


 

La escucha activa del empleado, factor 
diferencial para liderar con eficiencia y 
generar confianza

Ejercer un buen liderazgo enfocado a resultados es un auténtico reto, pero es im-
prescindible en un entorno tan cambiante en el que los directivos necesitamos 
implantar nuevas dinámicas de trabajo que favorezcan la agilidad y la adaptación a 
las circunstancias y expectativas de clientes y mercado. En este proceso, definir e 
impulsar objetivos comunes se vuelve estratégico para remar todos en una misma 
dirección.

Para conseguirlo, es necesario reforzar la comunicación entre líderes y equipos para 
compartir un mismo enfoque y fomentar relaciones de confianza. Para que los 
equipos puedan abordar con eficacia los nuevos métodos de trabajo necesitamos 
que la escucha activa por parte de los decisores, para incorporar los insights de los 
empleados en el proceso de toma de decisiones del negocio, se convierta en un 
aspecto clave para el crecimiento de las compañías.

La escucha activa es una de esas soft skills que tiene que formar parte de la estrate-
gia de liderazgo de cualquier mánager, con el objetivo de reforzar el sentimiento de 
compromiso y fidelidad hacia la organización y, al mismo tiempo, influir en el clima 
laboral de manera positiva, con el consecuente impacto favorable en la productivi-
dad y rentabilidad del negocio.

Este planteamiento es la base para construir la mejor experiencia de empleado 
posible. Con un equipo motivado, focalizado en los mismos objetivos y lide-
rado en un entorno de escucha activa, será más sencillo alcanzar el éxito. Para 
ello es necesario definir una hoja de ruta a seguir que pueda ser sostenible en 
el tiempo. No se trata de llevar a cabo acciones de motivación o crear espacios 
de conversación puntuales o aislados, sino construir una auténtica estrategia 
que posibilite formar un equipo sólido, sin miedo a tomar decisiones y avanzar.  
Alinear valores y propósito e involucrar a todos los miembros de la plantilla es es-
tratégico para impulsar el cambio y crear experiencias de aprendizaje que empujen 
a los trabajadores a implicarse en la búsqueda de soluciones, en un objetivo común 
de mejora continua. Para ello, además de tener en cuenta los procesos, debemos 
implementar soluciones tecnológicas que den respuesta a las necesidades de los 
equipos y permitan un seguimiento unificado de los resultados.  

Estamos en un momento apasionante para el desarrollo de equipos y personas. 
Ante un contexto de mestizaje generacional, soluciones tecnológicas y con mayo-
res niveles de formación de los profesionales que nunca, las compañías estamos 
mejor preparadas para enfrentarnos a grandes desafíos, no dejemos escapar esta 
oportunidad.

              Un fuerte abrazo,

 

Juan Carlos Lozano
CEO de Dir&Ge
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Retail I+D

de la variedad de estilos dispo-
nibles. Anteriormente, los hombres 
tenían opciones limitadas y predomi-
naban los zapatos formales y clási-
cos. Sin embargo, en la actualidad, 
existe una amplia gama de estilos, 
desde zapatos informales y depor-
tivos hasta botas, mocasines y za-
patillas de todo tipo. Esto se debe 
a que los hombres han comenzado 
a prestar más atención a la moda y 
al estilo personal, buscando calzado 
que se ajuste a diferentes ocasio-
nes y refleje su propia personalidad. 
 
Otra evolución destacable es el en-
foque en la comodidad y la ergo-
nomía. Los hombres cada vez más 
buscan calzado que les brinde confort 
durante todo el día. Esto ha llevado a 
una mayor inversión en tecnologías y 
materiales que mejoran la experiencia 
de uso. Por ejemplo, se han desarro-
llado sistemas de amortiguación, 
plantillas anatómicas y materiales 
transpirables que garantizan una 
mayor comodidad y reducen la fatiga 
del pie. Además, la incorporación 
de tecnologías como la impresión 
3D ha permitido la fabricación de cal-
zado más personalizado y adaptado a 
la anatomía única de cada individuo. 
 
En cuanto a la calidad y la artesa-
nía, se ha mantenido un compromi-
so constante. Aunque la producción 

en masa ha ganado terreno, todavía 
existe una demanda significativa de 
calzado de alta calidad y fabri-
cado con atención a los detalles. 
Muchas marcas de renombre como  
Glent Shoes siguen apostando por 
la artesanía, utilizando materia-

les de primera calidad y técnicas 
de fabricación tradicionales para 
garantizar la durabilidad y la ex-
celencia en cada par de zapatos. 
 
