de qué se trata y empezar a usarlo. Asi de simple. El producto se

convierte en el principal motor de crecimiento.

Eso es lo que plantea el enfoque Product-Led Growth (PLG), que el producto no solo sea lo que se vende,
sino también el canal que atrae, convierte, retiene y hace crecer a los usuarios. En lugar de depender
exclusivamente de marketing o ventas, el producto se pone en el centro de la estrategia.

Este modelo ya no es exclusivo de startups tech o SaaS. Cada vez mas empresas estan adoptando el
PLG como una forma mas eficiente y escalable de crecer, sobre todo en un mercado donde los usuarios

tienen mas opciones, menos paciencia y mayores expectativas.
¢Porqué es tan relevante hoy?

Los usuarios valoran cada vez mas el auto-servicio, la transparencia y la experiencia directa. Las empre-
sas que logran entregar valor desde el primer clic tienen una ventaja competitiva enorme. Modelos como

el freemium, los trials y el onboarding interactivo son parte del nuevo estandar.

Ademas, el PLG permite escalar con eficiencia al reducir la dependencia de estructuras de ventas y
acelera el crecimiento a partir del uso del producto mismo. Empresas como Slack, Notion, Calendly o
Dropbox han demostrado que se puede crecer de forma masiva y sostenible cuando se pone al producto

en el centro.

En este ebook vamos a explicar todo lo necesario para entender cdmo funciona el Product-Led Growth,

por qué tantas empresas lo estan adoptando y cdémo se puede implementar.

Si querés que tu producto no solo funcione, sino que también venda por si mismo, este contenido es

para ti. @I
24



Fuhdamentos del
Product-Led Growth

El Product-Led Growth (PLG) es una estrategia de crecimiento en la que el producto se convierte en el
principal canal de adquisicién, conversidon y retencién de usuarios. En otras palabras, el crecimiento ocurre
porque el producto esta disefiado para demostrar su valor desde el primer contacto, de forma auténo-

ma, sin depender exclusivamente de vendedores o campanas de marketing.

A diferencia de los enfoques mas tradicionales, donde las ventas o el marketing llevan la delantera, en el
PLG es el usuario quien inicia el recorrido. El producto debe estar preparado para guiarlo, ofrecerle valor
en poco tiempo y generar una experiencia tan valiosa que impulse el uso continuo y, eventualmente, la
recomendacion.

Esta l6gica representa un cambio de mentalidad ya que en lugar de “vender” el producto, se disefia para

gue se venda solo, y para lograrlo, hay ciertos principios que son clave:

« Experiencia del usuario (UX): todo gira en torno a eliminar fricciones y permitir que la persona
entienda rapidamente coémo usar el producto. Cuanto mas intuitivo, mejor.

« Activacién: el momento en el que el usuario experimenta por primera vez el valor del producto. Es
fundamental lograrlo lo antes posible.

+ Retencidn: no alcanza con una buena primera impresién sino que el producto tiene que ser Util de
forma constante. La retencion demuestra que el producto encaja con una necesidad real.

+ Expansién desde el producto: incluye estrategias como funciones premium, colaboraciéon con otros

usuarios o referencias integradas para escalar sin intervencién directa del equipo comercial.

g@ Uno de los conceptos mas importantes dentro del PLG es el "Time to Value" (TTV), que se refiere al
tiempo que pasa desde que un usuario empieza a usar el producto hasta que percibe su valor real.
Cuanto mas corto sea ese tiempo, mayor sera la probabilidad de que continde usandolo, lo recomiende o
decida pagar por él.

Reducir el TTV es una prioridad en cualquier estrategia PLG, porgue cuanto antes se ve el beneficio,
mas fluido es el crecimiento.



Componentes clave en una
estrategia Product-Led
Growth

Una estrategia de Product-Led Growth efectiva no se basa solo en tener un buen producto. Se trata de
disefiar cada punto de contacto con el usuario para que la experiencia lo guie, lo convenza y lo retenga
sin necesidad de intervencién constante. Para lograrlo, hay varios elementos clave que deben estar

integrados de forma coherente.

El primer paso fundamental es el onboarding y la activacién del usuario. En un modelo PLG, el
onboarding no es una formalidad sino el momento decisivo donde el usuario entiende si el producto le va

a servir o no.

