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Personas y datos, motor de 
crecimiento empresarial
En un contexto más digital que nunca, la información se ha convertido en el 
nuevo petróleo y el dato ha pasado a ser uno de los principales activos de las 
compañías.

Compartimos información continuamente. Desde que nos levantamos y con-
sultamos el móvil, ya quedan registradas las primeras páginas o apps que utiliza-
mos, y por supuesto a lo largo del día, cualquier interacción que realizamos con 
las compañías, o servicios y productos a los que accedemos.

Entendemos ya como algo normal y natural compartir de forma voluntaria o 
involuntaria nuestros datos, con mayor o menor predisposición, pero la reali-
dad es la que es y estamos aprendiendo a aceptarla. Siempre disponemos de la 
capacidad de evitar esta circunstancia y hacer que nuestros datos no queden 
registrados o sean eliminados, pero o no resulta muy sencillo conseguirlo o por 
pereza, desconocimiento o resignación en muchos casos finalmente no llegamos 
a hacerlo.

Este intercambio continuo de información es valioso cuando las marcas con las 
que nos relacionamos utilizan este “tesoro” a favor de nuestros intereses. Su uso 
eficaz para aportar valor es la clave de las compañías que fidelizan a sus clientes.

La tecnología actual nos permite conocer con mucha precisión a nuestros clien-
tes, un cliente que ha cambiado mucho en estos últimos años y cuya fidelidad 
nos tenemos que ganar día a día. Cuanto mejor respondamos a sus expectativas 
e, incluso, seamos capaces de superarlas, más cerca estaremos de alcanzar nues-
tro objetivo. Nada hay peor que volver a ofrecer a un cliente algo que acaba de 
adquirir o que es completamente ajeno o contrario a sus gustos o necesidades.

En varios de nuestros encuentros los directivos han coincidido en que el cliente 
tiene el poder de decidir y debemos situarle en el centro de la estrategia empre-
sarial. Esto ciertamente es así, pero las compañías tienen el poder del conoci-
miento, de sorprender o “enamorar” a sus clientes ofreciéndoles lo que necesi-
tan en el momento adecuado gracias a las interacciones que han mantenido con 
ellos a través de los diferentes canales y puntos de contacto.

Este es el gran secreto, conectar información con aportación de valor, crear 
conexiones sólidas y duraderas y lograr un verdadero engagement. Para ello, re-
cabar datos es clave, pero interpretarlos y ponerlos en común con toda la or-
ganización para perseguir de manera común el objetivo de la satisfacción del 
cliente y del futuro cliente será el motor del éxito.

La tecnología está disponible, el mercado está preparado, de nosotros depende 
aprovechar este gran tesoro para impulsar el crecimiento de nuestras organiza-
ciones.

				     
			                                                           Un fuerte abrazo,
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Juan Carlos Lozano
CEO de Dir&Ge
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La sociedad de consumo ha evolucionado 
muy rápidamente en los últimos años para 
enfocarse en la satisfacción de las necesi-
dades de unos clientes cada vez más exi-
gentes. Y es que nadie puede negar que la 
innovación tecnológica ha traído consigo un 
cambio de paradigma radical que ha abier-
to multitud de canales de comunicación, 
permitiendo a los consumidores hablar de 
tú a tú con las compañías en tiempo real. 
La clave del éxito en esta nueva era radi-
ca, sin lugar a dudas, en saber escuchar. 

Diogo Teixeira
Director de Inteligencia de 
Clientes - Securitas Direct

El conocimiento del cliente 
como esencia de la innovación
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“Ponemos a nuestros clientes en el centro de todo lo que hacemos 
y, por eso, hemos llegado a incorporarles en los procesos de  
creación y desarrollo de nuestros sistemas de protección” 
 
Diogo Teixeira
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Hasta hace relativamente poco no 
se tenía en cuenta qué era lo que 
la sociedad realmente necesita-
ba, sino que se ponía al alcance de 
la población un producto o servi-
cio con la confianza –ciega- de que 
este iba a satisfacer a los usuarios. 
 
Esta dinámica empezó a perder efec-
tividad hace años, cuando la explo-
tación masiva de canales facilitó la 
apertura de infinidad de vías a tra-
vés de las cuáles los clientes po-
dían expresar sus intereses, necesi-
dades y gustos. Desde entonces, el 
valor diferencial radica en saber 
escuchar lo que los consumido-
res quieren y adaptarse a ello. 
 
Precisamente así, entendiendo las 
necesidades de las personas, na-
ció Securitas Direct, una compa-
ñía que apuesta por la sencillez en 
el uso de alarmas para cualquier 
usuario, democratizando de esa ma-
nera la seguridad. Ponemos a nues-
tros clientes en el centro de todo lo 
que hacemos y, por eso, hemos lle-
gado a incorporarles en los procesos 
de creación y desarrollo de nuestros 
sistemas de protección, apoyándonos 
en una escucha activa y permanente. 
 
Modelos predictivos y real 
time
Este profundo conocimiento de lo 
que opinan nuestros usuarios lo 
construimos gracias a herramientas 
clave como encuestas NPS, Closed 

Feedback Loops, procesos de es-
cucha inteligente de llamadas y 
detección de keywords, o el apoyo 
en Google Analytics. De esta forma, 
complementamos el conocimiento 
más “analógico” conseguido por mé-
todos más tradicionales, que también 
seguimos aplicando. Además, imple-
mentamos analítica avanzada e inte-
ligencia artificial para la gestión seg-
mentada de clientes en tiempo real. 
 
Del mismo modo, hemos desarro-
llado un algoritmo predictivo de 
detracción que nos permite gestio-
nar proactivamente a potencia-
les opositores para anticiparnos y 
actuar antes de que sea demasia-
do tarde. También aprovechamos 
la analítica de textos en tiempo 
real para identificar de  forma tem-
prana nuevos motivos de detracción. 
 
Nuestro conocimiento del cliente 
es, por tanto, cada vez más di-
námico gracias a las migraciones 
de segmentos de cartera más tra-
dicional o estática hacia una cons-
tante actualización de quiénes son 
nuestros usuarios y qué es lo me-
jor para ellos en todo momento.  
 

El proceso de cocreación con 
nuestros usuarios
Precisamente, a partir de esa escu-
cha activa permanente les hemos in-
volucrado en el proceso de creación 
de nuestros últimos lanzamientos. 
Fueron ellos los que nos trasladaron 



ción Senior se creó tras entender 
las dinámicas de la pirámide eta-
ria, pues va dirigido a mejorar dos 
de las preocupaciones clave de nues-
tros mayores: la soledad y las caídas.  
 
Esta historia se repite con Guar-
dián, nuestra última novedad que 
ofrece protección integral, tan-
to fuera como dentro del hogar, 
y que nació de la preocupación que 
muchos tenemos por la seguridad 
de nuestros seres queridos, ya sean 
hijos, padres o parejas. Con este 
servicio conseguimos proteger a 
nuestros clientes en casos de emer-
gencia a través del móvil, geolocali-
zando al usuario y activando proto-
colos de seguridad si necesita ayuda, 
sin importar dónde se encuentre. 
 
Estos lanzamientos, únicos y  

que, cuando se producía una intru-
sión, además de llamar a la Policía, 
les gustaría que existiera un producto 
que actuase antes de que esta llegase. 
Aceptamos el reto y así nació Zero-
Vision, un sistema de seguridad que, 
en caso de intrusión verificada, expul-
sa un humo denso y molesto que im-
pide la visibilidad del ladrón, obligán-
dole a abandonar las instalaciones.  
 
Lo mismo ocurrió con Protección Se-
nior, un 'wearable' que creamos en 
colaboración con CaixaBank, y 
que mediante la aplicación de diver-
sas tecnologías (detección de caí-
das, reconocimiento de voz, etc.) 
permite a las personas mayores ac-
tivar alertas de manera instantá-
nea, a la vez que les geolocaliza 
para saber dónde se encuentran en 
caso de que sea necesario.  Protec-
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pioneros en la protección de las 
personas, no habrían sido posibles 
sin tener claro qué es lo que quie-
ren y necesitan tanto nuestros 
clientes, como la sociedad en ge-
neral.  

No hay experiencia de cliente 
sin experiencia de empleado
Para poder comprender a nuestros 
usuarios, actuales y potenciales, las 
herramientas son fundamentales, 
pero también es necesario contar con 
el mejor talento que pueda proce-
sar toda la información que nos 
aportan y ponerla en práctica de 
forma efectiva. Para ello, apostamos 
por el reclutamiento de perfiles analí-
ticos y con experiencia previa en en-
tornos que combinen el conocimiento 
del cliente con una visión estratégi-
ca de negocio. Es decir, profesio-
nales capaces de analizar el dato 
pero que, a la vez, puedan entender 
lo que está diciendo el mismo para  

Innovación Tecnológica

 
Así nació ZeroVision, un 

sistema de seguridad que, en 
caso de intrusión verificada, 

expulsa un humo denso y 
molesto que impide la 

visibilidad del ladrón
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identificar qué hay que mejorar y seguir 
aumentando el grado de satisfacción.  
 
En Securitas Direct, creemos firme-
mente que no hay experiencia de 
cliente sin experiencia de em-
pleado. Por eso, nos rodeamos de 
los mejores equipos gracias a una 
cuidada gestión de nuestro talen-
to. Y las cifras así lo demuestran, 
si en 2013 éramos cerca de 3.000 
profesionales, hoy superamos la ci-
fra de 7.000. Y seguimos creciendo. 
 
Es así como hemos configurado 
una cultura empresarial basada 
en dos pilares básicos en relación 
a la explotación de la analítica: el 
gusto por el dato, fundamental y, 
también el impulso por parte del 
equipo directivo hacía el conoci-
miento del cliente. Estos dos as-
pectos estructuran nuestra organiza-
ción para que la toma de decisiones 
esté siempre basada en información 
real, y es que nuestros profesiona-
les son capaces de interpretarla de 
tal manera que todo lo que sabe-
mos sobre los clientes se inte-
gra dentro de la toma de de-
cisiones del equipo directivo.  
 
Se trata, por lo tanto, de una 
organización customer cen-
tric, volcada al 100% en 
cuidar a sus clientes. Y no 
es para menos, ya que 
el 60% de las ven-
tas se consiguen 
por recomenda-
ción. Es decir, 
la sostenibili-
dad de nuestro 
negocio radica 
en la satisfac-
ción de nuestros 
clientes y es gra-
cias al desarrollo de 
mecanismos que nos 
han permitido cono-

cerlos más en profundidad, que  
hemos podido marcar líneas estra-
tégicas de acción para conseguirla. 
 
En los próximos años seguiremos es-
cuchando siempre al cliente y tenien-
do en cuenta sus necesidades, man-
teniendo como principal objetivo el 
poder proteger al mayor número de 
personas para asegurar, así, un dere-
cho básico como lo es la necesidad de 
sentirse protegido. 

Innovación Tecnológica
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Si quieres que tu empresa 
brille con luz propia necesitas

un ERP que le aporte valor

Diferencia con
valor añadido:
Lo que necesitabas, 
una solución diferente 
que te aporta eficacia 
y eficiencia 

Lo original:
Esta solución promete,
es bonita y es diferente
pero no aporta nada 
a tus procesos. Es 
simplemente original.

Lo de siempre:
Puedes continuar con
tu solución de siempre, 
pero perderás posibilidades
de mejora

www.datisa.es     917 159 268

Descubre la diferencia
con valor añadido



Parclick, 
evolucionando hacia la
movilidad del futuro
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Las ciudades están cambiando, así como 
nuestra manera de vivirlas. Y es en este 
momento cuando surgen nuevas necesida-
des y empresas como Parclick que funcio-
nan como actores estratégicos en esa evo-
lución, tanto urbanística como tecnológica. 
 
Nuestra compañía es una plataforma puramente di-
gital que nace dentro del sector del aparcamien-
to, un sector tradicional que ya estaba consolidado 
desde hace muchos años, al que nosotros le he-
mos dado un enfoque diferente. La transformación 
digital es una tendencia contemporánea que está 
reestructurando todas las industrias, entre ellas la 

Yolanda García
Content Team Manager 
Parclick

https://parclick.es/


movilidad, con todas las tecnologías 
y servicios que permiten a las per-
sonas moverse con mayor facilidad 
y rapidez. Estamos viendo y experi-
mentando nuevas formas de trans-
portarnos, viajar y conducir. A todos 
nos vendrá a la cabeza alguna aplica-
ción para compartir vehículo, reser-
var una moto eléctrica o combinar di-
ferentes medios de transporte público 
para llegar a nuestro destino y, segu-
ramente, habremos visto algún pati-
nete de alquiler por las calles o, in-
cluso, algún coche que conduce solo. 
En este sentido, como parte de la in-
dustria de la movilidad, el sector del 
aparcamiento también está sien-
do transformado por la tecnología 
y, a medida que avanza esa transfor-
mación digital, los conductores esta-
mos cambiando la forma de aparcar 
y demandamos una experiencia mu-
cho más inmediata, fiable y cómoda. 

Nuestra propuesta de valor, el ob-
jetivo principal por el que se mueve 
Parclick, radica en poder contribuir en 
la comodidad de la vida de nues-
tros usuarios y ser uno de los ser-
vicios de referencia cuando alguien 
piensa en organizar cualquier tipo de 
viaje, acudir a un evento, etc. So-
mos conscientes de la importancia 
que hoy día tiene el hecho de aho-
rrar tiempo y de no dejar lugar a 
imprevistos; vivimos rápido, pero to-
dos valoramos poder tener momen-
tos reservados para el ocio y la fa-
milia, y que nada nos agüe la fiesta. 
 

De este modo, con Parclick, nuestros 
usuarios pueden reservar una plaza 
de aparcamiento en más de 250 ciu-
dades de Europa en las que estamos 
presentes, gracias a la colaboración 
con 1.500 parkings públicos. Y la 
oferta no deja de crecer. El usuario tie-
ne la opción de realizar la reserva en 
nuestra página web con antelación 
mientras está preparando todos los 
detalles de su viaje, o reservar cómo-
damente desde su propio smartpho-
ne cuando esté cerca de su destino. 
 
En la actualidad, trabajamos con 
aparcamientos en los centros de 
las grandes ciudades, cerca de ho-
teles y de los principales puntos de 
interés, para facilitar la visita a la 
gente que va unos días de turismo a 
otra ciudad en su propio vehículo, o 
bien alquila uno en destino. Sin olvi-
darnos de nuestros usuarios locales, 

que pueden necesitar reservar par-
king unas horas para ir al teatro, a 
una cita médica o a un partido de fút-
bol, o bien precisan de varias plazas 
para los asistentes a un congreso o a 
un evento corporativo. Así, existe la 
posibilidad de reservar, por ejemplo, 
una plaza cerca del Bernabéu, de la 
Sagrada Familia o de la Torre Eiffel, 
con la garantía para el cliente de que 
al llegar va a tener un hueco libre para 
aparcar. Esto supone un gran benefi-
cio para nuestros usuarios en cuanto 
a seguridad y ahorro de tiempo y, por 
supuesto, llevado a mayor escala, tie-
ne también un impacto positivo en las 
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“La información es un activo cada vez más valioso y el objetivo de 
las empresas de tecnología es que las organizaciones accedan al 
mayor volumen de datos posible” 
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Cada vez son más los servicios que 
podemos reservar o gestionar por 
internet antes de que llegue el día 
de utilizarlos, además de comparar 
opiniones de otros usuarios que ya 
han disfrutado de ellos. Con Parclick, 
el usuario que está planificando 
un viaje, desde la reserva del vuelo 
hasta el hotel o las visitas en desti-

no, puede, además, incluir en su plan 
la reserva de plaza de parking,  
consiguiendo la tranquilidad de saber 

 
Con Parclick nuestros 
usuarios pueden reservar 
una plaza de aparcamiento 
en más de 250 ciudades de  
Europa

ciudades, donde no habrá vehículos 
dando vueltas buscando un lugar 
para aparcar en destino, reduciendo 
así la emisión de gases conaminantes. 

 
Adicionalmente, para satisfacer la 
demanda de los usuarios en sus pro-
pias ciudades, hemos desarrollado 
en el último año una integración con 
varios ayuntamientos, entre ellos, el 
Ayuntamiento de Barcelona, para 
ofrecer la opción del pago del par-
químetro directamente a través de 
la aplicación móvil de Parclick, sin 
necesidad de llevar suelto o hacer 
cola en la máquina. Con la apertu-
ra de esta línea de negocio, nuestros 
usuarios tienen a su disposición en 
una sola app la gestión de todo lo re-
ferente a su aparcamiento, para re-
visar sus tickets, gastos o solicitar 
factura para la deducción del IVA 
en caso de empresas o autónomos. 
 
Tras realizar varias encuestas a nues-
tros clientes y analizar los datos, 
descubrimos, además, un perfil de 
usuario local más viajero que parte 
en tren o en avión, lo que nos llevó a 
ampliar el número de plazas de par-
king para reservar en las estacio-
nes (como Atocha, Sants o Santa Jus-
ta) y en los aeropuertos, siendo AENA 
uno de nuestros partners principales, 
y consiguiendo con ello unacobertura 
total en los aeropuertos españoles. 
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que su vehículo permanecerá se-
guro y vigilado durante esos días. 
 
En Parclick, tenemos muy claro que 
no nos dedicamos solo a la re-
serva de plazas de aparcamien-
to. Queremos la mejor experiencia 
para nuestros clientes, experien-
cia que, en cierto modo, podríamos  

definir como "invisible", porque  
somos conscientes de que lo ver-
daderamente importante para la  

persona que elige aparcar con nosotros 
es el lugar al que se dirige después. 
 