Además, el sector del calzado mas-
culino también ha experimentado 
una evolución en términos de sos-
tenibilidad. Los consumidores es-
tán cada vez más concienciados con 
el impacto medioambiental de sus 
compras, y esto ha llevado a un au-
mento en la demanda de calzado 
producido de manera ética y soste-
nible. Las marcas han respondido a 
esta demanda, adoptando prácticas 
de producción más respetuosas con 
el medio ambiente como la tecno-
logía para crear calzado a medida.  
 
La innovación en I+D ha permiti-
do a las marcas de calzado masculi-
no comprender mejor las demandas 
de los consumidores y anticiparse a 
ellas. A través de investigaciones ex-
haustivas, análisis de tendencias y es-
tudios de mercado, las empresas han 
identificado las necesidades emer-
gentes y han ajustado su enfoque de 
diseño y producción en consecuencia. 
Esto ha resultado en una mayor satis-
facción del cliente y en la capacidad 
de ofrecer productos que se ajusten 
a las preferencias y estilos de vida 
de los consumidores más exigentes. 
 

La visión innovadora de I+D ha im-
pulsado la incorporación de tecnolo-
gías avanzadas en el desarrollo y fa-
bricación de calzado masculino. Por 
ejemplo, se han aplicado técnicas de 
modelado computarizado y simu-
lación para mejorar la eficiencia de 

Retail I+D
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Transformación hacia la excelencia 
en calidad, artesanía y diseño a tra-
vés de la innovación en I+D y la adap-
tación a las demandas del consumidor.  
 
El sector del calzado masculino ha experimen-
tado una interesante evolución a lo largo de los 
años. En un principio, el calzado masculino se 
centraba principalmente en la funcionalidad y la 
durabilidad, con estilos bastante limitados. Sin 
embargo, con el paso del tiempo, se ha produci-
do una transformación significativa en este sec-
tor, adaptándose a las cambiantes tendencias 
y necesidades de los consumidores masculinos.

Una de las principales evoluciones en el sector 
del calzado masculino ha sido la ampliación 

“La innovación en I+D ha permitido a las marcas de calzado 
masculino comprender mejor las demandas de los consumidores 
y anticiparse a ellas” 
 
Carlos Baranda, CEO de Glent Shoes

La evolución 
del calzado 
masculino:  
Innovación, calidad 
y diseño en respuesta 
a las necesidades 
cambiantes del 
consumidor

https://glentshoes.com/eu_es/
https://glentshoes.com/


diseño y producción, lo que ha per-
mitido la creación de productos más 
precisos. Además, el uso de mate-
riales innovadores y resistentes, 
como tejidos técnicos de alto rendi-
miento y compuestos de caucho es-
peciales, ha mejorado la calidad y la 
durabilidad del calzado masculino. 
 
La adaptación a las necesidades 
cambiantes de los consumidores 
más exigentes también se ha tra-
ducido en una mayor atención a 
la comodidad y al rendimiento 
del calzado masculino. Las marcas 
han invertido en la investigación de 
sistemas de amortiguación avanza-

8
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El uso de materiales
innovadores y resistentes, 
como tejidos técnicos de 
alto rendimiento y compues-
tos de caucho especiales, ha 
mejorado la calidad y la 
durabilidad del calzado 
masculino

Retail I+D

dos, tecnologías de soporte y planti-
llas ergonómicas para garantizar una 
experiencia de uso óptima. Además, 
se ha prestado atención a la trans-
pirabilidad y al control de la hume-
dad, evitando así problemas como el 
mal olor o la acumulación de sudor. 
 
La personalización ha sido otro 
aspecto clave en la adaptación a las 
necesidades cambiantes de los con-
sumidores más exigentes. A través 
de la I+D, marcas como Glent Shoes 
han desarrollado herramientas y 
tecnologías que permiten la per-
sonalización del calzado mascu-
lino, tanto en términos de ajuste 
como de diseño. Los consumidores 
pueden elegir características como 
el tipo de suela, el tipo de cordones 
o incluso el diseño gráfico del zapa-
to, lo que les brinda un mayor senti-
do de exclusividad y satisfacción. 
 