Una experiencia sin fricciones, que reduzca la curva de aprendizaje y lo lleve lo mas rapido posible a un
resultado concreto, es esencial. La idea central es aplicar el principio del valor inmediato, es decir, mos-
trarle al usuario, en sus primeros minutos o interacciones, un beneficio tangible. Cuanto mas rapido

perciba valor, mas probable serd que quiera seguir usando el producto o pasar a un plan pago.

Otro componente critico es pensar el producto como un canal de ventas. En lugar de perseguir al
usuario con correos o llamados, el producto esta diseflado para guiarlo naturalmente hacia la conversion.
Esto se logra con modelos como el freemium (versiéon gratuita con funcionalidades limitadas), el free trial
(uso completo por tiempo limitado) o el producto gratuito con funcionalidades escalables. Cada uno

tiene sus ventajas y se elige segun el tipo de producto, mercado y comportamiento del usuario.

Dentro del producto, también se pueden aplicar triggers o disparadores que alientan la conversién
en el momento adecuado. Por ejemplo, mostrar un mensaje de upgrade cuando el usuario alcanza un
limite (como la cantidad de proyectos, envios o almacenamiento), ofrecer funcionalidades premium justo
cuando podrian aportar mas valor, o incluir recordatorios visuales que demuestren lo que el usuario esta

dejando de aprovechar.

Estos triggers no deben ser invasivos, sino percibirse como oportunidades légicas dentro del flujo de uso.



Principales métricas y optimizacion

Ninguna estrategia PLG funciona si no se mide y optimiza constantemente. El andlisis de comporta-
miento dentro del producto es clave para entender qué esta funcionando y qué no. Algunas métricas

esenciales son:

- DAU/WAU (Daily / Weekly Active Users). muestran cuantos usuarios realmente usan el producto

de forma regular.
+ Tasa de activacion: mide qué porcentaje de usuarios nuevos llega a ese primer momento de valor.
+  Churn: usuarios que abandonan el producto después de un tiempo. Indica problemas de retencidn.

+ NPS (Net Promoter Score): mide la probabilidad de que un usuario recomiende el producto. Es una

sefal clave de satisfaccion.

« LTV (Lifetime Value): cuadnto dinero genera en promedio un usuario a lo largo de su relacién con el

producto.

+ CAC (Customer Acquisition Cost): cudnto cuesta adquirir un nuevo cliente. Compararlo con el LTV

permite evaluar la eficiencia del crecimiento.

A partir de estos datos, se pueden lanzar experimentos dentro del producto, como cambiar el onboar-
ding, modificar los limites del plan gratuito, probar nuevos disparadores de conversién o introducir

mejoras en funcionalidades clave.

El testing constante, ya sea A/B testing, pruebas de cohortes o andlisis de embudos, permite ajustar la

experienciay mejorar los resultados sin depender de grandes campanas.



Como implementar una
estrategia Product-Led
Growth paso a paso

Implementar una estrategia Product-Led Growth (PLG) requiere no solo enfocarse en el producto, sino
entender profundamente cémo encaja ese producto en el mercado y cémo su modelo de negocio
sostiene ese crecimiento. Aqui repasamos un proceso practico para dar los primeros pasos con foco en el

usuario, la propuesta de valor y la optimizacidén continua.

1. Diagnéstico del modelo actual

Antes de disefiar o modificar una estrategia PLG, es fundamental evaluar cémo funciona el producto y
modelo de negocio:

¢Cual es la propuesta de valor actual y a quiénes esta dirigida?

¢El producto estd resolviendo problemas reales y especificos?

¢ Como es la experiencia de onboarding y activacion?

. Qué métricas de uso, retencién y conversion se tienen?

¢Qué rol cumplen marketing y ventas en la adquisicidon y expansion?

Este diagndstico permite identificar fortalezas y cuellos de botella, y orientar el resto del proceso.

2. Identificar el valor central del producto

Para que una estrategia Product-Led Growth (PLG) funcione, es imprescindible tener claridad absoluta
sobre el core value o valor central que el producto ofrece a los usuarios. Esto significa entender profun-
damente qué problema resuelve el producto, a quién se lo resuelve y por qué es mejor que otras alternati-
vas.