Gracias al equipo multicultural que 
compone la compañía, contamos con 
personal nativo para atender cada 
uno de los 9 idiomas de nuestros 
clientes y operadores de parkings, 
lo que nos permite ofrecer una ex-
periencia totalmente personalizada 
y adaptada a cada país, desde desa-
rrollo de negocio, pasando por aten-
ción al cliente y el departamento de 
marketing. El manejo de diferentes 
idiomas es el día a día de nuestros 
compañeros y todas las comunica-
ciones que realizamos son localiza-
das, es decir, que, aun manteniendo 
la misma idea en todos los idiomas, 
los textos o mensajes no se traducen 
literalmente con un robot, sino que 
están adaptados a cada región o a 
cada grupo de clientes que sabemos 
que reserva en un lugar tras analizar 
sus intereses, datos de procedencia y 
hábitos de compra.

Así, publicamos contenido que 
pueda ser de utilidad a los usuarios 
sobre distintos lugares o eventos, 
consejos de circulación, nueva nor-
mativa sobre movilidad en las dife-
rentes regiones… Es un hecho que en 
muchas ciudades europeas se están 
implantando medidas nuevas para re-
gular el tráfico y la contaminación 
y lo que está por llegar, por lo que, 
sobre todo en los periodos de transi-
ción, suelen surgir bastantes dudas. 
Una parte esencial de nuestro trabajo 
es informar a nuestros usuarios, 
vayan a reservar finalmente un par-
king o no, para darles esa tranquili-
dad necesaria, sobre todo, a la hora 
de conducir por nuevas ciudades. 
Por poner algunos ejemplos del con-
tenido adaptado a nuestros usuarios, 
en base a los datos de procedencia, 
podríamos mencionar la informa-
ción en su propio idioma que puede  
encontrar un cliente francés que 
está planeando ir un fin de semana 
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a Barcelona: le ofrecemos consejos 
sobre lugares de interés para visi-
tar en dos días, eventos, qué supone 
la nueva Zona de Bajas Emisiones o 
cómo funciona la zona verde y azul 
de aparcamiento de pago en la calle. 
Por su parte, un cliente alemán que 
está planificando su viaje a Venecia 
con tiempo y sabe que va a necesitar 
dejar su coche en el puerto para par-
tir en un crucero durante dos sema-
nas, tendrá en nuestra página toda la 

información de interés en alemán. O 
un cliente de Madrid encontrará en 
Parclick todas las medidas relaciona-
das con Madrid Central o, incluso, 
podrá elegir que le mandemos una 
notificación directamente a su mó-
vil geolocalizado en caso de activar-
se algún escenario de contaminación 
en esa ciudad, teniendo a mano toda 
la información actualizada en tiempo 
real. Por último, podríamos mencio-
nar al cliente francés que va a un 
evento en el centro de París, pero 
no quiere meterse con el coche en la 
ciudad, por lo que le recomendaremos 
varios aparcamientos disuasorios en 
las afueras y la posibilidad de coger 
el transporte público hasta su desti-
no final. Las opciones son infinitas. 

En definitiva, como vemos, la ten-
dencia más actual de las empresas en 
general, y del desarrollo de las ciu-
dades y la movilidad en particular, es 
seguir evolucionando hacia lo que en-
tendemos por smart-cities y que los 
usuarios puedan elegir cómodamente 
los servicios a medida que realmen-
te le interesen. Estamos inmersos 
en una digitalización global de los  
servicios con la idea de que estos 
puedan conectarse cada vez más en-

tre sí, favoreciendo la personaliza-
ción de la experiencia de usuario 
con una adaptación completa a cada 
persona. Y en Parclick tenemos claro 
que estamos jugando un papel impor-
tante en este desarrollo y seguire-
mos apostando por evolucionar hacia 
lo que nos traiga la movilidad del 
futuro. 
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Entrevista de Portada

José María Sánchez 
CEO - Prodware Spain 

Acompañar a las empresas en todas las etapas de la transformación digital. 
Esa es la misión de Prodware, una compañía con más de 20 años de 

experiencia en el mercado facilitando soluciones tecnológicas end-to-end a 
empresas de todos los tamaños, tanto a nivel nacional como internacional. 
Hablamos con José María Sánchez, CEO de Prodware Spain, sobre el valor 

de los datos para la competitividad de los negocios y la importancia de 
tomar decisiones estratégicas centradas en el cliente.   

https://www.prodware.es/
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Prodware cuenta con más de 
treinta años de experiencia en 
el desarrollo de soluciones de 
gestión empresarial y presta-
ción de servicios asociados. 
¿Cómo han evolucionado las 
necesidades de las compañías a 
raíz del cambio tecnológico y su 
impacto en los mercados?

No cabe duda que en estos últimos 
30 años la humanidad y sus formas 
de trabajar han sufrido un cambio 
profundo. Prodware nació durante 
la revolución de los sistemas tran-
saccionales, donde las organizacio-
nes comenzaban a sentir la necesi-
dad de trabajar con todas sus áreas 
funcionales de manera integrada, al 
principio tener un dato único era la 
panacea buscada y llevó a la prime-
ra época dorada de los ERP (planifi-
cadores de recursos empresariales). 
 
Esos sistemas tuvieron que evolu-
cionar con la llegada del año 2000 
y el paso a 4 dígitos frente a 2, y 
también con el cambio al euro, 
pero realmente no se pasó a una 
nueva era de sistemas hasta la  
llegada de Internet como canal. 
El eBusiness, los sistemas de ges-
tión de la vinculación de los clien-
tes con las organizaciones (CRM) y 
los sistemas colaborativos de au-
mento de la productividad consti-
tuyeron una nueva oleada de tec-
nología que ha permanecido fuerte 
hasta 2013 aproximadamente. 
 
La aparición de la nube, la demo-
cratización de la tecnología y sobre 
todo la llegada de la inteligencia ar-
tificial han producido una profunda 
modificación del uso de la tecnolo-
gía, modificando su naturaleza, des-
de el mundo de la información hacia 

el mundo del negocio, y catalizan-
do la transformación digital y de 
los negocios de las organizaciones, 
que exigen sistemas de inteligencia. 
 
Los modelos de negocio están rein-
ventándose, los modelos organizacio-
nales también, la disrupción en todos 
los sectores está llegando: el nuevo 
diseño, las nuevas formas de trabajar, 
la automatización, todo cambia a una 
velocidad vertiginosa que convierte 
en una hazaña seguir a la vanguardia 
tecnológica a cualquier organización. 

 
 
La mayoría de las empresas 
españolas están sumidas en la 
transformación digital, pero 
muchas no logran aún sacarle 
el máximo provecho. ¿Cuenta 
el tejido empresarial español 
con la madurez digital necesaria 
para enfrentarse eficazmente a 
los desafíos que plantea el  
contexto actual?

Existe una gran brecha tecnológi-
ca en el conocimiento de los gesto-
res. La tecnología suele delegarse 
en CIOs o IT Managers que saben de 
lo que hablan, pero que en un alto 
grado son demasiado técnicos y en 
muchos casos no son considerados 
directivos de primer nivel en los co-
mités de dirección (a veces ni es-
tán en ellos). En contraposición, los 
CEOs, Directores Financieros, Direc-
tores Comerciales o de Producción 
tienen una voz más preponderante, 
pero muchas veces no preparada. 

Sin embargo, detectamos en mul-
titud de sectores que la tecnolo-
gía no debe dar servicio al negocio, 
sino que la tecnología es el negocio. 
Por ello y con el fin de obtener la 
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madurez digital necesaria, el papel 
de la tecnología debe ser capital en 
la organización, el CEO debe saber 
de tecnología, entre los consejeros 
y miembros del comité de dirección 
debe haber expertos y se debe con-
tar con la asesoría externa adecua-
da en aquellas áreas donde la máxi-
ma experiencia no esté cubierta. 
 
Los proyectos son complejos, re-
quieren una gestión del cambio, una 
dedicación y un cambio profundo de 
cultura y, por si fuera poco, en mu-
chos sectores hay que hacerlos con-
trarreloj. Por ello es necesario, hoy 
que más que nunca, encontrar el 
punto correcto de gestión y ayudar 
a las organizaciones a sacar partido 

a los efectos con un ritmo acelerado 
pero asumible; un reto tanto para las 
organizaciones como para los pro-
veedores de consultoría y tecnología. 
 
En cuanto a los grados de madurez, 
en general el nivel existente nunca es 
suficiente. Los procesos necesarios 
son de innovación continua. En mu-
chas ocasiones el problema reside en 
los pilares, que no están demasiado 
robustos y no permiten demasiadas 
alegrías y apuestas tecnológicas; en 
otros casos, la limitación viene del 
capital humano, nos encontramos 
con una extrema guerra de talento 
tecnológico que sin duda reduce el 
grado de madurez de la adopción de 
tecnología transformadora. 

 
 
Más de 500 clientes de diferen-
tes sectores y segmentos de 
mercado confían en las solu-
ciones de gestión de Prodware 
para impulsar su adaptación a 
la realidad digital. ¿Cuál es la 
propuesta de valor del grupo 
frente a otros proveedores tec-
nológicos?

Nadie puede ser especialista en todos 
los sectores y en todas las tecnolo-
gías. En el caso de Prodware lo pri-
mero ha sido apostar por un provee-
dor tecnológico de extrema solvencia 
y que ahora mismo se encuentra 
en el momento de mayor brillantez 
de su historia de éxito: Microsoft. 
 
Nuestra aproximación es adecuar 
y mejorar la tecnología, en toda su 
extensión de productividad, colabo-
ración, racionalización, gestión, vin-
culación de clientes, virtualización, 
seguridad, etc. a los sectores foco 
de Prodware: Retail y Distribución, 
la Industria de Fabricación y los ser-
vicios financieros, profesionales y 
de campo. La propuesta de valor in-
cluye especialización de negocio en 
esos sectores acompañando al cono-
cimiento tecnológico. Nuestra capa-
cidad abarca desde hacer consultoría 
de negocio en esos sectores a la ge-
neración de propiedad intelectual de 
Software que mejore las soluciones 
estándar, convirtiéndolas en ade-
cuadas y de más rápida adopción.  
 
Nuestra especialización es nuestro 
valor diferencial y nuestras 9 oficinas 
en España nos permiten tener una 
gran penetración en el territorio y 
llegar tanto a grandes compañías en 
sectores en los que somos expertos, 
como a pequeñas organizaciones que 
quieren sumarse a la transformación.  
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Los datos son, hoy en día, un 
elemento esencial de la compe-
titividad de los negocios. ¿Es el 
enfoque data driven de la toma 
de decisiones estratégicas un 
elemento común a las compa-
ñías españolas?

Suelo decir que vivimos tiempos ex-
ponenciales donde los datos consti-
tuyen un diluvio y lo creo firmemen-
te. Pero la clave es conseguir extraer 
conclusiones de negocio. Los modelos 
de datos, el análisis de los mismos y 
la correcta extracción de información 
de valor a partir de ellos representa 
una fuente de conocimiento incom-
parable para las empresas.

Es un mundo de extrema compleji-
dad, y donde se necesita un dicciona-
rio muy particular que aúne tecnolo-
gía muy profunda con interpretación 
de datos, para obtener pistas para 
el negocio. De nada sirve acumular 
ingentes volúmenes de datos sin ex-
plotar el potencial que contienen. 

Es un territorio de potencial extremo, 
pero totalmente afectado por la es-
casez de talento y por el perfil mul-
tidisciplinar que se requiere. Encon-
trar científicos de datos que aúnen 
capacidad de interpretación de los 
negocios, se parece a la búsqueda del 
Santo Grial o de la Piedra Filosofal.  
Son dos competencias escasísimas 
que, dada la dificultad de encontrar-
las en una única persona, requieren 
de equipos multidisciplinares. 

De cualquier forma, nada puede re-
volucionar más un modelo de nego-
cio que la Inteligencia, Humana y Ar-
tificial, por lo que todo esfuerzo que 
realicen las organizaciones para con-
vertirse en Data Driven y para ga-
nar tiempo para pensar, me parece  

siempre bien realizado. 

 
 
Las empresas tienen que gestio-
nar cada vez mayores volúme-
nes de datos, pero no cuentan 
con una inteligencia de negocio 
productiva. José María, desde 
tu experiencia, ¿qué estrategias 
y medidas se pueden poner en 
marcha para lograr una gestión 
eficaz de la información?

Como hemos comentado la finalidad 
última es poner la tecnología al ser-
vicio de la inteligencia de negocio. 
El modelo empresarial actual, basa-
do en la interpretación de datos, se 
sustenta en la combinación de varias 
tecnologías clave para gestionarlos 
como son el Internet de las cosas 
(IoT), para la recopilación de datos 
que no están en la nube, el Big Data, 
para el análisis y la explotación de 
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los datos, el Machine Learning, como 
herramienta de analítica predictiva 
basada en esos datos o la analítica 
de usuario final que permite conver-
tir a los usuarios en Super-Usuarios 
o Power-Users.
La visión ganadora de las organiza-
ciones creo que está en usar los re-
sultados de las grandes tecnologías 
que están disponibles en la nube a 
la vez que incluir en casa las capa-
cidades para convertir a los usuarios 
en PowerUsers con autonomía y más 
inteligentes. 

 
 
La tecnología ha cobrado un pa-
pel crucial en la optimización 
de procesos y la mejora de re-

sultados. ¿Cuáles son las herra-
mientas más adecuadas para 
obtener una visión 360 del ne-
gocio e impulsar el crecimiento? 
 
Hay que comenzar desde la base, 
un sistema robusto de transacciones 
y grabación de datos. Aunque aquí 
viene la primera decisión difícil: ¿soy 
especial o me adecúo al estándar 
sectorial? En nuestra opinión, están-
dares probados son una ventaja para 
los clientes, y recomendamos tener 
solo realizado “a medida” aquello 
que constituya una ventaja compe-
titiva clara. 

Contar con el estándar de un pro-
veedor tecnológico solvente y  
activo como Microsoft, permite ob-
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tener las nuevas versiones de ma-
nera casi inmediata y acceder a la 
innovación continua de vanguardia. 
 
Por ejemplo, en los famosos ataques 
de WannaCry, por potentes que fueran 
las defensas de las organizaciones su-
frieron intensamente y, sin embargo, 
las que tenían sus sistemas en la nube 
pública de Microsoft salieron ilesas. 
 
A partir del sistema robusto, y para 
impulsar el crecimiento, nuestra  
recomendación es mirar tres prismas 
principales: acelerar y mejorar los 
sistemas de relación con los clien-
tes, proporcionar herramientas de 
mejora de la productividad y de op-
timización del talento de los inte-
grantes de la organización y entrar 
en el territorio de la inteligencia de 
datos orientados al negocio, de la 
mano de la inteligencia artificial. 
A partir de ahí, el siguiente paso se-
ría probar modelos de disrupción vía 
soluciones de innovación, pero como 
decía, teniendo los pilares bien cu-
biertos. 

 
 
Las ventajas de una gestión 
integrada de los datos no son 
percibidas únicamente por la 
compañía, sino también por el 
consumidor. ¿Cómo repercute 
esto en la relación con los clien-
tes?

El cliente manda. El consumidor es 
el rey. Es cada vez más exigente y 
busca experiencias personalizadas 
en las que la empresa se adelante a 
sus necesidades y la tecnología y el 
tratamiento de los datos es el me-
dio por el que la empresa obtiene 
la información del cliente, necesaria 
para poder ofrecerle este servicio.  
 
El cliente quiere que las marcas 

sean capaces de atenderle en línea 
con sus gustos, intereses y necesi-
dades, ofreciéndoles exactamente lo 
que quiere. Para ofrecerle una expe-
riencia única y personalizada es im-
prescindible tener una visión 360° 
del cliente a través de todos cana-
les y de todo su ciclo de vida. Si le 
ofrecemos a nuestro cliente esa ex-
periencia personalizada se queda-
rá con nosotros, sino buscará otra 
opción en el mercado. El Rey Clien-
te es tremendamente emocional, 
no olvida cómo le has hecho sentir. 

 
 
La compañía cuenta con más 
de 20 años de experiencia en 
implantaciones de tecnología 
Microsoft y un equipo de pro-
fesionales con más de 300 cer-
tificaciones y 12 competencias 
Gold & Silver. ¿Cómo ha influido 
ser Partner de Microsoft en el 
desarrollo y crecimiento de Pro-
dware?

Empezamos con Microsoft bajo Steve 
Ballmer, pero la llegada de Satya Na-
della revolucionó la compañía. Como 
decía, no se puede ser especialista 
en todo y convertirnos en socio es-
tratégico de Microsoft fue una deci-
sión muy acertada. Microsoft lidera 
en la nube empresarial, es un hecho. 
Tanto a nivel de datos, de productivi-
dad, de inteligencia, de aplicaciones 
empresariales, de soluciones de se-
guridad, etc.
	
En estos 20 años con ellos, en 
Prodware hemos hecho un enor-
me esfuerzo por absorber y tras-
mitir toda la innovación de Micro-
soft a las industrias donde somos  
expertos siempre desde una visión 
que compartimos, en la que el pre-
sente y el futuro del software pasa 

23directivosygerentes.es

Entrevista de Portada



24

Entrevista de Portada

por la nube y donde añadimos nues-
tro entendimiento de los negocios vía 
consultoría y propiedad intelectual.  

 
 
IoT, cloud, inteligencia artifi-
cial… Estas son algunas de las 
tecnologías por las que más 

apuestan las compañías del sec-
tor para impulsar su crecimien-
to. ¿Cuáles consideras que son 
las tendencias que más impacto 
van a generar en su actividad 
en los próximos años? 

La tendencia número uno en mi opi-
nión será la seguridad. Todas las 
demás estarán impregnadas de una 
necesidad brutal de seguridad dadas 
las “armas” que se tienen para poder 
atacar a las organizaciones.

La nube ya no es una tendencia, es 
un estándar de facto. Y lo que está 
fuera de la nube, el Edge Compu-
ting tiene que ser dotado de la mis-
ma inteligencia que la nube. Ya es 
una realidad el internet de las co-
sas industrial y en las Smart Ci-
ties, pero seguirá entrando de for-
ma masiva en todos los sectores.  

La inteligencia artificial y el bloc-
kchain son dos tendencias toda-
vía en su niñez, ni siquiera ado-
lescencia y sus efectos en las 
organizaciones y la forma de ha-
cer negocios serán extraordinarios. 
 