Carlos Baranda, CEO de Glent Shoes, 
destaca que la marca ha mantenido su 
compromiso con la calidad y la arte-

sanía a lo largo de los años, al mismo 
tiempo que ha integrado una visión 
innovadora en la investigación y desa-
rrollo de nuevos diseños y tecnologías. 
 
"En Glent Shoes, estamos comprome-
tidos con la excelencia en todos los 
aspectos de nuestro negocio, desde 
la selección de los materiales has-
ta la fabricación y el diseño de cada 
zapato", dice Baranda. "Pero tam-
bién sabemos que para mantener-
nos a la vanguardia del mercado, 
debemos estar dispuestos a inno-
var y adaptarnos a las necesidades 
cambiantes de los consumidores". 
 
Pero más allá de la innovación tec-
nológica, Glent Shoes también ha de-
mostrado su compromiso con la ar-
tesanía y el diseño, con una amplia 
gama de estilos y diseños para adap-
tarse a las necesidades y gustos indi-
viduales de los consumidores.

9directivosygerentes.es



ductos se fabrican, se utilizan y luego 
se desechan, y en su lugar, adoptar un 
enfoque más circular donde los pro-
ductos y materiales se mantienen en 
uso durante el mayor tiempo posible. 
 
Ya hace mucho que la gente compra 
artículos de segunda mano con el 
objetivo de ahorrar dinero, y estas 
acciones que inicialmente buscaban 
un beneficio propio, han adquirido 
ahora una dimensión sociocultural, 
que abarca una amplia gama de ini-
ciativas como minimizar los resi-
duos y la contaminación, reducir el 
consumo de energía y recursos, y 
reciclar y alargar la vida útil de los 
productos en lugar de deshacerse 
de ellos cuando ya no se necesitan. 
 
Las grandes empresas han incorpo-
rado políticas que fomentan la sos-
tenibilidad mediante el estudio de 
los envases, el transporte y la pro-
ducción. Pero ¿qué pasa con los 
productos ya fabricados y que si-
guen siendo perfectos para el uso?  
 
La Generación Z prioriza la 
sostenibilidad

La industria textil es una de las ma-
yores consumidoras de recursos del 
planeta generando el 10% de la hue-
lla de carbono mundial, sin olvidar 

que también es una de las más de-
rrochadoras a nivel de desechos de 
producto. En los últimos años han 
surgido varias iniciativas para alar-
gar la vida de las prendas facilitan-
do la compra, venta o alquiler de 
ropa casi nueva a través de sitios 
web como Vinted, Percentil y Ecodicta. 
 
El deseo de las generaciones 
más jóvenes, en especial de la  
Generación Z, de tomar decisiones de 
compra que antepongan la sosteni-
bilidad no ha pasado desapercibi-
do para las grandes marcas, que se 
han sumado a la iniciativa dedican-
do por ejemplo espacios de sus tien-
das a la venta de ropa de segunda 
mano para demostrar su compromiso. 
 
Puede que los minoristas de tecnolo-
gía y muebles hayan sido los primeros 
en fomentar la reutilización de pro-
ductos, pero la moda ha entrado en 
la economía circular pisando fuerte. 
 
Principios de la economía circu-
lar en el retail de moda

La adopción de una estrategia de 
economía circular supone para los 
minoristas de moda seguir un con-
junto de principios que afectan al 
conjunto de sus procesos, desde el 
diseño hasta la comercialización. 

No hay duda que la economía circular está a la 
orden del día, pero en realidad no es algo tan 
nuevo. Ya hace tiempo que existe el mercado 
de productos de segunda mano. Lo que sí ha 
cambiado recientemente es que, finalmente, 
entendemos el significado de la economía cir-
cular y las empresas le han dado un lugar más 
importante en sus iniciativas de sostenibilidad. 
 
La economía circular es un enfoque económico y 
productivo que se basa en reducir, reutilizar, reciclar 
y renovar los recursos existentes en lugar de seguir 
produciendo y descartando constantemente. En el 
contexto del retail de moda, implica alejarse del mo-
delo lineal de producción y consumo, donde los pro-

Sostenibilidad

Sostenibilidad

La economía circular en el 
retail de moda: hacia una 
industria más sostenible y 

responsable
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Xavier Places 
Director de Marketing  
Openbravo