Para lograr este enfoque, existen dos herramientas conceptuales fundamentales: el Product Market Fit y
el Value Proposition Canvas.



¢Qué es el Product Market Fit?

El Product Market Fit es el punto donde un producto satisface plenamente una necesidad real del
mercado, logrando la capacidad de generar demanda. En otras palabras, significa que se ha encontrado

un punto entre lo que se ofrece y lo que los clientes realmente quieren o necesitan.

Alcanzar el PMF es clave porqgue minimiza el riesgo de fracaso, evitando invertir en un producto que
nadie quiere, a la vez que maximiza la adopcién y el crecimiento sostenido del negocio. Ademas, indica si

se esta construyendo algo que tiene demanda real y si es viable econdmicamente.
Sus componentes clave son:

« Mercado adecuado: Se trata de identificar con precision un segmento o nicho de clientes cuyas
necesidades son claras. No todos los mercados son iguales, algunos son demasiado pequenos, otros

demasiado fragmentados o poco receptivos.

« Propuesta de valor atractiva y diferencial: El producto debe resolver un problema real y aportar
valor de una manera Unica, ya sea por funcionalidad, precio, experiencia de usuario, conveniencia, etc.

« Experiencia del usuario (UX) que facilite la adopcién: El producto debe ser facil de entender, utilizar

y adoptar, para que los usuarios sientan el valor tangible rapidamente y vuelvan a usarlo.

« Demanda real y viabilidad financiera: La demanda no solo debe existir, sino que debe ser sostenible.
El producto debe poder generar ingresos suficientes para cubrir costos y permitir crecimiento renta-
ble.

« Tamano del mercado: El mercado debe ser lo suficientemente grande o tener potencial de expan-

sién para que el negocio crezca a largo plazo.

¢Qué es el Value Proposition Canvas?

El Value Proposition Canvas (VPC) es una herramienta visual que ayuda a disefar y entender mejor una

propuesta de valor, es decir, el valor que el producto aporta a los clientes.

Este no solo ayuda a entender qué quiere el cliente, sino a traducir esa comprensién en decisiones

concretas de disefio, desarrollo y comunicacién del producto.

El trabajar con esta herramienta, permite priorizar funcionalidades que realmente impactan al usuario,
evitar gastar recursos en caracteristicas que no generan valor real, crear mensajes claros y alineados con
las necesidades del cliente y mejorar la experiencia general del usuario, fomentando la adopciény la

retencién.

El Value Proposition Canvas estd compuesto por dos bloques principales, el Perfil del Cliente y el Perfil
del Valor.



Perfil del Cliente

Este bloque se enfoca en el cliente, desglosando su realidad y contexto para conocer qué es lo que

realmente busca y qué dificultades enfrenta. Esta formado por tres elementos:

« Trabajos del cliente (Customer Jobs): Son las tareas, problemas o necesidades que el cliente intenta
resolver. Pueden ser funcionales (ejemplo: “organizar sus tareas diarias”), sociales (ejemplo: “ser
reconocido por su eficiencia”) o emocionales (ejemplo: “sentirse tranquilo y sin estrés”). Entender esto

es clave para diseflar una propuesta de valor que realmente se conecte con su realidad.

« Frustraciones o dolores (Pains): Son los obstaculos, riesgos o experiencias negativas que el cliente
enfrenta cuando intenta realizar sus trabajos o en su dia a dia. Por ejemplo, la demora en un proceso,
la complejidad de usar una herramienta, o la incertidumbre sobre resultados. Identificar estos dolores

permite crear soluciones que los alivien o eliminen.

« Alegrias o beneficios esperados (Gains): Son los resultados positivos que el cliente desea obtener. No
solo el resultado esperado, sino también los beneficios extra que valoraria, como ahorro de tiempo,
facilidad, estatus o seguridad. Comprender estas alegrias ayuda a potenciar el atractivo de la propues-
ta de valor.

Perfil del Valor

En este bloque se definen los elementos que la empresa ofrece para atender al cliente, basados en el
conocimiento obtenido en el perfil del cliente. Esta conformado por:

« Productos y servicios: Son los bienes, funcionalidades o servicios que el producto pone a disposicién
para ayudar al cliente a realizar sus trabajos y alcanzar sus objetivos. Pueden ser tanto tangibles (un
software, un dispositivo) como intangibles (soporte, capacitacion).