Y los “bebés” son la Computación 
Cuántica y el 5G, que acelerarán la 
capacidad de computación y la capa-
cidad de transmisión de información 
de manera extrema. Es difícil aven-
turar las aplicaciones que tendrán 
unos sistemas capaces de realizar en 
segundos operaciones que llevarían 
miles de años a un superordenador. 

 
 
Estar actualizado de las tendencias 
del mercado y compartir conoci-
miento es fundamental para con-
tinuar creciendo. José María, ¿qué 
valor consideras ofrece una comu-
nidad profesional para directivos 
como Dir&Ge?

A mí me encanta Dir&Ge. El conoci-
miento viene por un lado de los re-
dactores y los contenidos, pero por 
otro no menos importante de la com-
partición de conocimiento en los di-
ferentes foros, Think Tanks y even-
tos que se organizan.

Especialmente quiero resaltar la lí-
nea editorial de Dir&Ge donde se jun-
ta de manera muy inteligente temas 
de actualidad empresarial, temas de 
innovación tecnológica y temas de 
liderazgo basados en valores. Este 
cocktail no es fácil de encontrar y lo 
convierte en una joya para la comu-
nidad profesional de directivos. 

La tendencia número uno en 
mi opinión será la seguridad. 

Todas las demás estarán 
impregnadas de una necesidad 

brutal de seguridad dadas las 
“armas” que se tienen para poder 

atacar a las organizaciones
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No hay nada peor. Reservas un día libre espe-
rando un pedido. Pasas todo el tiempo espe-
rando que suene el timbre porque no sabes a 
qué hora llegará. Te acercas al jardín trasero 
para pasar el rato y te das cuenta de que te 
perdiste la entrega cuando vuelves a entrar. 
 
Esto puede parecer un hecho poco probable de 
la ley de Murphy, pero la verdad es que el creci-
miento de las compras online tiene cada vez más 
clientes que se preguntan "¿Dónde está mi pedi-
do?", tanto que la industria le ha dado su propio  

John Walls
Director Senior de Éxito del 
Cliente, EMEA - Zendesk
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¿Esperando a tu pedido online? 
Cómo el servicio puede ayudar con la 
entrega del pedido
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acrónimo, WISMO que viene de “Whe-
re is my order?” en inglés, que signifi-
ca “¿Dónde está mi pedido?”. Y cuan-
do no pueden encontrar la respuesta 
el primer lugar al que recurren es el 
servicio al cliente. Por lo tanto, in-
cluso en los casos en que las marcas 
utilizan proveedores externos para 
enviar productos a los consumidores, 
sigue siendo responsabilidad de la 
marca asegurarse de que sus clien-
tes estén informados y contentos. 

En el informe sobre las Tendencias de 
Atención al Cliente de Zendesk podemos 
ver que un buen servicio al cliente 
supera la comodidad y la reputación 
cuando las personas están conside-
rando con qué empresas hacer nego-
cios. Eso significa que no es solo el 
momento y el lugar de una entrega lo 
que importa, sino cómo se comunica 
y ayuda al cliente a estar informado. 
Pero en los últimos cinco años, la sa-
tisfacción del cliente ha disminuido en 
un 2,2 %, pasando del 94,6 % en 2013 
al 92,5 % en 2018. Mientras tanto, 
las expectativas están aumentando. 
 
El auge de WISMO tiene el potencial 
de aumentar la carga en sus centros 
de servicio al cliente y generar  insa-
tisfacción en los clientes. Sin embar-
go, ese no tiene que ser el caso: aquí 
tienes tres consejos principales que 
las empresas deben considerar para 
adelantarse a WISMO y tomar el con-

trol para mejorar la experiencia de 
entrega.

 

Ayuda a los clientes a ayu-
darse a sí mismos
 
El informe sobre las Tendencias de la 
Atención al Cliente de 2019 muestra 
que el 40 % de los clientes prefieren 
usar centros de búsqueda o de ayuda 
antes de ponerse en contacto con el 
soporte, pero solo el 20 % de los equi-
pos de soporte ofrecen autoservicio. 
 
Las empresas pueden implementar he-
rramientas de autoservicio que permiten 
al cliente obtener información rápida 
y actualizada sobre cómo funciona el 
proceso de entrega, con herramientas 
para enviar alertas en tiempo real so-
bre el estado de la entrega y el segui-
miento al cliente. De esa manera, ya 
no necesitan reservar un día entero 
para recibir el pedido. Esto proporcio-
na una mejora tanto en la comodidad 
como en la satisfacción del cliente. 
 
Configurar el autoservicio no se rea-
liza de la noche a la mañana, pero 
los clientes de Zendesk con los que 
hablo me dicen que vale la pena. La 
preparación de contenido de auto-
servicio permite a una empresa com-
prender profundamente a sus clientes 
y la forma en que interactúan con la 
empresa acerca de sus preguntas e 
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“Y cuando el servicio al cliente 
comienza a ser más proactivo 
que reactivo, con el uso de IA, 
podemos reducir la ansiedad 
de WISMO por completo” 

https://www.forbes.com/sites/joanverdon/2019/05/22/service-is-the-next-battlefield-in-shipping-wars-as-tech-firms-announce-new-partnerships/#5ee5fbab48c1
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miento tienen el doble de probabilida-
des de usar IA. Está ayudando a las 
empresas a resolver tickets un 21 % 
más rápido, mientras reciben seis ve-
ces más solicitudes. Sin embargo, el 
85 % de las empresas aún no usan IA. 
 
Las Inteligencia Artificial puede ser-
vir para varios propósitos. Si quieres 
ofrecer una mejor experiencia a los 
clientes que están esperando sus pe-
didos, una función de IA puede reco-
nocer los tickets que necesitan una 
atención urgente. Las preguntas o 
mensajes urgentes sobre un pedi-
do inminente o retraso en la entrega 
pueden recibir una respuesta a través 
de una macro tanto para el cliente 
como para un agente. Esto garanti-
za que las necesidades de los clien-
tes se prioricen mientras el agente es 
consciente de la urgencia del caso. 
 
Independientemente del canal que 
utilice el cliente para ponerse en con-
tacto con la empresa, la inteligencia 
artificial se puede incorporar a una 
solución omnicanal que garantiza que 
los clientes sean atendidos rápida-
mente. Cuando reciben la respues-
ta correcta en un período de tiempo 
que refleja su nivel de consulta, es 
más probable que se reduzca el nú-
mero de quejas, incluso si el pedi-
do se ha perdido o se ha retrasado. 
 

Saber que los robots no pue-
den hacerlo todo
 
No, esto no es una contradicción 
al punto anterior. No importa lo 

inquietudes. Realizado correctamen-
te, el autoservicio puede reducir el 
tiempo que los clientes pasan bus-
cando respuestas y, al mismo tiempo, 
ofrecer más tiempo al agente para así 
agregar valor en las áreas donde más 
se necesitan.

Implementar inteligencia ar-
tificial
 
Es un gran error clasificar la inteli-
gencia artificial (IA) como una tecno-
logía que solo se ve en las películas 
de ciencia ficción. Tampoco deberías 
esperar para incluirla en tu lista de 
soluciones a implementar en un "fu-
turo" cuando tengas suficiente dinero 
en efectivo. Los datos hablan por sí 
mismos. Las empresas de alto rendi-

Business Intelligence

28

https://www.zendesk.es/blog/providing-automated-self-service/
https://www.zendesk.es/blog/providing-automated-self-service/


sofisticados que se vuelvan los siste-
mas de inteligencia artificial, siem-
pre será necesaria la presencia de 
agentes reales. Para asegurarse 
de que los clientes estén actualiza-
dos en lo que respecta a sus pedi-
dos, con la atención al cliente nece-
saria, es clave asegurarse de que 
los agentes estén en la mejor posi-
ción para solucionar casos más com-
plejos y ofrecer el mejor servicio. 
 
Casi la mitad de los clientes encuesta-
dos (46 %) dijeron que sus expecta-
tivas son más altas que hace un año. 
Los clientes se frustran rápidamente 
cuando un chatbot no puede respon-
der a sus preguntas y si los agentes 
no se incorporan de ma nera rápida 
y transparente cuando es necesario, 
se hace difícil unir los puntos que 
conducen a una entrega a tiempo. 
 
La clave para trabajar con éxito entre 
bots y agentes es la información co-
rrecta que evita que los clientes vuel-
van al comienzo del proceso cuando 
levantan el teléfono o tratan con un 
agente a través del chat. Nadie quie-
re tener que repetirse cuando habla a 
través de diferentes canales o agen-
tes dentro de una misma empresa. En 
el momento en que un agente estudia 
el caso, tiene que tener todo el con-
texto necesario: historial de conver-
sación, pedido de producto, informa-
ción de entrega y más. Conectar toda 
esta información en una sola plataforma, 
incluida la integración con su sistema 
de gestión de pedidos, ayuda a ga-
rantizar que los agentes tengan una 
visión completa del cliente y puedan 

gestionar solicitudes más complejas.

Es importante no solo lidiar con pedi-
dos perdidos o que llegan tarde, tam-
bién es imprescindible contrarrestar 
la frustración que conlleva. Y cuan-
do el servicio al cliente comienza a 
ser más proactivo que reactivo, con 
el uso de IA, podemos reducir la an-
siedad de WISMO por completo. Para 
alcanzar este objetivo, es necesa-
rio utilizar una plataforma abierta y 
flexible que permite la colaboración 
de todo el negocio y la integración 
con otras partes interesadas a través 
de API e integraciones de aplicacio-
nes, ofreciendo una visión completa 
de la cadena de suministro. 

Business Intelligence

 
La clave para trabajar con 
éxito entre bots y agentes 
es la información correcta 
que evita que los clientes 

vuelvan al comienzo del 
proceso cuando levantan 

el teléfono o tratan con un 
agente a través del chat
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Omnicanalidad: 
¿humo o incremento de ventas?

Mucho se habla de “omnicanalidad”, “omni-
channel” y “multicanalidad” y a menudo en 
relación a la posibilidad, o no, de llevar a cabo 
una estrategia verdaderamente omnicanal. 
La omnicanalidad fue al 2019 lo que la soste-
nibilidad al 2020: una palabra que no puede 
faltar en ningún plan estratégico ni memo-
ria de resultados. Pocas marcas se atreve-
rían a confesar que no tienen una estrategia 
100% omnicanal y, sin embargo, no son mu-
chas las organizaciones que verdaderamen-
te cuentan con una filosofía omnichannel. 

Marta Panera
Marcoms Regional Director 
Iberia & France - FOREO

https://www.foreo.com/es
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La realidad nos indica que contar con 
una estrategia de este tipo, que ver-
daderamente sea capaz de seguir al 
usuario en cada uno de los puntos 
de contacto entre este con la marca, 
ya esté en su tiempo de ocio, com-
prando en un retailer o en los ca-
nales de venta de la propia marca o 
leyendo una revista, está, en estos 
momentos, solo al alcance de gran-
des presupuestos como los de Wal-
mart o Alibaba. Estos últimos, apo-
yados en técnicas de reconocimiento 
facial implantados en sus propios 
supermercados –Alibaba es el pro-
pietario de la cadena de supermer-
cados HEMA-, son capaces de llevar 
la omnicanalidad, el seguimiento y la 
interacción con el cliente hasta albo-
res no conocidos aún por estos lares.  
 
Así pues, de momento, y hasta que 
la innovación tecnológica no lo re-
medie, la verdadera omnicanalidad 
hoy en día exige grandes presupues-
tos. Asimismo, exige una voluntad 
de “data sharing” poco frecuente en 
un entorno en el que el dato es si-
nónimo de dinero. La omnicanalidad 
real exigiría, por ejemplo, que Coca 
Cola fuera capaz de seguir a un mis-
mo usuario cuando compra su refres-
co light en Carrefour Market, cuando 
lo hace en la tienda online de Eroski, 
al acercarse a la tienda de comesti-
bles 24h de su barrio, cuando pide 
en Deliveroo, etc… Como parece di-
fícil que todas estas plataformas de 
venta se unan para ceder los datos 
a las marcas (o para cedérselos en-
tre ellas), la herramienta más utiliza-

da por las marcas para poder seguir 
a los consumidores ha sido la crea-
ción de lo clubs de fidelización, que 
exigen a los miembros identificar to-
dos sus momentos de consumo para 
obtener ventajas adicionales. Nike 
lo entendió hace más de diez años e 
hizo suyo este sistema de “gestión” 
del cliente y sus intereses al lanzar 
Nike Plus y todas sus ramificaciones: 
Nike App, Nike SNKRS App, Nike Run 
Club App, Nike Training Club App, etc. 
 
Sin embargo, no me gustaría trasla-
dar la idea de que las marcas  que 
deban renunciar a la omnicanalidad 
si no son capaces de llevar a cabo 
una estrategia omnicanal completa. 
Muy al contrario, la realidad es que 
el consumidor es omnicanal y exige 
que las empresas también lo sea-
mos. Y es más, no entiende porqué 
si él/ella es capaz de desenvolverse 
de manera omnicanal en el universo 
del consumo, las compañías no sean 
capaces de hacerlo. Por eso es acu-
ciante que las marcas trabajemos en 
pro de la omnicanalidad, cada una 
en el grado que pueda, pero cons-
truyendo puentes y estrategias que 
nos permitan mejorar no solo el ni-
vel de conocimiento del consumidor, 
sino también el nivel de servicio. 
 
Desde FOREO hemos presenciado 
cómo cada nuevo paso que hemos 
dado en pro de esta omnicanalidad 
derivaba en un aumento del engage-
ment y de las ventas (porque no solo 
de engagement viven las empresas). 
Los dispositivos de belleza facial de 
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“Cada nuevo paso que hemos dado en pro de esta omnicanalidad 
derivaba en un aumento del engagement y de las ventas” 
 
Marta Panera



FOREO se engloban dentro de la cate-
goría de tecnobelleza, una categoría 
poco asentada en la mente del con-
sumidor y donde el servicio al cliente 
lo es todo. La misma tecnología que 
permite que nuestros usuarios tengan 
una piel del rostro más saludable gra-

cias al uso de dispositivos conectados 
a su smartphone y que nos permiten 
poder conocer mejor sus necesida-
des al estar conectados a la marca a 
través de una App, nos exige contar 
con una estrategia omnicanal para in-
teractuar con este mismo cliente allí 
donde él quiera, y también allí don-
de esté para garantizar la excelencia 
del servicio. Y este requerimiento que 
la empresa ha asumido como priori-
dad, y la consiguiente implantación 
de un servicio omnicanal, se ha tra-
ducido en un aumento de las ventas 
en todo lo canales de FOREO (onli-
ne, offline, en tiendas propias, en las 
tiendas del cliente, en venta en redes 
sociales, etc.) y de la prescripción 
de la marca, potenciando las ventas 
en las plataformas de eCommerce. 
 
En solo dos años, esta estrategia en 
pro de la omnicanalidad ha consegui-
do hacer volar las ventas online de 
un producto que hasta hace muy poco 
era necesario ver, tocar y probar para 

comprar. Por muchos premios de tec-
nología y diseño que tuviera nuestro 
bestseller, el dispositivo de belleza 
facial y antiedad LUNA, no fue hasta la 
puesta en marcha de nuestra es-
trategia omnicanal cuando 
conseguimos                  .  

Ecommerce

 
La verdadera omnicanalidad 
hoy en día exige grandes 
presupuestos. Asimismo, 
exige una voluntad de “data 
sharing”
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ciendo de cada uno de nuestros clien-
tes el mejor embajador de la marca. 
 
De esta manera, cada mañana y cada 
noche el usuario interactúa con FO-
REO cuando utiliza su dispositivo, y 
continuamos la conversación via re-

des sociales o a través del email o el 
teléfono, identificando a cada usua-
rio en particular y sus necesidades y 
hábitos de belleza, una identificación 
que continúa cuando visita los corners 
offline que tenemos en las superficies 
de los retailer…. suma y sigue. La om-
nicanalidad es un camino largo que 
exige voluntad y presupuesto, pero a 
los que llevamos unos años en el “di-
gital business” la experiencia también 
nos ha mostrado que no es necesario 
completar el círculo para comenzar a 
ver los resultados, por eso, indepen-
dientemente de los presupuestos o de 
las herramientas disponibles en cada 
empresa, avancemos hacia la omni-
canalidad. El cliente ya está allí, es 
cuestión de tiempo que las empresas 
lo hagan y en este sentido, al con-
trario de lo que indica el refranero, 
quien ríe el último no ríe mejor.

romper barreras y ser capaces de ofre-
cer una experiencia antes, durante y 
después de la compra completamen-
te coordinada que elevara la satisfac-

ción del usuario y lo conectara 
a la marca, fomentando 

la prescripción y ha-
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Independientemente de los 

presupuestos o de las he-
rramientas disponibles en 

cada empresa, avancemos 
hacia la omnicanalidad”
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Lali Soler 
Directora Académica del Executive Máster in 

Business Analytics - Esade 

Realidad Digital

Con más de sesenta años de historia, Esade mantiene su compromiso por 
formar a profesionales competentes, mejorar las organizaciones mediante 
la creación de conocimiento y contribuir al desarrollo de sociedades libres 

y prósperas. Hablamos con Lali Soler, Directora Académica del Executive 
Máster in Business Analytics, sobre la importancia de la formación constante 

en un contexto de cambio constantey marcada incertidumbre.   

https://www.esade.edu/es/
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Según el informe Digital Readi-
ness Index 2019, España está en 
el puesto 26 en preparación di-
gital. ¿Con qué habilidades de-
ben contar los líderes para ha-
cer frente con éxito a los retos 
que plantea el contexto actual?