Xavier Places

"Las grandes empresas han 
incorporado políticas que 
fomentan la sostenibilidad 
mediante el estudio de los 
envases, el transporte y la 
producción"

https://www.weforum.org/agenda/2016/04/our-love-of-cheap-clothing-has-a-hidden-cost-it-s-time-the-fashion-industry-changed/
https://www.weforum.org/agenda/2016/04/our-love-of-cheap-clothing-has-a-hidden-cost-it-s-time-the-fashion-industry-changed/
https://www.vinted.es/
https://percentil.com/
https://ecodicta.com/
https://www.firstinsight.com/white-papers-posts/gen-z-influencing-all-generations-to-make-sustainability-first-purchasing-decisions
https://www.openbravo.com/es
https://www.linkedin.com/company/openbravo/


tizar la trazabilidad de los productos, 
desde la obtención de materiales has-
ta su producción y venta, para tomar 
decisiones más informadas y éticas. 
 
Beneficios de la economía cir-
cular en el retail de moda

La aplicación de estos principios su-
pone hoy un conjunto de benefi-
cios que los minoristas de moda han 
empezado a valorar cada vez con 
más fuerza, conscientes de que en 
muchos casos son resultados que 
sus propios compradores esperan. 
 
1.Reducción de residuos y contami-
nación. Al promover la reutilización, 
el reciclaje y la renovación de pro-
ductos, la economía circular reduce la 
cantidad de residuos generados. Esto 
ayuda a disminuir la contaminación 
del agua y del suelo, así como las 
emisiones de gases de efecto inver-
nadero asociadas con la producción 

y eliminación de prendas de vestir. 
 
2.Conservación de recursos natu-
rales. La economía circular redu-
ce la demanda de nuevos recursos 
al prolongar la vida útil de los pro-
ductos existentes y utilizar materia-
les reciclados. Esto contribuye a la 
conservación de recursos naturales 
como el agua, la energía y las mate-
rias primas, que son necesarios para 
la fabricación de prendas de vestir. 
 
3.Estímulo a la innovación. La econo-
mía circular en el retail de moda impul-
sa la innovación en términos de diseño 
sostenible, tecnologías de reciclaje y 
modelos de negocio. Esto brinda opor-
tunidades para el desarrollo de solu-
ciones creativas y sostenibles en la 
industria, fomentando la competitivi-
dad y la diferenciación de las marcas. 
 
4.Fortalecimiento de la imagen 
de marca. Adoptar prácticas de 

 
1.Diseño sostenible. La economía cir-
cular se inicia en la etapa de diseño. 
Se enfoca en la creación de produc-
tos duraderos, versátiles y de alta 
calidad que puedan ser utilizados du-
rante más tiempo. Además, se pro-
mueve el uso de materiales recicla-
dos, orgánicos y de origen sostenible. 

 
2.Reciclaje y reutilización. La econo-
mía circular busca maximizar el re-
ciclaje y la reutilización de los pro-
ductos y materiales. Esto implica 
fomentar la recolección y el recicla-
je de prendas de vestir, así como la 
reutilización de materiales y compo-
nentes en la fabricación de nuevos 
productos. Así como la reutilización 
de materiales utilizados en el em-
paquetado o envío de los productos. 
 
3.Economía de servicios. Esto in-
cluye alquiler de prendas, sus-
cripciones de ropa, reparación y 
renovación de productos, lo que pro-
longa su vida útil y reduce la ne-
cesidad de nuevas producciones. 
 
4.Colaboración y transparencia. La 
economía circular fomenta la colabo-
ración entre las empresas de moda, 
los proveedores y los consumidores. 
La transparencia en la cadena de su-
ministro es fundamental para garan-

La economía circular se 
inicia en la etapa de diseño. 
Se enfoca en la creación de 
productos duraderos, 
versátiles y de alta calidad 
que puedan ser utilizados 
durante más tiempo

Sostenibilidad Sostenibilidad
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comprarlos. Esto brinda opciones de 
moda accesibles y sostenibles, ya 
que múltiples personas pueden usar 
la misma prenda, reduciendo la de-
manda de nuevas producciones. 
 
3.Centros de reparación y renova-
ción. Algunas marcas han establecido 
centros de reparación donde los con-
sumidores pueden llevar sus pren-
das dañadas para ser reparadas en 
lugar de ser desechadas. Además, 
se ofrecen servicios de renovación, 
como teñido, bordado o ajustes, para 
prolongar la vida útil de las prendas. 
 