« Aliviadores de frustraciones (Pain Relievers): Son las caracteristicas o acciones especificas del
producto que eliminan o reducen los dolores del cliente. Por ejemplo, una interfaz intuitiva que
reduce la curva de aprendizaje, notificaciones que evitan olvidos o procesos automatizados que
ahorran tiempo. Estos aliviadores son cruciales para mejorar la experiencia y generar confianza.

« Creadores de alegrias (Gain Creators): Son las funcionalidades o beneficios adicionales que superan
las expectativas del cliente, generando valor extra. Por ejemplo, descuentos exclusivos, personaliza-

cién, rapidez o integracién con otras herramientas.



Value Proposition Canvas

 Perfil del valor

Creadores de alegrias

Productos y serviclos ™, % . Trabajos del cllente

Frustraciones

Aliviadores do frustracicnes

3. Redisenar la experiencia de onboarding

El onboarding es la primera interaccién real y significativa que el usuario tiene con el producto, y en una
estrategia PLG, debe ser impecable. Su objetivo es lograr que el usuario entienda el valor del producto lo
mas rapido posible y se active.

Para optimizar el onboarding, recomendamos estas practicas:

«  Minimizar la friccién: Reducir al maximo los campos y pasos del registro o configuracién inicial para
evitar que el usuario abandone. Solo pedir lo esencial.

« Principio del valor inmediato: Guiar al usuario para gque alcance su primer “momento aha” cuanto
antes, la experiencia que le demuestra por qué el producto vale la pena.

« Apoyo contextual: Utilizar tutoriales interactivos, mensajes emergentes, ayudas en pantalla y suge-
rencias personalizadas para facilitar la experiencia y evitar frustraciones o confusién.

+ Personalizaciéon: Segmentar usuarios y adaptar el onboarding segln sus necesidades, perfil o uso
esperado. Un onboarding genérico rara vez funciona para todos.

Un onboarding bien disefiado incrementa significativamente la tasa de activacion, reduce la tasa de
abandono temprano (churn) y mejora la probabilidad de que el usuario se transforme en cliente fiel.



Appcues

& Welcome!

Send direct messages Slack is a messaging app for teams.
Direct messages are private, 1-to-1 messages. You can P—— S,
ERACioltia IATLAF DA ) Got the harg of Slack alresdy? Skig the tutorial

Diane? Clich hers to skin Got jit!

Today

:  slackbot

Hello, I'm Slackbot. | try to be helplul. (But I'm a litthe dumb. Sorry!) Type something to get started,

tymiagnin
b v
. slackbot
&
Pleasure to meet you, Let me show you a couple things about Slack

4. Construir un loop de crecimiento dentro
del producto

En una estrategia Product-Led Growth (PLG), el producto no solo es la solucién para el usuario, sino
también el motor principal de adquisicién, retencién y expansién. Para que esto ocurra, es fundamental

disefar loops de crecimiento que se autoalimenten y generen un ciclo constante de generacion de valor
Yy NUevos usuarios.

Existen distintos tipos de loops de crecimiento, cada uno con un propdsito especifico y aplicable segun el

tipo de producto, mercado y modelo de negocio. Comprender cudndo y cémo usar cada tipo es clave para
maximizar el impacto:

Loops virales

Los loops virales son mecanismos dentro del producto que incentivan a los usuarios actuales a atraer
nuevos usuarios de manera organica, sin necesidad de inversiones adicionales en publicidad o ventas.
Esto puede lograrse a través de distintas estrategias, por ejemplo:

« Programas de referidos: El usuario recibe un beneficio directo, como descuentos, funciones

premium o créditos, al invitar a otros a usar el producto. Esta recompensa motiva la difusiéon constan-
te.



« Funcionalidades colaborativas: Herramientas que requieren o se potencian con la colaboracién
entre usuarios, como documentos compartidos, chats grupales, o proyectos en equipo. La naturaleza
colaborativa fomenta que cada usuario invite a otros para maximizar el valor.