Un puesto 26 no es nada malo a 
escala global, pero si uno mira los 
resultados con más detalles, obser-
vamos que España pertenece al se-
gundo clúster de países a nivel mun-
dial mejor preparados. Por lo tanto, 
por decirlo de manera coloquial, Es-
paña está en segunda división y no 
entre los Big Players. En general los 
líderes actuales deben contar con un 
conocimiento y comprensión del pa-
pel de las tecnologías digitales a ni-
vel empresarial y como su irrupción 
puede valorizar e incluso cambiar de 
paradigma un modelo de negocio o 
sector.  Es importante que empie-
cen por realizar pasos seguros en la 
transformación digital, asistidos por 
empresas externas si es necesario, 
para poder valorar los beneficios del 
entorno digital mediante el ahorro 
de costes o el incremento de ganan-
cias. La formación continua es clave 
en este momento y el desarrollo per-
sonal son claves en este momento. 

 
 
La forma de trabajar ha cambia-
do notablemente debido, princi-
palmente, a la influencia de las 
nuevas tecnologías. ¿Qué per-
files profesionales son los más 
demandados por las compañías 
actualmente para impulsar el 
crecimiento empresarial en el 
entorno digital?

Uno de los problemas que se apre-

cia en el mercado laboral español es 
la excesiva fragmentación de perfi-
les. Es muy importante contar con 
líderes funcionales o directivos que 
dominen y comprendan de manera 
clara la tecnología digital y las opor-
tunidades que ésta puede brindar 
a la empresa a través de su aplica-
ción y uso intensivo. Sin embargo, 
las empresas tienden a buscar per-
files de background eminentemen-
te técnico en lugar de perfiles más 
estratégicos. La transformación di-
gital en las empresas avanzará en 
la medida que se puedan introducir 
perfiles con una visión clara de su 
utilidad, pros y contras, que pue-
dan valorar su impacto y supervisar 
su implantación. Los perfiles técni-
cos también son necesarios, por su-
puesto, pero deben obedecer a unos 
requerimientos de negocio y coste-
beneficio muy bien dimensionados. 
De lo contrario, se podría caer en 
excesos o defectos de digitalización.  

 
 
Muchos de los perfiles que 
buscan las empresas, como los 
relacionados con big data o bu-
siness intelligence, son también 
los más difíciles de encontrar 
en España. ¿Cuál es la causa de 
la escasez de este tipo de profe-
sionales? 

Creo, sinceramente, que la razón 
es bastante simple. Son disciplinas 
relativamente nuevas (de Big Data 
como tal no se empieza hablar antes 
de la década pasada) y que aún son 
bastante desconocidas si analizas 
con detalle el nivel de comprensión 
que los altos cargos y equipos de di-
rección tienen del análisis de datos 
como tal. Hoy en día es común que 
las empresas no sepan cómo explotar 
sus datos ni qué beneficios les puede 
aportar. Por otro lado, se insiste en 
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seleccionar perfiles con un abanico 
de dominio de tecnologías y técnicas 
exagerado o incluso doctores en los 
roles de científico de datos que con-
tribuyen a incrementar su escasez. Es 
importante tener claro que la tecnolo-
gía debe responder a necesidades de 
negocio y no al revés, y no creo que 
el tejido empresarial español, en ge-
neral, necesite perfiles de doctorado 
para abordar problemas analíticos.  

 
 
Tan solo el 3,2% de los jóvenes 
españoles cuenta con las ca-
pacidades necesarias para en-
tender, analizar y trabajar con 
datos, según el Índice deAlfa-
betización de Datos, elaborado 

por Qlik. ¿Qué medidas pueden 
poner en marcha las empresas 
y las instituciones para desarro-
llar este tipo de conocimientos 
entre los profesionales?

Quizá matizaría un poco la afirma-
ción porque no es exactamente así: 
sólo el 3,2% de los jóvenes cuenta 
con las habilidades necesarias para 
trabajar con datos de manera útil en 
una organización. Para ello se re-
quiere más experiencia en gestión 
que otras disciplinas de carácter nu-
mérico como matemáticas, física o 
estadística. Generalmente, y por el 
hecho de que la cultura data driven 

no está bien instalada en nuestro 
país, tendemos a pensar que traba-
jar con datos de manera profesional 
requiere amplios conocimientos en 
estas disciplinas; pero se trata de un 
grave error. Los datos no son útiles 
en sí mismos, deben ser usados en 
virtud de algún objetivo específico 
que, a su vez, tendrá un KPI o un 
indicador de la cuenta de explota-
ción asociado. Entender las posibles 
aplicaciones soportadas por datos y 
como su análisis puede mejorar la 
toma de decisiones no es una habili-
dad que se pueda desarrollar en ca-
rreras técnicas o científicas. Es pre-
ciso tener experiencia y recibir una 
formación mixta entre gestión y los 
conocimientos técnicos necesarios de 
modo que el trabajo con datos esté 
orientado a resultados y sea rentable 
en una compañía; que, al final, es 
lo que nos interesará. Para ello las 
empresas deben acceder a planes de 
formación y capacitación específica 
combinando las dos áreas de cono-
cimiento y, sobre todo, empezando 
por entender muy bien y de forma 
absolutamente rigurosa, qué es y en 
qué consiste la analítica de datos. 
 
 
 
El salario ya no es el elemento 
de compensación mejor valo-
rado por los empleados, sino 
cuestiones como la formación o 
la conciliación. ¿Qué papel jue-
ga la formación en la satisfac-
ción de los empleados y la cons-
trucción del employer branding?

En este sentido y soy bastante ro-
mántica y creo en el valor que la for-
mación tiene per se. Un buen entorno 
de formación en la empresa abre mu-
chas posibilidades a los empleados. 
De entrada, se capacitan para desa-
rrollar nuevas tareas, lo que supone 
una motivación extraordinaria. Por 
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Hoy en día es común que 
las empresas no sepan cómo 

explotar sus datos ni qué 
beneficios les puede aportar
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otra parte, no debemos olvidar que 
la recepción tiene un efecto secun-
dario también a nivel de soft skills, 
puesto que incrementa enormemen-
te la seguridad y la autoestima. No 
obstante, siendo pragmáticos, la for-
mación también hace nuestro perfil 
profesional más atractivo lo que ayu-
da a progresar en la misma empresa 
o, simplemente, conseguir una posi-
ción más satisfactoria. 

 
 
A la hora de seleccionar can-
didatos, las habilidades 
soft ganan cada vez más 
peso. ¿Continúa siendo 
la formación un fac-
tor clave en la em-
pleabilidad de los 
profesionales? 
 
Por supuesto. Cada 
vez más los pues-
tos de trabajo son 
más especializados 
y específicos. Yo no 
creo que la inteli-
gencia artificial vaya 
a substituir a los 
huma-

nos a corto o medio plazo, pero los 
procesos de automatización sí que 
están ganando terreno fácilmen-
te y las tareas repetitivas de poco 
valor añadido van perdiendo peso. 
Los puestos de trabajo son más 
complejos y requieren mayor es-
pecialización; por eso la formación 
será clave, especialmente en Espa-
ña, donde los grados universitarios 
son de carácter muy generalista. La 
progresión laboral se consigue, cada 
vez más con una buena y equilibra-
da combinación de experiencia y 
formación continuada. 
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ESADE es una de las institucio-
nes líderes del sector de la for-
mación. ¿Cuál es su propuesta 
de valor frente a otras institu-
ciones formativas y en qué ele-
mentos se apoyan para ofrecer 
la mejor experiencia a sus alum-
nos?

La propuesta de valor de Esade es 
clara, aunque también arriesgada. 
Esade cuenta con una experiencia y 
una solvencia bien reconocida a nivel 
mundial de formación de directivos 
o futuros directivos. La perspecti-
va de Esade, que por otra parte se 
alinea con la visión de otras institu-
ciones como Harvard, MIT o Stan-
dford, es la de ofrecer programas 
especialmente diseñados para que 
sus participantes entiendan la base 
tecnológica, pero sobretodo su uso 
y aplicaciones a nivel empresarial. 
Es importante, a día de hoy, que, en 
una empresa con problemas de ro-
tura de stock o merma, por ejemplo, 
se sepa que con series temporales o 
machine learning se pueden predecir 
las necesidades de materia prima. Es 
importante también que se apren-
dan a identificar correlaciones claras 
entre variables e incluso relaciones 
causa-efecto para comprender los 
propios procesos y a los clientes. 
Por lo tanto, creemos en programas 
mixtos que aborden la resolución de 
problemas reales con el conocimien-
to técnico justo y necesario y, sobre 
todo, que doten a los participantes 
de herramientas clave para medir su 
impacto y retorno. A día de hoy hay 
mucha más formación de especializa-
ción técnica (ciencia de datos, arqui-
tecturas big data, inteligencia artifi-
cial, etc.) pero no podemos esperar 
que un perfil de estas características 
sepa cómo aplicarlo ante una situa-
ción de negocio de la manera más 

idónea. Necesitamos perfiles capa-
ces de liderar la transformación digi-
tal y analítica en las organizaciones y 
ésta es la formación que Esade pre-
tende ofrecer a sus estudiantes. Para 
ello combinamos los conocimientos 
de gestión más relevantes con la ca-
pacitación en análisis de datos (des-
criptivo y predictivo) siempre par-
tiendo de datos y situaciones reales. 

 
 
En tu opinión, ¿cuáles conside-
ras que son las tendencias que 
van a determinar el desarrollo 
de habilidades y conocimientos 
entre los profesionales de los 
próximos años?

Mi percepción es que el profesional de 
los próximos años deberá balancear 
perfectamente un porcentaje muy 
alto de habilidades soft y ramas muy 
específicas de conocimiento especí-
fico en determinados dominios. Por 
otro lado, la irrupción de tecnologías 
disruptivas en el ámbito empresarial 
obliga a adquirir conocimientos en 
estos ámbitos de manera concreta. 
Yo creo en la figura del “technager”, 
un líder con una amplia gama de ha-
bilidades en gestión pero que ya ha 
asumido y comprende el uso de la 
tecnología como un driver fundamen-
tal en la consecución de resultados. 
En este sentido, si además contamos 
con un escenario de globalización, 
la formación blended o 100% onli-
ne será clave para el desarrollo y la 
obtención de nuevas habilidades y 
capacidades para el entorno laboral. 
De hecho, la proliferación de cursos 
de esta naturaleza está más que de-
mostrada en la última década, con 
una puesta muy relevante en este 
campo tanto de universidades como 
escuelas de negocio a nivel mundial. 

38

Realidad Digital



ENTREVISTA

25directivosygerentes.es

Entrevista Realidad Digital

Campus Madrid 
y Campus Barcelona

En Esade unimos innovación y compromiso 
para impulsar cambios significativos 
mediante nuestros programas para 
ejecutivos. No nos conformamos con 
hacer las cosas bien, nos superamos para 
construir un futuro mejor.

Impulsa tu carrera, únete a la comunidad 
global de Esade y lidera el cambio positivo: 
esade.edu/exed

Executive
Education



Almudena 
Velázquez
 
portavoz y abogada  
reclamador.es

Cuando los servicios 
legales descubrieron la 
tecnología

40
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Cuando se piensa en la prestación de los servi-
cios legales, inmediatamente anudamos ese pen-
samiento a los elementos más artesanales de su 
desempeño: grandes estanterías llenas de libros, 
un ordenador (no de última generación), una im-
presora y ¡hasta un fax! Consultas que requieren 
el contacto personal entre abogado y cliente. 
 
reclamador.es vino a dar la vuelta a esta escena y a 
revolucionar el mundo de los servicios legales. Fruto de 
la experiencia personal de su fundador, Pablo Rabanal 
(actual CEO), comprobó con una reclamación relativa-
mente sencilla contra una operadora de telefonía, que 
el usuario normal de cualquier servicio (telefónico, ban-
cario, de aerolíneas) se veía enmarañado en una multi-

https://www.reclamador.es/
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tud de trámites y burocracias que lo 
único que conseguían en muchas oca-
siones es desalentar al afectado para 
efectuar la reclamación, recompen-
sando así los abusos y las malas prác-
ticas de las grandes corporaciones.  
 
Así fue como en el año 2012 se creó 
reclamador.es, como una compañía 
de servicios legales on line que lle-
vara la sencillez y el ahorro de costes 
tanto al consumidor como al propio 
proceso de defensa, sin minorar en 
ningún caso la calidad del servicio. 
 
¿Cómo se consigue esto? Con una in-
versión en tecnología propia y perso-
nal cualificado procedente tanto del 
mundo de la informática como del de-
recho. Así, a través de la página web, 
mediante formularios específicos para 

cada materia que han diseñado en 
cuanto a su contenido de pregunta/
respuesta por el departamento legal, 
los clientes deben contestar y aportar 
documentación para valorar la via-
bilidad del asunto, sin pasar previa-
mente por una consulta presencial y 
de manera totalmente gratuita. Por 
su parte, el departamento legal tam-
bién reduce el tiempo de valoración 
de un asunto, haciendo más eficiente 
y cercana la prestación del servicio. 
 
El futuro cliente de este modo accede 
a la defensa de sus derechos partien-
do de un examen previo de su asunto 
sin tener que desplazarse físicamente 
a un despacho tradicional y sin ne-
cesidad de esperar al examen previo 
de la documentación para conocer si 
su asunto puede ser reclamable o no, 

pues todos los elementos necesarios 
para saberlo ya han sido previstos y 
configurados en el formulario. Tanto si 
el asunto es viable como si no lo es, se 
le comunica por escrito exponiéndose 
los motivos de la respuesta, a fin de 
contratar los servicios de la compañía, 
en su caso o que sepa las razones por 
las que se considera que el caso no es 
reclamable (incluso a efectos de bus-
car una segunda opinión, claro está). 
 
A partir de la viabilidad del caso, y la 
aceptación de las condiciones genera-
les por parte del cliente mediante he-
rramientas que permiten la certifica-
ción de dicha aceptación, el desarrollo 

informático permite la información 
actualizada y periódica del estado de 
la reclamación, incluyéndose las fases 
judiciales hasta la resolución definiti-
va. El cliente desde el momento en 
que acepta las condiciones generales 
tiene acceso a su área privada, donde 
tiene acceso al desarrollo y evolución 
de su asunto, además de la informa-
ción que se le traslada por medio de 
correo electrónico cuando se produ-
ce un hito importante (presentación 
de la reclamación, contestación o no 
de la entidad reclamada, ofrecimien-
to de acuerdos si lo hay para reca-
bar su consentimiento, presentación 
de demanda, etc.), o la atención 
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“La exigencia de calidad y seguridad jurídica implantada en la 
compañía ha llevado a que reclamador.es tenga tres cuestiones 
prejudiciales pendientes de resolución ante el Tribunal de Justicia 
de la Unión Europea” 
 
Almudena Velázquez



La exigencia de calidad y seguridad 
jurídica implantada en la compañía 
ha llevado a que, lejos de comparar-
se a las “claim farmers” anglosajonas 
o a la “industria litigiosa” de algunos 
servicios legales españoles, reclama-
dor.es tenga en la actualidad nada 
menos que tres cuestiones prejudi-

ciales pendientes de resolución ante 
el Tribunal de Justicia de la Unión Eu-
ropea y que de resultar favorables, 
extenderán sus beneficios al resto de 
los españoles afectados, e incluso eu-
ropeos. Nos estamos refiriendo a la 
relativa a la distribución de los gastos 
de constitución de la hipoteca entre 
prestatarios y los bancos prestamis-
tas (C-259/19), la indemnización que 
debe cobrar un pasajero por pérdida 

telefónica cuando así lo considera. 
 
El 100% de los escritos de reclama-
ción extrajudicial y el 90% de los 
estrictamente procesales son esca-
lables conforme a dicho desarrollo 
tecnológico y tras haber pasado pri-
mero por el estudio de la estrategia 

jurídica de defensa por parte del de-
partamento legal. La lectura de los 
documentos mediante sistemas com-
binados de OCR e Inteligencia Artifi-
cial que permite la identificación de 
diversos elementos que singularizan 
los casos, permiten la aplicación al 
supuesto concreto de las solucio-
nes jurídicas, y la rapidez y eficien-
cia en la llevanza de los asuntos. 
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de su equipaje en un vuelo (C-86/19) 
y la posibilidad de que un viajero que 
ha sufrido un retraso o una cancela-
ción en un viaje con escalas pueda 
dirigirse según su elección a la com-
pañía que le vendió el billete, aun-
que no haya sido esta la que efecti-
vamente operó el vuelo, o a la que 

le ocasionó el retraso (C-560/19). 
 
Los datos avalan el modelo, pues el 
crecimiento ha sido exponencial. La 
primera facturación, en 2013, fue 
de 110.000 euros, mientras que el 
año que acabamos de dejar atrás, la 
compañía cerró con una facturación 
de más de 3 millones de euros. Este 
rápido crecimiento ha colocado a re-
clamador.es como una organización 

referente en reclamaciones online en 
sectores como aerolíneas o banca, 
entre otros, gracias a un modelo que 
tiene como objetivo utilizar la tecno-
logía para defender los derechos de 
las personas frente a las empresas. 
Todo on line, con un modelo “No Win 
No Fee” por el que el cliente no asume 

los costes iniciales del proceso y la 
compañía sólo cobra si el cliente gana.  
 
Por otra parte, y fruto del éxito del 
modelo implantado y la confianza 
en el futuro del mismo, en recientes 
fechas reclamador.es se ha reforza-
do económicamente con la financia-
ción por parte de Arcano Capital en 
la cantidad de 3,2 millones de euros, 
lo que permitirá seguir mejorando y 
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ampliando servicios.

Como empresa legaltech, reclamador.
es pone su foco en el cliente. Para 
ello, la organización trabaja día a día 
por ampliar el ámbito de sus servi-

cios. Del tradicional al online, en una 
sinergia perfecta entre desarrollo 
informático que permita el fácil ac-
ceso al público al mundo jurídico, y 
recursos humanos altamente profe-

sionalizados y expertos en Derecho 
cuyos conocimientos permiten, preci-
samente, el desarrollo de herramien-
tas que trabajan bajo parámetros de 
alto rendimiento y seguridad jurídica.  
Estas sinergias son las que también 
permiten conocer los recursos nece-
sarios, tecnológicos y humanos nece-
sarios para estudiar nuevos servicios 
que ayuden legalmente a los usuarios, 
y el público objetivo al que se dirigen.  
 
La empresa asume que ha llegado 
a un sector que aún está en el ini-
cio del camino hacia la digitalización 
y la transformación de los procesos, 
pero reclamador.es es consciente de 
la realidad: la tecnología será ese 
motor que traerá los cambios más 
importantes, y también novedosos, 
para la abogacía y servicios legales 
en los próximos años.
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Las redes sociales son, hoy en día, herramientas indispensables en la 
relación entre marcas y clientes. Recopilar, analizar y aplicar la información 
disponible en estas plataformas es una palanca de competitividad para las 

empresas. Hablamos con Andrés Chihuailaf, Territory Manager Spain en 
Digimind, sobre el valor de los datos de las redes sociales y la escucha activa 

para impulsar el customer experience y el crecimiento del negocio.   

Andrés Chihuailaf 
Territory Manager Spain - Digimind 
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La voz del consumidor (VOC) 
se ha convertido en uno de los 
principales drivers de los nego-
cios. ¿Qué valor aporta la escu-
cha a los clientes al desarrollo y 
crecimiento de las compañías?

Este es, en efecto, un tema esencial, 
pero el interés de escuchar lo que se 
dice en la web y en las redes sociales 
va mucho más allá. En realidad, to-
dos los sectores están involucrados, 
yo diría que es más una cuestión de 
escuchar la voz de los ciudadanos. 
Estamos trabajando en aspectos de 
marketing y comunicación, pero tam-
bién en aspectos políticos y sociales. 

La mejor forma para que las mar-
cas cumplan con las expectativas 
del cliente es, ante todo, conocer-
las verdaderamente. Conocer mejor 
a los clientes significa identificar su 
comportamiento, opiniones y per-
cepciones. Por ejemplo, analizar el 
sentimiento del cliente permite a las 
marcas ofrecer promociones perso-
nalizadas. El 64% de las personas 
desean recibir promociones perso-
nalizadas en su dispositivo móvil 
si están cerca de una tienda. Pero 
las marcas aún están atrasadas en 
el tema y el 72% de ellas no tie-
ne planes de implementar una "ar-
quitectura de datos inteligente". 

Es esencial tener una vista de 360 ​​
grados: contexto del mercado, voz 
de consumidores, competidores, ten-
dencias, influencers, etc. Queremos 
ir más allá de la simple recopilación 
de datos, queremos asumir el reto: 
aportar inteligibilidad a los grandes 
volúmenes de información que se 
publican sin interrupciones. Nuestra 
plataforma permite el análisis de es-
tos datos en tiempo real, para medir 
el impacto de las diferentes conver-

saciones, y su configuración también 
permite realizar análisis cualitativos. 

 
 
Las redes sociales son una fuen-
te de información fundamental 
para las empresas, pero ¿están 
aprovechando al máximo todo 
el potencial de los datos proce-
dentes de estas plataformas?

Estamos en un contexto en el que el 
40% de marketers (según encues-
tas y estudios) afirman que no tie-
nen suficientes habilidades de "aná-
lisis" para aprovechar el poder de 
los datos de los clientes. Aunado a 
la falta de tiempo disponible y orga-
nización adecuada para explotar los 
datos. Esto podría explicar las barre-
ras a las que se enfrentan los pro-
fesionales cuando se trata de pro-
fundizar en el análisis de los datos. 
 
Sin embargo, la inteligencia de las 
redes sociales debe, cada vez más, 
desempeñar un papel fundamen-
tal en varias operaciones dentro de 
toda la organización. Estos datos 
podrían decirte mucho más sobre 
cómo mejorar tu negocio y obte-
ner una importante ventaja compe-
titiva frente a los competidores. 
 
Desde conversaciones en redes  
sociales hasta reseñas de clientes, 
las empresas pueden aprovechar  
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estos datos valiosos para mejorar los 
productos existentes y las estrate-
gias de comunicación. 

 
 
Muchas empresas subestiman 
el impacto de la reputación so-
cial en sus negocios. ¿Qué medi-
das se pueden poner en marcha 
para construir una imagen de 
marca sólida y atractiva en re-
des sociales? 

El 65% de las empresas que expe-
rimentan una crisis de reputación 
creen que las redes sociales han he-
cho que la crisis sea más difícil de 
manejar. Sin embargo, las redes so-
ciales tienen la ventaja de presentar 
una doble faceta ya que, al mismo 
tiempo, el 55% cree que las redes 
sociales han facilitado el proceso de 
revalorización después de una crisis. 
 
La gran mayoría de las veces, las cri-
sis son producto de un mal manejo 
de la propia empresa, por ejemplo, 

falta de cercanía por par-
te de marketing, el 

mal funciona-
m ien to 

d e 

un producto o marketing inadap-
tado o inapropiado, son los oríge-
nes más comunes de una crisis. 
 
Las redes sociales pueden represen-
tar un problema si no se mide su im-
pacto. No se puede prescindir de esta 
"plaza pública digital", las compa-
ñías necesitan estar más comprome-
tidas y en constante contacto con su 
audiencia. Se debe integrar con pre-
cisión en la estrategia de gestión y 
posicionamiento de la imagen de una 
marca: las redes sociales representan 
nuevas soluciones y oportunidades. 

 
 
En los últimos años han prolife-
rado las compañías especializa-
das en software de inteligencia 
social. ¿Cuál es la propuesta de 
valor de Digimind frente a otros 
agentes del mercado?

Digimind muestra su liderazgo ayu-
dando a las empresas a innovar, tan-
to en recolección de datos como en 
puesta en marcha de estrategias, 
siendo pionera en ofrecer la más 
completa solución de Social Media 
Intelligence en España. ¿La clave? 
Una solución con tecnología punte-
ra y una filosofía detrás que defien-
de a las empresas insights driven. 
Es la alianza de la tecnología y el 
acompañamiento premium de ex-

pertos que nos permite 
afrontar nuevos retos. 
 
Tenemos una convic-
ción: construir el cami-

no que va desde los da-
tos a insights accionables.  
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Grandes marcas y agencias ya 
han comprobado las ventajas de 
Digimind. ¿Cómo ayuda su pla-
taforma a la competitividad de 
las empresas?

El 57% de los responsables de la 
toma de decisiones en los ámbitos 
de la tecnología, data y análisis de-
clararon que sus empresas aplican 
y desarrollan tecnologías de inte-
ligencia empresarial y de mercado. 
 
Ofrecemos softwares que se adaptan 
a diferentes tipos de organizaciones 
y objetivos. Tenemos una cobertu-
ra que va desde las redes sociales 
y que puede alcanzar hasta el Deep 
Web, además de diferentes modali-
dades de difusión de la información 
(newsletter, app, alertas por emails, 
marketplace con diferentes conecto-
res, ...). Proponemos a las empresas 
un ahorro de tiempo simplificando y 
automatizando todas o parte de las 
tareas de análisis en diferentes te-
mas: marketing, legal, estrategias 
comerciales, innovaciones, patentes, 
riesgos...
Lo que nos interesa, y nos apasiona, es 
la realización de proyectos para con-
vertir la información clave en acción.  

 
 
En la era de los datos y la in-
formación, la investigación de 
mercados es una estrategia de-
terminante para las compañías. 
¿Cómo pueden las empresas 
emplear esta herramienta para 
evolucionar hacia un enfoque 
data driven del negocio? 
 
El análisis de las conversaciones 
(que surgen espontáneamente en la 
red) permite generar una visión que 
difícilmente se obtiene con los mé-

todos tradicionales de investigación. 
 
La capacidad de aprovechar los 
datos y la percepción en tiempo 
real de las redes sociales, desde las 
tendencias del mercado hasta las 
estrategias de marketing, hace que 
las herramientas de escucha social 
sean un activo fundamental para las 
empresas de hoy. Junto con un cre-
ciente número de usuarios activos 
de redes sociales, se espera que el 
mercado de análisis de medios so-
ciales aumente de $ 2.23 mil millo-
nes en 2016 a $ 9.54 mil millones 
en 2022. 
 
La escucha y el análisis de las re-
des sociales son un aspecto clave de 
cualquier estrategia insight driven 
y permite obtener una importan-
te ventaja competitiva frente a los 
competidores. La razón es simple: 
los insights obtenidos permiten opti-
mizar la oferta de productos y servi-
cios. De hecho, muchos de nuestros 
clientes utilizan nuestra herramienta 
de Social Media Intelligence para 
aumentar su market share.    
 
Solo una estrategia de marketing 
insight driven puede conectar las 
acciones propias y el customer ex-
perience.

 
 
Debido al volumen de informa-
ción gestionada, son cada vez 
más las empresas que confían 
en la inteligencia artificial. ¿Qué 
ventajas ofrece esta tecnología 
para mejorar la calidad y valor 
de los datos para la toma de 
decisiones?

Estamos al comienzo de una nueva 
era con la inteligencia artificial. Hay 
grandes avances en esta tecnología 
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y una reflexión que un protagonista 
como Digimind debe mantener cons-
tantemente: ¿cuál será el impacto de 
esta tecnología en los usos futuros y 
el tipo de inteligencia que aportará? 
En ese sentido, Digimind lanzó AI 
Sense para combinar la amplitud de 
sus 850M de fuentes con tecnolo-
gías avanzadas de aprendizaje au-
tomatizado (machine learning). El 
objetivo es poder utilizar grandes 
cantidades de datos de la web con 
altos niveles de precisión y con una 
mayor facilidad de acceso a la infor-
mación. El cambio tecnológico avan-
za rápidamente; este cambio debe ir 
acompañado de nuevas habilidades 
de "profesionales 4.0", que deberán 

combinar la comprensión de los nue-
vos usos y contextos con la defini-
ción de criterios para saber lo que 
es y será de valor como información. 

 
 
Andrés, en tu opinión, ¿qué ten-
dencias son las que más van a 
influir próximamente en el de-
sarrollo del business intelligence 
de las compañías?

Hay nuevas tendencias que ya po-
demos observar y otras que aún no 

sospechamos. La transformación 
digital significa cambios importan-
tes a nivel antropológico. Los indi-
viduos están adaptando su compor-
tamiento a los avances tecnológicos 
y, como resultado, nuestras socie-
dades están cambiando rápidamen-
te. Recientemente organizamos un 
evento de Socialize Digimind donde 
diferentes profesionales del sector 
compartieron la misma observación. 

Tendencias como el marketing de in-
fluencia, la popularidad de nuevas 
redes como TikTok, la consideración 
cada vez más importante de la ética en 
las decisiones de los consumidores, el 
reconocimiento facial, los chatbots... 

En esta era de fuerte impulso creati-
vo la constancia será un valor funda-
mental: la capacidad de las redes y 
las tecnologías para perpetuar un mo-
delo. Las tendencias futuras tendrán 
que estar enraizadas en comunidades 
de usos. Al final, son los individuos 
los que darán el valor a través de la 
cooperación y la interacción social. 

Digimind realiza también formacio-
nes, contribuye a la capacitación de 
los futuros "Líderes Digitales": ca-
paces de crear las condiciones para 
la colaboración en torno a flujos de 
informaciones y de dar sentido a la 
multitud de datos. 
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PARA TU EMPRESA
VENTAJAS EXCLUSIVAS

PERSONALIZACIÓN 
A MEDIDA

GAMA 
EXCLUSIVA

EN FORMATO FÍSICO
Y DIGITAL

CONDICIONES 
ESPECIALES 
TODO EL AÑO

SIN MÍNIMO
DE COMPRA

FACTURA
Y FACILIDADES

DE PAGO

SEGUIMIENTO 
PERSONALIZADO

POR PARTE DE
NUESTRO EQUIPO



Juan Pérez 
Dueñas
 
Business Developer Expert
GPO SME Partner Enablement 
SAP España

Los datos de las pymes 
también pueden ser 
inteligentes
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Espacio Pyme

Dotar de inteligencia a los datos 
para convertir la información en va-
lor está al alcance de todas las Pymes. 
 
Llevamos muchos años escuchando el término Trans-
formación Digital, pero pocas personas tienen claro 
qué es exactamente y cómo nos afecta tanto en nuestro 
ámbito privado como en nuestro entorno profesional. 
 
Sin entrar en tecnicismos, la transformación digital 
consiste, básicamente, en cambiar la forma en la 
que se realizan determinadas tareas trasladándo-
las desde un entorno analógico a uno digital. El 
ejemplo que mejor explica esta transición es el en-
vío de la correspondencia. Hasta hace no muchos 
años, la correspondencia se enviaba a través de 
Correos depositando la carta en un buzón físico. 

https://www.sap.com/spain/index.html


Hoy, la mayoría de la gente utiliza el 
correo electrónico y pocas personas 
serían capaces de indicar dónde está 
el buzón de correos más próximo. 
 
Este cambio se ha ido realizando de 
una forma silenciosa y todos lo hemos 
asimilado automáticamente en nues-
tro ámbito doméstico. Las empresas 
han tardado un poco más en adap-
tarse. Uno de los primeros sectores 
empresariales que vieron como apa-
recían compañías con una nueva pro-
puesta comercial, ofreciendo el mismo 
producto, pero una manera diferente 
de consumirlo, fueron las agencias de 
viajes. Aparecieron nuevos modelos 
de negocio, nuevos canales de dis-
tribución, nuevas formas de pago y 
todo ello orientado a mejorar la expe-
riencia del consumidor. Para algunas 
organizaciones supuso un avance, 
pero para otras supuso su desapa-
rición. Muchas no supieron adaptar-
se a la evolución de su mercado. 
 
A estas alturas, la mayoría se ha 
adaptado al mundo digital. Esto supo-
ne, de facto, que muchísima informa-
ción que antes estaba en un forma-

to analógico (por ejemplo, en papel) 
está ahora en formato digital. Se tra-
ta de un cambio esencial que hace 
posible tratarla informáticamente. 
 
Hasta ahora, nos centrábamos en la 
gestión de datos proporcionados por 
las personas y que se incorporaban 
manualmente en el ERP o a través de 
la integración con otras aplicaciones. 
Actualmente, las fuentes se han di-
versificado y podemos incorporar in-
formación procedente de redes socia-
les, es decir, entornos en los que se 
reúnen miles de personas para com-
partir opiniones, información y su vi-
sión personal sobre lo que consumen. 
 
Esta cantidad ingente de referencias 
es esencial para cubrir satisfactoria-
mente los diversos frentes que de-
ben resolver las empresas: permi-
te profundizar en la percepción que 
el mercado tiene de nuestra marca 
y productos, y mejorar la relación 
con los clientes facilitando un trato 
más personal e, incluso, anticipán-
dose a sus peticiones y deseos. Con-
tamos con herramientas capaces de 
analizar el texto de estas fuentes y 

“La información es un activo 
cada vez más valioso y el 
objetivo de las empresas 
de tecnología es que las 
organizaciones accedan al 
mayor volumen de datos 
posible” 

Juan Pérez Dueñas
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distinguir comentarios positivos o 
negativos, para generar gráficos y 
estadísticas capaces de arrojar luz 
sobre qué acciones conviene aplicar. 

 
Este punto es una de las claves del 
mundo actual. Todos queremos tener 
una respuesta inmediata a nuestras 
demandas. Todos esperamos que el 
producto o servicio que hemos deci-
dido comprar sea entregado lo antes 
posible. El cliente quiere saber, en 
todo momento, en qué estado se en-
cuentra su petición, que su provee-
dor informe de cada cambio y muchos 
consumidores trasladan su experien-

cia a las redes sociales compartién-
dola con otros posibles clientes. Se 
trata de información creada por per-
sonas y para las personas. Pero a 
ella se suma otro tipo de contenido: 
el procedente de los dispositivos que 
interactúa con el entorno calibrando 
temperatura, humedad, sonido, mo-
vimiento… Estos sensores generan 
la información precisa para automa-
tizar procesos que requieren de la 
intervención humana. Su existencia 
no es novedosa, existen desde hace 
años, pero ahora son asequibles y al 
alcance de cualquier organización. 
 
Estamos ante una nueva revolución. 
La información es un activo cada vez 
más valioso y el objetivo de las em-
presas de tecnología 
es que las organi-
zaciones accedan 
al mayor volumen 
de datos posible. 
La diversidad de 
las fuentes, perso-
nas y dispositivos 
genera una can-
tidad tal de datos 
que es necesario un 
nuevo tipo de he-
rramienta capaz de 
gestionarlos. El ob-
jetivo es convertir la 
información en valor 
por lo que debe tra-
tarse con aplicaciones 
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Estamos ante una nueva 
revolución. La información 
es un activo cada vez más 
valioso y el objetivo de las 
empresas de tecnología es 
que las organizaciones 
accedan al mayor volumen 
de datos posible



que proporcionen inteligencia y per-
mitan aprovechar aquella que apor-
te valor a los procesos empresaria-
les o a la experiencia de los clientes. 
 
SAP lleva cerca de 50 años desa-
rrollando aplicaciones para que las 
empresas se gestionen de forma efi-
ciente, utilizando tecnologías como 
Internet de las cosas, machine lear-
ning o blockchain para dotar de in-
teligencia a esos datos, con el fin 
de crear un nuevo rango de apli-
caciones que permita a las empre-
sas ser más competitivas. Esta ex-
periencia se traslada a las PYMEs 
a través de SAP Business One, 
una solución especialmente dise-
ñada para hacer que la gestión de 

los procesos empresariales se rea-
lice de forma intuitiva y sencilla. 
 
Además, la organización ha desarro-
llado una técnica que permite anali-
zar la rutina de los clientes, identifi-
cando los puntos donde se generan 
tensiones, ofreciendo soluciones a 
esos problemas y haciendo partíci-
pes a todas las personas involucra-
das. Se trata de combinar una me-
todología de trabajo con todo un 
rango de herramientas que identifi-
ca y elimina los puntos donde una 
empresa está encontrando cuellos 
de botella. Esta técnica tiene tres 
componentes: el cliente, las solu-
ciones de SAP y el partner de SAP. 
 