« Compartir contenido o resultados: Permitir que los usuarios publiquen o compartan facilmente sus
logros, analisis o creaciones dentro y fuera del producto (por ejemplo, en redes sociales o via email)

multiplica la visibilidad y atrae nuevos usuarios interesados en esas mismas funcionalidades.

Loops de valor

Los loops de valor estdn enfocados en aumentar la frecuencia de uso y la dependencia del producto a lo
largo del tiempo, generando retencién y abriendo caminos para ventas adicionales o upgrades. Algunas
formas de construir estos loops incluyen:

« Gamificacion: Elementos como puntos, niveles, badges o recompensas que incentivan el uso
frecuente y el compromiso, transformando el uso del producto en una experiencia atractiva y motiva-
dora.

« Integraciones con otras herramientas: Conectar el producto con plataformas o servicios que los

usuarios ya utilizan mejora su utilidad y lo vuelve indispensable en su flujo de trabajo diario.

+ Nuevas funcionalidades y mejoras continuas: Introducir constantemente caracteristicas que
amplien las capacidades del producto y respondan a nuevas necesidades mantiene el interés y evita
la saturacién o el abandono.

5. Alinear producto, marketing y ventas
en torno al usuario

PLG no significa eliminar marketing o ventas, sino integrarlos organicamente alrededor del productoy
del usuario, para potenciar la experiencia y el crecimiento:

« Marketing: Debe enfocarse en comunicar claramente la propuesta de valor, atraer usuarios cualifica-

dos, y fomentar la creaciéon de comunidad, contenido educativo y soporte que facilite la adopcion.

« Ventas: Intervienen para apoyar la conversion y expansion de usuarios activos con necesidades mas
avanzadas, ofreciendo demos, soporte personalizado y oportunidades de upsell en el momento justo.

« Producto: Facilita la experiencia del usuario, activa y retiene, y se convierte en el motor principal de
crecimiento.

g@ El Business Model Canvas es una herramienta ideal para visualizar esta alineacion, permitiendo
mapear segmentos, canales, relaciones, ingresos y recursos, asegurando que todas las areas trabajen de

forma coordinada para alcanzar el Product Market Fit y un crecimiento sostenible.



6. Optimizacion continua

Una estrategia de este estilo, no se implementa una sola vez, sino que requiere evolucidon constante. El
comportamiento del usuario cambia, los mercados se transforman y los productos deben adaptarse. Por

eso, la optimizacién continua es un componente estructural del enfoque PLG.

Este proceso implica medir, analizar y mejorar sistematicamente cada etapa del journey del usuario.

Desde el primer contacto hasta la retencidn o expansidn, cada interaccidn ofrece sefiales que permiten

identificar oportunidades de mejora.
Algunas practicas clave para la optimizacién continua incluyen:

« Tracking de comportamiento en producto con herramientas como Mixpanel o Hotjar para detectar

patrones, puntos de abandono o friccion.

- Pruebas A/B y experimentos controlados, que permiten validar hipdtesis sobre cambios en disefio,
copy, funcionalidades o pricing sin comprometer la experiencia general.

« Analisis cohortes y funnels, para entender cémo evolucionan diferentes segmentos de usuarios a lo

largo del tiempo.

. Recoleccidn activa de feedback, a través de encuestas NPS, formularios in-app, o entrevistas cualita-

tivas.

Revision periddica de métricas clave, como tasa de activacién, DAU/WAU, churn o LTV, que permiten

priorizar esfuerzos de mejora.

La optimizaciéon continua no solo mejora el producto sino que fortalece el loop de crecimiento, refuerza el
ajuste del producto al mercado y eleva la experiencia del usuario. Es un ciclo que alimenta el crecimiento

sostenible y mantiene a la empresa en sintonia con las necesidades reales de sus clientes.

Casos de éxito de empresas

Product-Led Growth
Slack

Slack es una herramienta para equipos de trabajo. Desde un principio, fue disefiada para que equipos
pequenos pudieran probarla, adoptarla rdpidamente y expandir su uso de forma organica, sin necesidad

de contacto comercial. Este enfoque bottom-up fue clave para su crecimiento explosivo.

¢:Coémo lograron crecer?



« Onboarding rapido: cualquier usuario podia crear un workspace en minutos, sin asistencia técnica. El
proceso era claro, intuitivo, progresivo y permitia empezar a enviar mensajes casi de inmediato.

«  Freemium: el plan gratuito incluia hasta 10.000 mensajes almacenados, 10 integraciones de apps
(como Google Drive o Asana), y llamadas uno a uno. Esto era mas que suficiente para que equipos

pequenos pudieran adoptar la herramienta por completo antes de considerar un upgrade.

+ Integraciones como aceleradores de uso: Slack crecié en entornos que ya usaban otras herramien-

tas. Poder integrar apps existentes en el flujo de trabajo aumentd el valor percibido.

« Viralidad incorporada: cada usuario nuevo que se sumaba a un canal o equipo tenia que crear una
cuenta. Asi, el crecimiento ocurria naturalmente, sin intervencién comercial.
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Notion

Notion es una herramienta de productividad que combina notas, bases de datos, wikis, tareas y mas. Su
crecimiento fue notable por cémo logrd pasar de una herramienta personal a una de trabajo en equipo,
todo desde la propia experiencia del producto.

:Qué hizo que Notion creciera tan rapido?
+ Modelo freemium sin grandes limitaciones: durante afos, Notion ofrecié un plan gratuito sin granes

restricciones para el uso individual. Esto permitié que miles de personas lo adoptaran como alternati-
va a Evernote, Google Docs, Trello, etc.



- Plantillas compartidas: los usuarios podian crear y compartir plantillas para distintos usos (CRM
personal, agenda semanal, wikis de empresa, etc.). Estas plantillas se volvieron virales en redes,
comunidadesy YouTube.

« Colaboracion fluida: invitar a alguien a una pagina o espacio de trabajo era muy facil, y no requeria
cambiar de plan. Esto habilité un crecimiento organico dentro de equipos que empezaban usandolo
como herramienta personal.

- Comunidad de creadores: Notion fomentd desde temprano la creacidon de contenido por parte de

usuarios, desde plantillas hasta videotutoriales. Esto amplificd el valor percibido y redujo la friccidon
para aprender a usarlo.
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Figma

Figma es una plataforma de disefio colaborativo basada en la nube que permite a disefiadores, desarro-
|ladores y otros miembros de un equipo trabajar simultdaneamente sobre un mismo archivo de disefio
directamente desde el navegador, sin necesidad de instalar software pesado ni enviar archivos por email

Esta caracteristica revolucionaria de colaboracion en tiempo real fue clave para diferenciarse de compe-
tidores tradicionales como Adobe XD o Sketch, que se basaban en herramientas instalables y trabajo en

archivos estaticos.

¢ Coémo aplicéd el modelo Product-Led Growth?



+ Colaboracion instantanea y sin fricciones: Desde su lanzamiento en 2016, Figma apostd por eliminar
barreras técnicas. Para usarlo, no hacia falta descargar nada ni configurar licencias, simplemente se
compartia un link y varios usuarios podian editar el mismo archivo a la vez. Esto generd un efecto viral
inmediato, los usuarios que recibian invitaciones quedaban enganchados y compartian con otros

miembros de sus equipos.

«  Modelo freemium con funciones basicas gratuitas: Figma ofrecia un plan gratuito para individuos y
equipos pequefos, con acceso a proyectos ilimitados y colaboracién basica. Las funciones avanzadas,
como permisos detallados, historial de versiones o controles administrativos, estaban reservadas para

planes pagos. Esto permitia a los usuarios probar y usar la herramienta sin riesgo ni limite inmediato.

+ Integracion en flujos de trabajo existentes: Figma rapidamente sumo integraciones con herramien-
tas populares para disefiadores y desarrolladores, como Slack, Jira, y Zeplin, permitiendo que el disefio

colaborativo se volviera parte natural del dia a dia en equipos de producto.

« Construccién de comunidad y recursos educativos: Figma no solo ofrecié el producto, sino que
también cred una comunidad muy activa mediante tutoriales, eventos online, webinars y un marke-

tplace de plugins y plantillas. Esto ayudd a bajar la curva de aprendizaje y a fidelizar usuarios.