La colaboración con los partners 
es fundamental. Proporcionan 
tanto la experiencia en la im-
plantación de las soluciones 
como en la resolución de los 
problemas que tienen todas 
las PYMEs en su actividad 
diaria. Por ejemplo, pue-
den implantar un escena-
rio que incorpora senso-
res en una válvula para 
conocer, en tiempo real, 
el porcentaje de desgas-
te según su uso, y soli-
citar su cambio antes 
de que se produzca 
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una rotura que paralice la cadena de 
producción. SAP Business One puede 
configurarse para generar el pedido 
automáticamente y con la antelación 
necesaria para disponer a tiempo 
del repuesto, garantizando la conti-
nuidad de los procesos productivos. 
 
Además, el sistema configura aler-
tas y define flujos de trabajo sin 
que sea necesaria la interacción de 
personas, algo que permite que los 
clientes reaccionen más ágilmente, 
optimicen sus procesos productivos 
y dispongan de información precisa 
en tiempo real. Es decir, hace posi-
ble dar una respuesta más eficien-
te a las necesidades del mercado. 
 
Si los beneficios de dotar de inte-
ligencia a la información son tan 
claros, ¿por qué las empresas no 

adoptan esta di-

námica de la misma forma que 
han adoptado la digitalización? 
 
Existen varios estudios que intentan 
arrojar un poco de luz sobre esta 
cuestión y el resultado podríamos 
resumirlo en una frase: No se adopta 
por falta de información. Estos aná-
lisis destacan que las empresas des-
conocen los beneficios que aportan 
estas tecnologías y, en consecuen-
cia, creen que no son para ellas. No 
saben muy bien cómo les van a ayu-
dar a ser más competitivos o cómo 
mejorarán el servicio que prestan 
a sus clientes. Tanto los empleados 
como el personal de dirección ig-
noran el amplio abanico de posibi-
lidades que supone dotar de inteli-
gencia a los datos o, sencillamente, 
nadie ha sido capaz de transmitir 
este concepto y su utilidad para la 
organización. Adicionalmente, existe 

la creencia de que es una tecno-
logía destinada, únicamente, a 
las grandes empresas y de una 
complejidad que aumentará el 
coste final hasta convertirlo 
en inasumible para una PYME. 
 
De la misma forma en que se ob-
vian las posibilidades que ofrece 
la inteligencia de los datos a las 
pequeñas empresas, pocas per-
sonas identifican a SAP con las 
PYMEs. Pero las soluciones espe-
cíficamente diseñadas para ellas 
ya están disponibles y hacen po-
sible que accedan a la tecnología 
más avanzada característica de la 
gran empresa, a un coste que puede 
abordar cualquier organización.
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HA LLEGADO EL MOMENTO DE SIMPLIFICAR 
CON SAP BUSINESS ONE® POWERED BY SAP HANA®.
Cuando una pyme está creciendo, cada minuto cuenta. SAP Business One powered by SAP HANA, proporciona a su 
empresa visibilidad en tiempo real a fin de que pueda tomar mejores decisiones más rápidamente. Acelere los ciclos de 
planificación, los procesos de venta, las transacciones financieras y sus actividades diarias, de modo que tenga más tiempo 
disponible para pensar en el futuro.

Más información en www.sap.com/spain 
o configure ahora su solución SAP Business One en  
www.businessoneconfigurator.com 
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Isabel Pomar
CEO - Datisa

Claves para impulsar
la productividad
en las pymes
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La cantidad de información que se genera 
durante la operativa de un negocio es cada 
vez mayor. Saber utilizarla conforme a las 
necesidades y los objetivos corporativos es 
clave para impulsar la rentabilidad empre-
sarial. Los sistemas de gestión de recursos 
empresariales -ERP- ayudan a las empresas 
a almacenar y a analizar las variables más 
sensibles del negocio que pueden impactar 
sobre su cuenta de resultados. Y, mejor aún, 
eliminan la generación de silos de datos, 

https://datisa.es/
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esas fuentes de información ais-
lada que se generan por la falta 
de integración entre sistemas y 
plataformas diferentes. Estos si-
los pueden provocar grandes in-
eficiencias en los procesos end 
to end y altas dosis de frustra-
ción en la relación entre clien-
tes, proveedores y trabajadores. 
 
Cuando las diferentes plataformas 
con las que opera la organización 
no están bien integradas, se pue-
den generar silos de información que 
obliga a los diferentes actores que 
conforman la cadena de valor del ne-
gocio, a formular la misma consul-
ta varias veces o a solicitar la mis-
ma información por diferentes vías.  
Se trata de una situación que pone en 
riesgo no solo la relación del cliente 
con la marca, sino también, la rela-
ción de la compañía con los provee-
dores o el trabajo que se desarrolla 
a nivel interno entre las diferentes 
áreas que conforman el negocio, pu-
diendo provocar consecuencias gra-
ves tanto para los ingresos como para 
la reputación corporativa de la firma. 
 
Tener la información, pero no poder 
utilizarla porque ni siquiera se es 
consciente de que se tiene, o porque 
no se sabe dónde está almacenada o, 
porque resulta difícil acceder a ella, 
es como si, en realidad, no se tu-
viera esa información. Los silos son 
como pequeños recovecos donde se 
esconden los datos. Las pequeñas y 
medianas empresas han tomado con-
ciencia de lo importante que es para 

su negocio eliminar esos escondi-
tes para que toda la información de 
la que disponen pueda integrarse y 
aportar el valor que, realmente tiene. 
 
Los sistemas que no apuestan por la 
integración están, en realidad, desa-
provechando gran parte de su poten-
cial, en términos de eficiencia, visi-
bilidad de los datos y, por supuesto, 
de rentabilidad. La generación de 
silos ralentiza el negocio desde el 
punto de vista operativo y, los clien-
tes pueden asumir automáticamente 
que la empresa, no muestra el inte-
rés suficiente como para resolver por 
el problema, e, incluso, puede aca-
bar con la reputación del negocio. 
 
Esta situación es particularmente gra-
ve en un momento en el que la digita-
lización de las empresas cobra mayor 
relevancia y en el que, los consumi-
dores, usuarios o clientes han asu-
mido como “normal” la prestación de 
servicios basados en la inmediatez y 
la transparencia. También esperan la 
prestación de una experiencia perfec-
ta, omnicanal e integrada con las or-
ganizaciones con las que interactúan. 
 
La integración entre las diferentes pla-
taformas y sistemas con los que apera 
una compañía ayuda en gran medida 
a enfrentar y resolver los grandes de-
safíos que se generan en torno a los 
silos de datos, potenciando la coordi-
nación entre los diferentes sistemas 
en beneficio de clientes, proveedores y 
equipos internos. De esta manera, las  
pequeñas y medianas empresas  

“Aprender a utilizar la información de negocio en su propio benefi-
cio es una de las tareas sobre los que todavía queda mucho mar-
gen de mejora en el ecosistema pyme” 
 
Isabel Pomar



pueden optimizar su eficiencia, me-
jorar la visibilidad de su información 
y acelerar la rentabilidad de sus sis-
temas.

Utilizar la información empresarial 
para mejorar la rentabilidad del ne-
gocio.

Aprender a utilizar la información 
de negocio en su propio beneficio es 
una de las tareas sobre los que toda-
vía queda mucho margen de mejora 
en el ecosistema pyme. Hoy en día, 
los ERP disponibles en el mercado, 
proporcionan, no solo las herramien-
tas necesarias para optimizar y au-
tomatizar procesos. Las soluciones 
más avanzadas, permiten, además, 
acceder a un análisis profundo del 
dato para facilitar el diseño de es-

trategias comerciales, productivas o 
financieras, orientadas al incremen-
to de la rentabilidad del negocio. 
 
Las pequeñas y medianas empresas 
aún subestiman el valor de la infor-
mación que se genera a diario en las 
diferentes áreas que conforman su 
organización. Quizá por desconoci-
miento o, tal vez, por falta de re-
cursos suficientes, lo cierto es que 
todavía nos encontramos con pymes 
que desaprovechan el grandísimo po-
tencial que proporcionan los ERP en 
lo que a analítica de datos se refiere. 
 
La información es poder, pero 
siempre y cuando seamos capa-
ces de interpretarla y de orientar-
la en la definición de objetivos y  
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estrategias concretas. Siempre que 
seamos capaces de impulsar la toma 
de decisiones, en base a los datos 
que manejamos, estaremos en dis-
posición de tomar decisiones que 
apliquen directa o indirectamen-
te a la rentabilidad del negocio. 
 
Ahora bien, no solo hay que tener 
en cuenta la importancia en sí de 
la información y el valor que aporta 
la analítica y la inteligencia de los 
datos a la empresa, sino que hay 
que prestar atención a la necesi-
dad de garantizar un acceso senci-
llo, rápido y seguro a toda esa in-
formación para que la gestión del 
negocio sea, al mismo tiempo, más 
dinámica, fluida y colaborativa. 
 
Por lo tanto, las empresas que, de 
verdad buscan operar bajo las premi-
sas de la rentabilidad y la eficiencia 
deberán apoyar sus procesos en so-
luciones de gestión que les permitan:  
 
• Centralizar e integrar todos los da-
tos clave de la organización (conta-
bilidad, tesorería, ventas, compras, 
inventarios, almacén…)

• Automatizar procesos y tareas re-
lacionados con la recopilación y el 
acceso a los datos. Es una manera 
de impulsar el crecimiento ordenado 
del negocio

• Facilitar la toma de decisiones, ha-
ciendo que las empresas y sus equi-
pos directivos sean más eficientes y 
menos rígidos

• Facilitar el análisis de la informa-
ción y generar históricos

• Generar un workflow de datos ágil 
y seguro para garantizar, también, el 
intercambio fluido de información a 
todos los niveles

Teniendo claro que facilitar el acceso 
a la información e impulsar la analíti-
ca de datos proporciona a las pymes 
algunas de las claves para ser más 

eficientes en su día a día, creo que 
hay además a otros aspectos, más 
concretos, sobre los que trabajar para 
optimizar la rentabilidad del negocio: 

1. Simplificar las tareas de contabili-
dad. No se trata únicamente de cum-
plir con las obligaciones tributarias 
sino, más bien, de obtener una visión 
clara, detallada y actualizada de la si-
tuación financiera de la empresa, en 
tiempo real. Saber cuánto se ingresa/
gasta, cuándo y en concepto de qué, 
facilita la planificación y el control 
del negocio a medio y largo plazo. 

2. Controlar el inventario. Un pro-
blema en la gestión de inventarios 
puede sacudir la estabilidad finan-
ciera de la empresa, mientras que su 
optimización podría ayudar, incluso, 
a financiar parte de la operativa del 
negocio. Es decir, hay que buscar la 
rentabilidad en todas las áreas que 
componen la organización (provee-
dores, almacén, inmovilizados, etc.) 
 
3.Optimizar las ventas y las compras. 
Vender más y vender mejor, es de-
cir, obtener más rentabilidad de cada 
operación, de cada cliente, de cada 
producto. Pero, también, las empre-
sas deben saber comprar, qué estra-
tegia de compras le resulta más efec-
tiva ergo rentable, qué proveedores 
ofrecen mejores condiciones, etc. 
 

Otros factores de éxito, 
además de la información 

Son muchos los factores que influyen 
en el éxito o el fracaso de un proyec-
to. Por eso siempre es interesante 
buscar ejemplos en quienes han im-
plementado cambios y analizar qué 
pasos han dado para abordarlos con 
éxito. En la implementación exitosa 
de un ERP, por ejemplo, es impor-
tante identificar qué tecnología es 
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la que proporciona más y mejor co-
bertura funcional y una propuesta de 
servicios de valor añadido más com-
pleta para las necesidades de ges-
tión del negocio. Una vez alineada la 
tecnología con la empresa, hay que 
determinar qué áreas y qué perso-

nas muestran mayor predisposición 
al cambio. Eso impulsará la transfor-
mación a gran escala, de forma rápi-
da y fluida.

Desde mi punto de vista creo que 
hay cuatro lecciones de los líderes 
digitales que las pymes pueden apli-
car en sus iniciativas para impul-
sar la rentabilidad de sus negocios: 

• Agilidad y rapidez en la toma de 
decisiones. La velocidad es crítica 
para alcanzar el éxito en los nego-
cios. Y, también, para mantener los 
niveles de competitividad que exige 
un mercado tan convulso. La velo-
cidad impacta, en la toma de deci-
siones, en la ejecución de los planes 
y en la gestión de los cambios por 
eso, las empresas que son veloces 
tienen más probabilidad de liderar y 
de triunfar con sus iniciativas. Son, 
además, empresas que basan su fun-
cionamiento en la información, por 
lo que, esta debe ser veraz y actua-

lizada. Y, en todo caso, deben contar 
con tecnología que les permita ope-
rar bajo la premisa de la flexibilidad 
para cambiar de rumbo -rápidamen-
te- cuando sea necesario.

Tomar decisiones de manera rápida 
también implica aceptar el riesgo de 
equivocarse. Incluso, tomando como 
referencia la mejor información po-
sible, se puede tomar una decisión 
errónea. Pero, a veces, esos errores 
son menos graves que la inoperancia 
y la lentitud.

• Dividir el proyecto en pequeñas 
etapas. Los líderes digitales han di-
señado su “viaje” como una serie de 
acciones tácticas a corto plazo que 
luego pueden iterar para ayudar a la 
organización a moverse en la direc-
ción correcta. Se pueden ejecutar a 
la vez diferentes micro-acciones para 
aprender y aplicar las que mejores 
resultados aporten. Esto se consigue 
empoderando a las personas, descu-
briendo tendencias y patrones, com-
partiendo aprendizajes y reasignan-
do recursos hacia las iniciativas de 
más crecimiento.

• Poner el foco en tecnologías que 
realmente impacten o puedan impac-
tar sobre su negocio y/o la industria 
en la que opera. Y más aún, tecnolo-
gías que conecten con el verdadero 
objetivo del negocio: mejorar la ren-
tabilidad, optimizar la relación con el 
cliente, automatizar procesos, etc.  
 
Las pymes tienen ya a su alcance prác-
ticamente todo tipo de tecnología IA, 
Data Discovery, Big Data, Blokchain, 
… pero deben poner el foco solo en 
aquella en la que realmente puede 
ayudarles a aterrizar su enfoque y 
su estrategia de cambio a la reali-
dad de los objetivos establecidos. 
 
• Definir y crear procesos correc-
tos para escalar el cambio a toda la 
organización. Es decir, pasar de la 
estrategia o la tecnología a la expe-
rimentación a gran escala. Esto se 
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La velocidad es crítica para 
alcanzar el éxito en los 
negocios. Y, también, para 
mantener los niveles de 
competitividad que exige 
un mercado tan convulso



consigue iterando en iniciativas más 
pequeñas, pero también, creando los 
equipos adecuados. Equipos con per-
sonas que facilitan la permeabilidad 
del cambio y que están dispuestas 
a innovar. También en la medición 
del éxito. Los líderes digitales no se 
limitan a utilizar las métricas con-
vencionales, sino que buscan otras 
métricas operativas adicionales que 
reflejan mejor el éxito o el fracaso 
de las iniciativas implementadas.

Espacio Pyme
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Francisco Javier Asensio 
Director of Sales Hospitality

The Hacienda Company 

Customer Experience

The Haciendas Company es, gracias a su apuesta por el producto propio, la 
calidad y el servicio cinco estrellas, una de las compañías referentes en el 

sector hotelero y la experiencia luxury lifestyle. En esta entrevista, Francisco 
Javier Asensio, Director of Sales Hospitality en The Haciendas Company, 

analiza las claves de la diferenciación y crecimiento del negocio.   

https://www.the-haciendas.com/
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The Haciendas Company es un 
referente en el sector hotelero. 
¿Cuáles consideras que han sido 
los elementos clave en el creci-
miento y posicionamiento de la 
compañía en el mercado?

Sin duda ser pioneros en el sector, 
tener un producto único y exclusi-
vo. Desde el comienzo hemos sabido 
adaptarnos al mercado, The Hacien-
das Company ha generado una ofer-
ta diferenciadora a cualquier otro 
producto dentro del sector hotelero. 
Hoy en día seguimos creciendo gra-
cias al producto propio, la calidad y 
el servicio cinco estrellas.

 
 
Las necesidades, exigencias y 
expectativas de los clientes han 
cambiado mucho en los últimos 
años. ¿Cómo se han adaptado 
las distintas áreas del negocio a 
estos cambios en las tendencias 
de consumo?
 
Han cambiado mucho, cada vez el 
cliente tiene más información del 
mercado, es más exigente. Esto te 
hace ser más exigente contigo mismo 
y estar más preparado y pendiente 
de los factores internos y externos. 
Crecemos manteniendo la esencia y 
la autenticidad, pero incrementando 
la calidad y el servicio.

 
 
La experiencia de cliente ha co-
brado especial relevancia entre 
las compañías hoteleras. ¿Qué 
acciones, estrategias y solucio-
nes han puesto en marcha para 
mejorar el customer experience 

y la fidelización de sus clientes?
 
En nuestro caso el producto y el ser-
vicio se convierten en una experien-
cia única. El hotel es un destino en sí 
mismo. Nuestras acciones están muy 
marcadas de producto y servicio cin-
co estrellas. Somos productores de 
vino y gastronomía. La fidelización de 
nuestros clientes es una tarea trans-
versal desde el momento que clien-
te reserva nuestros establecimien-
tos hasta que abandona los mismos. 

 
 
Los espacios de The Hacienda 
Company no están reservados 
exclusivamente para particula-
res, sino que las empresas tam-
bién pueden disfrutarlos. ¿Qué 
beneficios pueden obtener las 
compañías de la celebración de 
eventos corporativos en sus ins-
talaciones?
 

Una ubicación y exclusividad única. 
La privacidad de nuestros espacios 
en pleno barrio de Salamanca, en 
Madrid, rompe con la frialdad de una 
sala convencional de hotel. Replica-
mos el mismo modelo de servicio y 
gastronomía que el resto de los esta-
blecimientos de la compañía, convir-
tiendo los eventos en una experien-
cia singular.

Customer Experience
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La fidelización de nuestros 
clientes es una tarea transversal 

desde el momento que cliente 
reserva nuestros establecimientos 

hasta que abandona los mismos



 
 
En la última década, el sector 
del alojamiento turístico se ha 
diversificado mucho y se han 
multiplicado los competidores. 
¿Cuáles son los elementos que 
sustentan la estrategia de dife-
renciación de la compañía?
 
En producto, sin duda. Nuestro re-
ferente Hacienda Zorita Wine Hotel 
& Organic Farm es un destino dife-
renciador, único en el mercado.  Es 
cierto en los últimos años se ha in-
crementado el número de estableci-
mientos, aumenta la oferta, selec-
cionamos bien nuestros mercados, 

posicionándonos en aquellos que 
realmente valoran nuestro producto, 
vino-gastronomía-historia creando 
una experiencia de luxury lifestyle. 

 
 
Desde 2012 la compañía for 
ma parte de SLH (Small Luxury 
Hotels of the World), la selec-
ción de pequeños hoteles de 
lujo más exclusivos del mundo. 
¿Cómo ha impactado esto en la 
imagen de marca y a la apertu-
ra del negocio a un público más 
amplio e internacional?
 
En primer lugar, es un reconocimien-
to al trabajo bien hecho, una res-
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ponsabilidad para mantener la ca-
lidad y las expectativas marcadas 
por parte de SLH y, sin duda, es una 
oportunidad única de posicionarte 
en el mercado internacional siendo 
un referente en España. Es una de 
las decisiones estratégicas con ma-
yor existo que hemos gestionado en 
los últimos años, pues nos ha he-
cho tener un reconocimiento de la 
marca “Hacienda Zorita” a nivel in-
ternacional. Esto nos ha hecho cam-
biar nuestro mix de clientes nacional 
a internacional en unos años en los 
que el mercado nacional ha estado 
más resentido por la crisis económi-
ca.

 
 
Francisco, desde tu experiencia, 
¿cuáles consideras que son las 
tendencias que más impacto 
van a generar en la actividad 

del sector hotelero en los próxi-
mos años?
 
Sostenibilidad en todo el producto 
hotelero. Algo que llevamos hacien-
do desde nuestro comienzo: apostar 
por la gastronomía y por la cocina 
KM0, productos orgánicos. El cliente 
está cada vez más interesado en lo 
auténtico, en los productos locales.
Otra tendencia sin duda es depen-
dencia de la intermediación. Este es 
el caballo de batalla de nuestro sec-
tor. Incremento de reservas directas, 
esto una apuesta del sector y que 
cada vez mas debemos trabajar para 
generar mas tráfico de reservas ha-
cia nuestros canales directos.

Customer Experience
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Smartbox Group comenzó su an-
dadura en España hace trece 
años y casi a la par se creó el de-
partamento Business Solutions. 
 
Gran parte del público conoce nuestras 
tres marcas en España: Smartbox con 
nuestra colaboración exclusiva con Pa-
radores y Michelin, La vida es bella con 
una imagen joven y divertida y Dakota-
box garantizando sus experiencias bajo 
el sello TripAdvisor. Nuestras experien-
cias están presentes en un gran número 
de puntos de venta en nuestro país y 
también en nuestras tres páginas web, 
pero ¿y si una empresa quiere adqui-
rir cajas regalo o experiencias para un 

Silvia Martín
Business Solutions Manager Spain 
Smartbox Group

Smartbox Business Solutions 
busca cambiar el concepto de regalo 

tradicional
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https://www.smartbox.com/es/smartbox-promociones-para-empresas/
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https://www.dakotabox.es/dakotabox-business-solutions/
https://www.dakotabox.es/dakotabox-business-solutions/
https://www.smartbox.com/es/


reconocimiento a empleados, fideli-
zar clientes en determinada campa-
ña o motivar a su fuerza de ventas? 
 
Nuestro reto este año como canal 
Business Solutions es conseguir que 
todas las empresas con esta de-
mandada nos conozcan y que se-
pan que en Smartbox Group exis-
te un canal exclusivo, dedicado y 
con asesores especializados para 
atender sus posibles necesidades. 
 
Por ello, este año hemos buscado te-
ner mayor presencia en reuniones, 
networking, eventos, patrocinios e 
incluso hemos desarrollado even-
tos propios para nuestros clientes. 
 
Con el paso de los años el departa-
mento ha ido creciendo, pero siempre 
manteniendo el nivel de proactividad 
ya que sabemos que nuestro produc-
to enamora y un gran porcentaje de 
nuestros clientes repiten su compra y 
buscan en nosotros un asesoramiento 
ante diferentes campañas y acciones.

Este servicio no es exclusivo para 
grandes empresas, desde el de-
partamento de Business Solutions 
trabajamos con todo tipo de em-
presas: pequeñas, medianas y gran-
des y, por supuesto, también agen-
cias de comunicación, marketing 
e incluso de viajes e incentivos. 
 
En Smartbox Business Solutions 
buscamos innovar y cambiar el con-

cepto de regalo tradicional. Los re-
galos materiales no generan recuer-
dos, nosotros os ofrecemos poder 
regalar recuerdos y momentos in-
olvidables a colaboradores, em-
pleados, equipos comerciales etc. 
 
¿Quién recuerda la última escapada 
con su familia o cena romántica? Y qué 
sentimientos os despierta… cariño, 
felicidad, bienestar, amor… Sin em-
bargo, si pensamos en nuestro último 
regalo material podremos pensar en 
que es cómodo o nos viene bien, pero 
las emociones y sentimientos que 
genera una experiencia son únicas. 
 
Esperamos también que con este ar-
tículo dejemos huella en vuestra me-
moria y que recordéis la idea que 
desde Smartbox Business Solutions 
tenemos la clave… sobre todo para 
ayudaros a motivar y crear un vínculo 
emocional único.

Y que nuestra misión podamos com-
partirla con todos:

INSPIRAR A LAS PERSONAS PARA EX-
PERIMENTAR LA VIDA
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“Los regalos materiales no generan recuerdos, nosotros ofrecemos 
poder regalar recuerdos y momentos inolvidables a colaboradores, 
empleados o equipos comerciales” 
 
Silvia Martín

https://www.smartbox.com/es/smartbox-promociones-para-empresas/
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TEAM UP Equipos conectados 
Cómo hacer equipo sin morir en el intento

José Javier Torre Ruiz 
 
 

 
 
 

¿Por qué unos equipos 
funcionan y otros no? 
 
¿Por qué unos equipos consiguen re-
sultados extraordinarios y otros no 
alcanzan unos mínimos exigibles? 

¿Por qué en unos equipos nuestro 
nivel de bienestar y felicidad es ma-
yor y en otros lo único que deseamos 
es salir huyendo? Cuando pienso en 
la palabra equipo, me vienen a la 
mente la imagen de diferentes gru-
pos de personas que consiguieron 



logros extraordinarios en el mun-
do del deporte, de la música, de la 
Historia o de la empresa. Y me sur-
gen varias preguntas más: ¿cómo 
lo hicieron?, ¿qué pasos siguieron 
para transformarse y convertirse 
en equipos conectados y cohesiona-
dos?, y quizás la más importante, 
¿cómo poder aplicar todas las en-
señanzas que nos dejaron en nues-
tros equipos, en nuestras empresas 
o, incluso, en nuestras familias? 

Durante más de quince años desa-
rrollé mi actividad profesional en 
una gran multinacional del sector 
de las tecnologías de la informa-
ción. Ocupé varios puestos y formé 
parte de diferentes equipos o gru-
pos de trabajo. Y constataba cada 
día la gran diferencia que existía en-
tre unos y otros, aunque por aquel 
entonces no reparaba en que exis-
tiera tal distinción. Hoy lo que me 
encuentro como formador o coach 
de equipos en las empresas con las 
que trabajo no difiere demasiado de 
las experiencias que viví en mi an-
terior etapa, y me cuesta encontrar 
equipos conectados o con un nivel 
de cohesión similar al de equipos 
de referencia que todos admiramos. 

Diferenciar entre grupos 
de trabajo y equipos
¿Por qué es tan difícil que un gru-
po se transforme en un equipo con 
mayúsculas? Existen varias razones 
entre las que encontramos lo que 
Immanuel Kant denominó “la per-
cepción objetiva de la realidad”, se-
gún la cual cada persona tiene un 
modo diferente de percibir la reali-
dad, lo que provoca diferencias de 
criterio a la hora de enfocar deter-
minadas cuestiones y establecer re-
laciones entre unos y otros. Por otro 
lado, la existencia de múltiples pre-
juicios y sesgos inconscientes condi-
cionan nuestras creencias a la hora 

de hacer equipo. Por ejemplo, sole-
mos pensar que los mejores equi-
pos son los que están formados por 
los mejores. De hecho, cada vez que 
podemos elegir hacer equipo inten-
tamos buscar a los mejores o aque-
llos con los que tenemos una mayor 
afinidad. Además, cuando vemos a 
un equipo o gru-
po de trabajo, solo 
somos capaces de 
percibir una par-
te muy pequeña 
de información, es 
decir, solo vemos la 
punta del iceberg. 
Por ejemplo, en un 
equipo podemos 
observar cómo es 
la comunicación, 
si existe buen am-
biente, si ofrecen 
buenos resulta-
dos… Sin embargo, 
hay un volumen de 
información ingen-
te que proviene de 
aspectos no obser-
vables, que deter-
minan el devenir 
de ese equipo: la 
existencia de un 
propósito, de unos 
valores, de moti-
vaciones intrínse-
cas o extrínsecas, 
de la gestión emo-
cional, de la capa-
cidad de aprendizaje, de la confian-
za entre los miembros del equipo, 
de la práctica de la empatía…Todos 
esos aspectos que no se ven son los 
que definen lo que se ve. 

Los equipos deben ser capaces de 
identificar y definir cuáles son los as-
pectos esenciales para hacer equipo 
y trabajar en cada uno de ellos para 
lograrlo. En mi opinión, existen cua-
tro aspectos esenciales: la conexión, 
el compromiso, la dirección y el li-
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derazgo. Son los Cuatro Triángulos 
Esenciales de los equipos ConLid, 
equipos que van desde la conexión 
al liderazgo, manifestando su com-
promiso con sus objetivos y respe-
tando la dirección establecida has-
ta alcanzarlos. Cada uno de estos 
triángulos forman parte del camino 

que nos conduce a la transforma-
ción de un grupo en un 

“equipo ConLid”, y se 
materializa en doce 

pasos: entrenar 
la confianza, 
d e s a r r o l l a r 
la habilidad 
de la em-
patía, esta-
blecer una 
c o m u n i c a -
ción eficaz, 
transformar 

las emocio-
nes, activar 
la motivación, 
instaurar el 

buen ambien-
te, orientar las 

acciones a resultados y obje-
tivos, crear sistemas de planifica-
ción, organización, coordinación, 
ejecución y control, desarrollar 
una cultura de aprendizaje a través 
de la preparación y entrenamien-
to, tener un propósito compartido, 
vivir los valores del equipo y con-
vertirse en agentes del cambio. 
 

Y, ¿por dónde empeza-
mos?  
 
Los equipos comienzan a construirse 
a través de la conexión. Los líderes 
de los grandes equipos comienzan 
a destacar y a forjar su liderazgo, 
a través de la conexión con los de-
más. La conexión es el elemento in-
visible que cualquiera es capaz de 
ver cuando se encuentra dentro de 
un equipo. Es una sensación similar 
a la que sentimos cuando estamos 

en familia. Nos sentimos seguros y 
podemos mostrarnos tal y como so-
mos. Y eso no se consigue sin ha-
cer nada. Se trabaja y se entrena a 
través del desarrollo de otras com-
petencias o habilidades. Un equipo 
conectado necesita construir redes 
de confianza entre todos sus com-
ponentes. Por otro lado, necesita 
conectar emocionalmente practi-
cando la empatía, lo que implica sa-
ber escuchar activa y empáticamen-
te. Y, además, requiere desarrollar 
la habilidad para saber comunicar. 
 
Decía Vince Lombardi, el mítico en-
trenador de fútbol americano, que 
la diferencia entre una persona exi-
tosa y otros no es la falta de fortale-
za, ni la falta de conocimiento, sino 
la falta de voluntad. Podemos sos-
tener exactamente lo mismo cuando 
nos referimos a los equipos. Lo que 
realmente distingue a unos de otros, 
es su voluntad para transformarse 
de grupos a equipos, y desarrollar 
todos los elementos necesarios para 
convertirse en equipos dónde uno 
más uno, no son dos, sino diez o 
veinte o cien. 
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Un equipo conectado 

necesita construir redes de 
confianza entre todos sus 
componentes y conectar 

emocionalmente 
practicando la empatía
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El dilema de compras para el CEO 
Sutil arte de descomplicar

Eduardo Ranz Navarro 
Director Corporativo de Compras Indirectas - Clínicas Dentix

Eduardo Ranz Navarro nos pre-
senta en El dilema de compras para 
el CEO (Startify Digital, 2020) una 
visión holística, líquida y revolucio-
naria del rol de procurement en la 
empresa y su responsable, el CPO 
o director de compras. Con una vi-

sión inédita hasta la fecha, Ranz 
nos despliega en el libro como los 
directivos de compras deben con-
vertirse en intraemprendedores, 
participando en los nuevos proyec-
tos de innovación que se sucedan 
en sus empresas y cómo la misión 
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de este nuevo Chief Procurement 
Officer implementa la comunicación 
a todos los niveles y en todas las 
fases decisivas de los proyectos em-
presariales para poder desarrollar 
su definitiva utilidad para el CEO.  
 
Se trata, sin lugar a duda, de un li-
bro llamado a revolucionar el mundo 
de las compras y la visión estraté-
gica de sus líderes en los Comités 
de Dirección de las empresas. El li-
bro acaba con la extendida percep-
ción “sólida” de la función de com-
pras como un protocolo que aporta 
únicamente eficiencia al final del 
proceso de selección de provee-
dores para los distintos proyectos, 
en base a criterios únicamente de 
coste. Quién mejor que una per-
sona dedicada en cuerpo y alma al 
gran mundo de las compras como es 
Eduardo Ranz, para adentrarnos en 
este nuevo mundo “líquido”, su nue-
vo entorno en el ecosistema del pro-
curement, para revolucionar y cam-
biar definitivamente el pensamiento 
tradicional sobre la función de com-
pras y quienes se dedican a ella. 
 
El libro comienza con dos prólogos, 
uno por parte de Mathieu Domin-
guez, partner, Managing director 
KLB Group y otro, por parte de 
Alejandro Hernández, fundador 
y CEO en Avanti Lean, donde nos 
dibujan la necesidad de leer este li-
bro para no perdernos en los nue-
vos conceptos que van a surgir en 
el mundo de las compras gracias a 
esta revolución que llega de la mano 
de Eduardo Ranz a través de “dilema 
de compras para el CEO” y como, 
hoy día, el fraguar alianzas estra-
tégicas nos va a ayudar a alcan-
zar objetivos. Tras ambos prólogos, 
Ranz recorre a través de su historia 
personal cómo ha llegado a ser la 
persona que es hoy, un emprende-
dor de nacimiento y un empresario 
de profesión y lo que le ha empu-

jado a lanzar este magnífico libro. 
 
Una vez metidos en la materia, lo 
primero que nos encontramos es la 
“teoría de las 10 Ies” (Innovación, 
Ideas, Inspira, Integridad, Inte-
reses, Intuición, Insistencia, Im-
pulsa, Identidad 
e Imposible) que 
engloban lo que el 
autor considera in-
traemprendiduría 
o emprendimiento 
corporativo. Tras 
esta breve intro-
ducción, el cuerpo 
del libro se estruc-
tura en cuatro par-
tes que nos irán 
presentado los di-
ferentes tipos de 
procurement que 
nos podemos en-
contrar. 

     • La primera 
parte enfoca el 
llamado procure-
ment sustancia-
dor, donde, por 
ejemplo, vamos a 
aprender cómo el 
CPO lidera proyec-
tos innovadores 
hasta su ejecución 
utilizando un método de embudo, y 
el procurement innovador, englo-
bados en lo que Eduardo Ranz deno-
mina la Sociedad Líquida.
      
     • La segunda parte se enmar-
ca en el procurement de contexto 
y acomete cómo establecer relacio-
nes basadas en la transparencia y 
confianza y transformar relaciones 
antes divergentes en convergentes. 
Para ello, Ranz integra en la función 
de procurement las competencias 
propias del dircom, encargado de 
conseguir que la comunicación en-
tre los diferentes stakeholders de la 
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empresa sea fluida. 

     •	 La tercera parte nos adentra 
en el procurement basado en el 
liderazgo, aspecto que Eduardo 
Ranz contempla desde dos perspec-
tivas: la del procurement ubicuo, 
donde se traza una estrategia de 
gestión por categorías lideradas por 
expertos, con el cliente en el cen-
tro de atención por un lado y, por el 
otro el proveedor; y la del procure-
ment holístico, donde el responsa-
ble de compras asume un liderazgo 
en la búsqueda de océanos azules 

desde su pers-
pectiva y convir-
tiéndose en un 
verdadero direc-
tivo de compras. 
 
     • La cuarta 
y última par-
te nos habla 
del sutil arte 
de simplificar, 
a través del 
procurement 
c o g n i t i v o , 
donde Eduardo 
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Toda mi pasión 
está volcada en este libro con 

el propósito de ayudar a aqué-
llos que, como yo, sintieron o están 
sintiendo complejos al aterrizar en 

una función nueva y compleja, 
para que puedan avanzar, tal y 

como yo lo hice



Ranz nos transmite la 
necesidad de crear in-

dicadores de com-
pras a través del 

p r o c u r e m e n t 
líquido, cam-
biando las 
prioridades y 
las métricas 
u t i l i z a d a s 
hasta ahora 

y t r a n s f o r -
mando, en 
definitiva, el 
procurement 

de procesos 
en procure-

ment de valor. 
 