Como resultados, en menos de 5 afios, Figma alcanzd mas de 4 millones de usuarios registrados, convir-
tiéndose en la plataforma lider para disefio colaborativo. Ademas, Su tasa de conversiéon de usuarios
gratuitos a planes pagos llegd al 45% (Fuente: https://buildsolo.io/figma-growth-playbook)

Errores comunes al aplicar
Product-Led Growth

Creer que PLG es sindnimo de freemium

Uno de los errores mas comunes es confundir PLG con el modelo freemium. Si bien el freemium es una
herramienta Util dentro de muchas estrategias PLG, no es la esencia ni la Gnica via para crecer impulsa-
do por el producto. PLG se trata de poner el producto en el centro del crecimiento, lo que implica optimi-
zar la experiencia de usuario, diseflar un onboarding efectivo, construir loops de crecimiento y medir

resultados.

Para evitarlo recomendamos enfocarse en el valor que el producto entrega, independientemente del
modelo de monetizacidn. Considerar también otras modalidades como pruebas gratuitas, versiones trial o

modelos de pago escalonado, siempre con la prioridad en demostrar el valor desde el primer uso.



No tener un producto realmente intuitivo

La facilidad de uso y la experiencia del usuario son pilares en PLG. Un producto complicado, con una curva

de aprendizaje alta o que requiere soporte constante, generara frustracién, baja activacioén y alto churn.

Por ello es importante Invertir en disefio UX/UI, simplificar la interfaz y procesos clave, ofrecer guias 'y
soporte contextual. Testear continuamente con usuarios reales para detectar puntos de fricciéon y eliminar

barreras que impidan que el usuario alcance rapidamente el valor prometido.

No medir lo suficiente

PLG es una estrategia basada en la experimentacién y optimizacién continua. No tener métricas claras
ni sistemas para recolectar datos sobre el comportamiento de los usuarios limita la capacidad para tomar
decisiones informadas y mejorar el producto.

Por ello es muy importante definir indicadores clave, usar herramientas de analisis de producto e imple-
mentar pruebas A/By recopilar feedback de usuarios para iterar de forma &gil y precisa.

Desalineacion entre equipos

PLG requiere que producto, marketing y ventas trabajen coordinadamente en torno al usuario y al
producto. La falta de comunicacidn o alineaciéon entre estas areas puede generar esfuerzos duplicados,
mensajes inconsistentes y experiencias fragmentadas para el usuario.

Para evitarlo es necesario fomentar una cultura de colaboracién y compartir objetivos. Utilizar frameworks
como el Business Model Canvas para visualizar como cada area aporta al crecimiento. Establecer reunio-
nes periddicas y herramientas de comunicacién que integren el trabajo entre equipos.



Conclusion

Adoptar una estrategia Product-Led Growth no se trata solo de una tendencia, sino de un cambio profun-

do en la forma en que las empresas disefian, comercializan y escalan sus productos.

En un mercado cada vez mas competitivo y saturado, los usuarios esperan experimentar valor de forma
inmediata, sin fricciones y sin depender de procesos comerciales largos o intrusivos. PLG responde a esta
realidad al poner el producto en el centro del crecimiento.

A lo largo de este ebook se abordaron los componentes clave de una estrategia PLG efectiva, desde la
identificacion del valor central del producto y la busqueda del Product Market Fit, hasta el disefio de loops
de crecimiento, la medicién constante y la alineaciéon de equipos. También se analizaron casos reales de
empresas que muestran como han logrado escalar de forma sostenida al convertir el producto en su
mejor canal de adquisicién, activacion y expansion.

Si bien no existe una Unica férmula, los principios de PLG ofrecen un marco sélido para construir nego-
cios escalables, con una base de usuarios comprometida y una propuesta de valor fuerte. La clave esta en
iterar, medir, y sobre todo, disefiar pensando siempre en cémo el producto puede resolver de forma
simple, clara y continua las necesidades reales de quienes lo usan.



jQueremos ayudarte!

Si quieres conocer mas sobre Product- Led Growth y cémo puede ayudar
a tu negocio, puedes agendar una asesoria gratuita con uno de
nuestros Growth Marketers, con gusto te ayudaran para llegar a la estrate-
gia mas adecuada para tu negocio.

Agendar aqui

ilmpulsemos juntos el crecimiento de negocio!

blend

expert

@000