El libro, al final de 

cada parte, hace una serie 
de preguntas al lector 

para “descomplicar” y encontrar 
sentido a todo lo que se nos ha con-
tado a través de este magnífico libro, 
absolutamente vital para entender 
el cambio que ya se está producien-
do en el mundo del procurement.  
 
Destacan las colaboraciones o lágri-
mas con las que Ranz salpica el de-
sarrollo de este libro, lloradas por 
personalidades destacadas del mun-
do empresarial como es el caso de 
Martín Martínez (Dtor. Gral EPSA), 
Fernando Moragas (Dtor Property 
ISS), David Bertomeu (ESADE), 
Stephane Morel (Head of capabi-
lities NOVARTIS) Antonio Ramírez 
(CMO KÓNICA-MINOLTA) Enric Al-
miñana Serra (Dtor compras ho-
teles ABBA), Jesús Díaz Barrien-
tos (Director del hub de Europa 
para Clínicas DENTIX), o los direc-
tivos de STARTIFY, Francisco Ál-
varez Cano y Javier Carpintero. 
 
“El dilema de compras para el CEO”, 
nos descubre la apasionante profe-
sión de Compras y su posición es-
tratégica y de valor en la empresa 
consiguiendo que, en primer lugar, 

los CEOs, y, en segundo lugar, todo 
aquel que se dedica a esta profe-
sión, así como quienes no la enten-
dían hasta hoy en toda su aporta-
ción, lleguen a amarla y convertirla 
en vocación y, de esta manera, con-
seguir el éxito profesional. Es un dis-
paro certero en la línea de flotación, 
en forma de reflexión, sobre el pa-
pel de la función de compras en las 
empresas. No es un libro al uso y lo 
definiría como un tratado practico-
filosófico sobre la vital importancia 
de las compras en las organizacio-
nes. No leerlo es perderse una vi-
sión fundamental del dialogo gene-
rado en el ámbito de las empresas. 
 
El libro consigue hacer desaparecer 
fórmulas ya caducadas dentro del 
mundo de las compras para aden-
trarnos y adaptarnos a una nueva 
realidad líquida basada en el desa-
rrollo de alianzas estratégicas den-
tro de la empresa, que pondrán en 
marcha una maquinaria de cambio 
en la manera de realizar las cosas 
“descomplicando” las funciones y 
procesos que existían y la manera 
de afrontar problemas aportando 
un retorno con un valor tremendo 
a la empresa que antes era incapaz 
de ver. Se trata, sin duda, de una 
nueva y acertada perspectiva de ese 
nuevo rol del responsable de la fun-
ción de compras, dejando a un lado 
al hombre de traje gris que se de-
dicaba a ser un mero tramitador de 
contratos entre compañía y provee-
dor, para convertirle en un CPO den-
tro de la gobernanza de la empresa 
con una alta capacidad de decisión. 
 

 
  

Toda mi pasión 
está volcada en este libro con 

el propósito de ayudar a aqué-
llos que, como yo, sintieron o están 
sintiendo complejos al aterrizar en 

una función nueva y compleja, 
para que puedan avanzar, tal y 

como yo lo hice
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Crear espacios de innovación que permitan controlar el riesgo y 
diseñar estrategias que contribuyan a la cuenta de resultados son 

los desafíos a los que se enfrentan las empresas en la economía 
digital. Directivos de compañías de referencia han compartido 
las mejores prácticas para hacer de la innovación el motor del 

crecimiento sostenido.
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Asumir y gestionar el riesgo, 
clave para la innovación empresarial

https://www.sage.com/es-es/
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La innovación ha dejado de ser una 
opción en el contexto empresarial 
actual y las compañías aspiran a 
mejorar y rentabilizar sus proce-
sos buscando el desarrollo a largo 
plazo. Sin embargo, la discordan-
cia entre los nuevos desarrollos y 
las necesidades reales de los clien-
tes, la falta de un plan estratégi-
co de transformación u obviar la 
relevancia de la integración de las 
diferentes herramientas tecnológi-
cas son los errores más comunes. 
 
La evolución de la cultura corpora-
tiva y la rentabilidad han sido las 
protagonistas del Think Tank “La 
innovación como factor clave del 
crecimiento empresarial” impul-
sado por Sage y organizado por 
Dir&Ge. Durante el encuentro, los 
directivos han señalado el diseño de 
estrategias alineadas con los obje-
tivos y la elección de las soluciones 
tecnológicas más adecuadas como 
las claves para optimizar la rentabi-
lidad de la innovación empresarial. 
 

 

Claves para una cultura corpo-
rativa que impulse el crecimien-
to

En un contexto marcado por la in-
certidumbre, las empresas que 
consiguen adaptarse son aquellas 
que han hecho de la innovación la 
piedra angular de su cultura cor-
porativa. Tener claras la misión y 
visión a largo plazo de la compa-
ñía y contar con una hoja de ruta 
para la transformación son elemen-

tos cruciales para el crecimiento 
del negocio. “Debemos identificar 
con precisión los problemas y ne-
cesidades de la organización para 
encontrar las soluciones y herra-

mientas más adecuadas para sol-
ventarlas. Innovar atendiendo a 
modas resultará improductivo e 
ineficiente”, ha asegurado Alber-
to Provencio, CIO en Gestión y 
Técnicas del Agua (Gestagua). 

"Lo más notable de la 
transformación digital es la 

implicación de toda la 
organización en los procesos 

innovadores" 

Carles Ransanz, Sage
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Aunque asociar innovación a tec-
nología es una idea generalizada 
en muchos sectores, los directi-
vos coinciden en el valor del fac-
tor humano y los beneficios de un 
correcto proceso de transforma-
ción para garantizar la adapta-
ción a la realidad digital. “En mu-
chas ocasiones es difícil conseguir 
que los integrantes de las compa-
ñías acepten los cambios de for-
ma orgánica y natural. El aspecto 
más complejo de estos procesos 
es vencer esa resistencia y lograr 
una organización interna compe-
titiva y preparada para gestionar 
un contexto de permanente cam-
bio”, ha señalado Rafael Herranz, 
General Manager en Lenovo DCG.  
 

En este sentido, la creación de un 
ecosistema interno que favorezca 
el desarrollo de una actitud inno-
vadora debe partir de la alta direc-
ción. Para Miguel Ángel Sánchez, 
Western Europe MIS Manager en 
Antalis, “una de las grandes ba-
rreras de la innovación es la visión 

cortoplacista en la consecución de 
resultados y la búsqueda de renta-
bilidad inmediata por parte aún de 
muchas compañías y comités”.

Al apoyo de la dirección, Ángel Uz-
quiza, Director de Innovación en 
Santalucía Seguros, ha añadido “la 
relevancia de las herramientas de 
comunicación interna y la implica-
ción del área de recursos humanos 
para impulsar la transformación di-
gital y potenciar la colaboración. Una 
infraestructura tecnológica adecua-
da ayudará a romper las fronteras 
entre departamentos y a conectar 
los ecosistemas interno y externo”. 
 

 

La rentabilidad continúa siendo 
el gran objetivo de la innovación

Para qué, cuándo y cómo siguen 
siendo las preguntas que deben re-
solverse a la hora de innovar para 
impulsar el crecimiento empresa-
rial. Todo proyecto transformador 
debe estar supeditado a un plan 
estratégico y a los objetivos de la 
compañía para resultar eficaz. “Las 
innovaciones deben contribuir a la 
cuenta de resultados, por eso es 
fundamental contar con una hoja 
de ruta específica que ayude a 
trasladar la visión innovadora a los 
KPI’s del negocio y a identificar las 
tecnologías más adecuadas para al-
canzar, de la manera más rentable 
posible, las metas fijadas”, ha expli-
cado Juan Navascués, Managing 
Director en Saargummi Ibérica. 
 

"Optimizar y maximizar el valor 
delos datos ha de ser una de 
las prioridades de la 
innovación de cara a mejorar 
la cuenta de resultados" 

Fernando Lucero, Iberdrola



Optimizar el retorno de la inversión 
es el principal reto de las empresas 
en materia de innovación. Pablo 
de la Puente, Information Sys-
tems Director en Gestamp, consi-
dera que “no se trata de invertir en 
las últimas tendencias tecnológicas 
o implementar las herramientas 
más punteras del mercado, sino de 
buscar la máxima rentabilidad en 
los procesos mediante la definición 
de una estrategia coherente con la 
propuesta de valor de la organiza-
ción”.

Para ello, muchas empresas apues-

tan por asumir un riesgo controlado 
en la innovación mediante proyec-
tos aislados o pruebas piloto. “Es 
recomendable llevar a cabo iniciati-
vas y pruebas de nuevas metodolo-
gías de trabajo, procesos o solucio-
nes tecnológicas a pequeña escala 
para descubrir aquello que funcio-
na y aquello que no es viable o no 
aporta valor al modelo de negocio, 
para evitar riesgos posteriormente 
difíciles de resolver o que puedan 
implicar un impacto negativo en la 
organización”, ha afirmado Sébas-
tien Clausse, Chief Technical Offi-
cer en Thales Alenia Space.

Think Tanks
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Por su parte, Fernando Lucero, 
Chief Information Officer en Iber-
drola, ha destacado la importancia 
del enfoque data driven de las es-
trategias innovadoras. “Si algo ha 
evolucionado en los últimos años es 
la capacidad de las empresas para 

gestionar la información, no solo 
del cliente, sino del propio negocio. 
Optimizar y maximizar el valor de 
los datos ha de ser una de las prio-
ridades de la innovación de cara a 
mejorar la cuenta de resultados”.

Más allá de las nuevas tecnologías, 
los directivos sostienen que innovar 
es buscar la forma de enriquecer 
los procesos para obtener un ma-
yor rendimiento y aprovechar me-
jor los recursos. Carles Ransanz, 
Vice President Enterprise Market 

en Sage, ha concluido el encuentro 
resaltando el progreso colaborativo 
en la innovación empresarial. “Lo 
más notable de la transformación 
digital es la implicación de toda la 
organización en los procesos inno-
vadores, antes solo reservados a 

las áreas técnicas de la compañía. 
La innovación está permitiendo que 
la gestión por silos vaya desapa-
reciendo y los departamentos es-
tén más integrados, lo que abre la 
puerta hacia un escenario organi-
zativo mucho más transversal”. 

Think Tanks
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Las marcas apuestan por poner fin a la gestión de la información 
por silos y buscan una visión global de los datos para mejorar la 

experiencia de cliente. Directivos de compañías de referencia han 
compartido las mejores prácticas para impulsar las estrategias de 

customer experience en la Data Economy.
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El dato: principal activo de las 
compañías en la Data Economy
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En el ecosistema actual los pure 
players y grandes marketplaces 
determinan los estándares de ca-
lidad en la experiencia de clien-
te. Para evitar quedarse atrás, 
las compañías deben impulsar su 
competitividad y su propuesta de 
valor diferencial mediante el co-
nocimiento del cliente y un trata-
miento unificado de la información. 
 
Cómo evolucionar hacia una ges-
tión transversal de la experiencia 
y garantizar la calidad de los da-
tos como principal activo de las 
compañías han sido los temas pro-
tagonistas del Think Tank “Data 
Economy: impulsar el ROI con 
un Customer Journey inteligen-
te y conectado” impulsado por 
Oracle y organizado por Dir&Ge. 
 

 

Los silos internos: una barrera 
en la gestión de la experiencia 

Si algo ha definido el progreso del 
entorno empresarial en los últimos 
años ha sido la transformación de 
la relación con el consumidor. Las 
marcas han situado al consumidor 
en el centro de sus estrategias y 
han convertido el customer expe-
rience en la piedra angular de su 
competitividad. “El cliente ha cam-
biado profundamente. Ahora tie-
ne más poder, mejor acceso a la 
información y mayor capacidad 
para conseguir lo que desea. El 
verdadero desafío en un contexto 
tan complejo es crear conexiones 
para impulsar la fidelización y lo-

grar que el tiempo de permanencia 
del cliente con la marca sea ma-
yor”, ha asegurado David Güe-
to, Dirección de Desarrollo Digi-
tal y Venta Remota en Salesland. 
 
En un mercado en el que las simi-
litudes entre los productos y ser-
vicios ofrecidos por las compañías 
son cada vez mayores, la expe-

riencia de cliente es clave en la 
diferenciación. “Los consumido-
res asumen que el producto que 
adquieren es bueno, por lo que lo 
único capaz de establecer la dife-
rencia respecto a la competencia 
es una experiencia que refleje la 
verdadera propuesta de valor de 
la marca”, ha afirmado Ignacio 
Santalla, Director TIC en Arriva. 
 
Los directivos coinciden en que una 
buena relación con el consumidor 
se construye sobre un servicio efi-
caz, pero “debe apoyarse también 
en la cultura de la compañía y en 
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unos valores con los que el clien-
te pueda identificarse”, ha apunta-
do Amparo García Flores, Chief 
Digital Officer en Grupo Telepizza. 
“Hoy en día el producto es prácti-
camente un commodity, por lo que 
trabajar el vínculo emocional entre 
la marca y el usuario es vital para 
el desarrollo de las organizaciones”.  
 
Las marcas apuestan por poten-
ciar el conocimiento del cliente y 
ajustar la propuesta de valor a sus 
intereses y preferencias. Para Es-
tefanía Yagüez, Director Consumer 
Insights & Market Intelligence en 

L’Oréal, “escuchar al consumidor 
y comprender qué busca en cada 
momento es fundamental para po-
der conocerle y ofrecerle el mejor 
servicio, esta escucha facilita a 
las marcas poder tomar decisiones 
acertadas para lograr acompañarle 
de forma óptima en todo el proceso 
de compra”.

Sin embargo, muchas empresas to-
davía operan con estructuras por 
silos y procesos estancos que des-
embocan en una gestión ineficaz de 
la información. Evolucionar hacia 
modelos transversales y colabora-
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tivos es, según Óscar Monrio de la 
Herran, IT Director en Bestinver, 
“una cuestión más cultural que tec-
nológica. La adaptación de la or-
ganización a un enfoque customer 
centric debe estar apoyada por la 
alta dirección e implicar a todas las 
áreas de la compañía para obtener 
un impacto positivo en la cuenta de 
resultados”.

En el ámbito de la implicación de 
los distintos equipos en la relación 
con el cliente, Enrique Martínez, 
Iberia CX Sales Representative en 
Oracle, ha puesto de manifiesto la 
necesidad de una gestión unificada 
para la explotación de los datos de 
manera global. “La experiencia de 
cliente debe ser un proyecto común 
que integre de forma sólida todas 
las áreas del negocio. La competi-
tividad del mercado y el progreso 
tecnológico exigen de forma inmi-
nente a las empresas, un profun-
do proceso de transformación para 
gestionar la información de manera 
unificada. Por esta razón, la única 
estrategia viable para afrontar es-
tos nuevos requerimientos es situar 
siempre al cliente en el centro”. 
 

Una visión única para explotar 
el dato

En la denominada Data Economy, 
los datos son la base de la toma 
de decisiones de negocio y el mo-
tor de la competitividad empresa-
rial. El reto de las organizaciones 
es encontrar el dato realmente útil 
y relevante para mejorar la expe-

riencia. “Los datos son valiosos ac-
tivos de la compañía y asegurar la 
calidad de estos es esencial para 
añadir valor a las estrategias de 
customer experience. La filosofía 
data driven es todavía incipiente 
y aúnes necesario llevar a cabo un 
proceso de concienciación en los 
equipos acerca de la importancia 
de los datos para el desarrollo del 
negocio”, ha señalado Xavier Zou-
tu, Chief Analytics Officer en BNP 
Paribas.

Ante la creciente relevancia de los 
procesos analíticos, las compañías 
apuestan por incorporar perfiles 
profesionales especializados y por 
estrechar la relación del depar-
tamento de IT con el resto de las 

áreas. “Las organizaciones reco-
gen grandes volúmenes de datos, 
por lo que es importante contar 
con expertos capaces de transfor-
mar toda esa información en estra-
tegias y construir una visión 360° 
del cliente para ofrecer produc-
tos y servicios personalizados”, ha 
destacado Rubén Andrés Priego, 
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"Escuchar al consumidor y 
comprender qué busca en 
cada momento es fundamental 
para poder conocerle y ofre-
cerle el mejor servicio" 
 
Estefanía Yagüez, L'Oréal
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Chief Enterprise Architect / Digi-
tal Transformation en EVO Banco. 
 
Para Jorge Guelbenzu, Digital 
Ecosystem Director en Cofares, la 
gestión integrada y omnicanal de 
la información recogida en los dis-

tintos puntos de contacto es la vía 
más efectiva para ofrecer una pro-
puesta de valor realmente diferen-
ciadora. “Gracias a herramientas 
como ERPs y CRMs y el conocimien-
to del cliente obtenido en el esta-
blecimiento físico, podemos obte-
ner insights de calidad que ayudan 
a mejorar los servicios. Combinar 
la tecnología con el factor humano 
es fundamental para crear una ex-
periencia diferencial”.

 

Miguel Mariño, Iberia Sales Ma-
nager CX Applications en Oracle, 
ha concluido el encuentro desta-
cando la importancia y gran valor 
que tiene hoy en día el dato para 
las empresas y todo lo que aporta 
una buena gestión del mismo, de-

biendo priorizar siempre al cliente 
y su experiencia. Destaca además 
la forma en la que Oracle está ha-
ciendo foco en ello, posicionando 
su tecnología de CX en el mercado 
para ofrecer a las compañías una 
vía de progreso y mejora en esas 
áreas.
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El copiloto ideal 
Si las aplicaciones que utilizas en tu día a 

día te hacen la vida más fácil… ¿No debería 

ocurrir lo mismo con tus soluciones de gestión 

empresarial?

 

Descubre ekon, un ERP diseñado a la medida y 

la necesidades de la empresa que diriges. 

 

ekon es funcionalidad, movilidad e información 

crítica en tiempo real para que tomes la 

decisión correcta. Y todo ello de forma sencilla, 

ya  sea en tus instalaciones o en la nube. 

 

Diferénciate de la competencia. Apuesta por 

ekon.

Por fin un ERP que piensa como tú.

www.ekon.es
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