Minoristas que ya se han suma-
do a la economía circular

Así en el retail de moda encontramos 
cada vez más ejemplos de economía 
circular con las grandes marcas que 
buscan nuevos hitos relacionados con 
aumentar el uso de materiales soste-
nibles, reducir su huella de carbono o 
promover la reutilización de produc-
tos que siguen en buenas condiciones. 
 
Inditex, por ejemplo, con su pla-
taforma Zara Pre-Owned donde los 
clientes pueden comprar, vender 
y reparar productos de la marca. 
 
El objetivo último de la moda circular 
es alargar la vida de las prendas y, 
con ese reto, la empresa portugue-
sa Salsa Jeans lanzó un programa de 
reparación de vaqueros para que sus 
clientes puedan enviar los productos, 
repararlos y así seguir disfrutando 
de ellos sin generar más residuos. 
 
Otro ejemplo es la marca de moda ex-
clusiva Maje, del grupo francés SMCP, 
cliente de Openbravo, y su programa 
Seconde Main, cuyo objetivo es per-
mitir a sus consumidores experimen-
tar y vivir la moda de otra manera. 
 
Podemos también nombrar a la marca 
KIABI, que ha emprendido varias ac-
ciones de sostenibilidad bajo el lema 
Kiabi agit pour un monde meilleur 

(Kiabi actúa por un mundo mejor). 
Una de sus últimas iniciativas fue el 
lanzamiento a finales de 2022 de Ki-
dkanaï un nuevo concepto de ropa 
de segunda mano infantil, para niños 
de 0 a 12 años. Su primera tienda, 
consta de 1.200 metros de superficie 
en los que los consumidores pueden 
adquirir una gran variedad de artí-
culos de segunda mano que van más 
allá de la ropa. Una iniciativa en la 
que Openbravo también ha partici-
pado directamente, al ser el provee-
dor de su solución de punto de venta. 
 
Conclusión

La economía circular se está con-
virtiendo en un enfoque fundamen-
tal para los minoristas y marcas de 
moda, impulsando una transforma-
ción hacia una industria más soste-
nible y responsable. Representa una 
oportunidad para innovar y brindar 
soluciones creativas que beneficien 
tanto a las empresas como al medio 
ambiente, algo que cada día más exi-
gen los propios consumidores.

¿Quieres saber más?

¿Quieres saber más sobre estos y otros 
temas de interés para el retail hoy? 
 
Sigue a Openbravo en LinkedIn y sus-
críbete para estar informado sobre 
nuestros últimos artículos, blogs, 
eventos, noticias y novedades.  

economía circular puede ayudar a las 
marcas de moda a fortalecer su ima-
gen y reputación. Los consumidores 
cada vez están más conscientes y 
preocupados por la sostenibilidad, y 
apoyar a marcas que siguen princi-
pios de economía circular puede ge-
nerar lealtad y preferencia de compra. 
 
5.Nuevas fuentes de ingresos. La 
adopción de nuevos modelos de ne-
gocio como el alquiler por suscrip-
ción, suponen además una oportuni-
dad para nuevas fuentes de ingresos. 
 
Ejemplos de iniciativas de eco-
nomía circular en el retail de 
moda

La economía circular supone el desa-
rrollo de nuevos modelos de negocio 
y actividades, que representan hoy 
un reto para muchos minoristas que 
deben adaptar sus procesos internos. 
 
1.Programas de reciclaje y recolección 
de prendas. En este caso los consu-
midores pueden devolver sus prendas 
y recibir incentivos, como descuentos 
en futuras compras. Estas prendas se 
reciclan o se les da una segunda vida 
a través de la reventa o donación. 
 
2.Plataformas de alquiler y suscrip-
ción. Plataformas en línea que per-
miten a los consumidores alqui-
lar ropa y accesorios en lugar de 

El objetivo último de la 
moda circular es alargar la 
vida de las prendas

Sostenibilidad Sostenibilidad
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¿Qué es el Campus de Excelen-
cia en D2C eCommerce? 
 
Es la apuesta del grupo por un cen-
tro de conocimiento tecnológico que 
ayuda a desarrollar nuevos perfi-
les tecnológicos, así como mejorar 
nuestras capacidades en ecommerce. 
 
De esta forma, estamos habilitan-
do a nuestros ecommerce a eje-
cutar de una forma más rápida 
permitiendo desarrollar una me-
jor experiencia al consumidor.  

 
 
¿Qué objetivos persigue este 
proyecto de transformación di-
gital? 

La creación de este campus respon-
de a nuestra ambición por acelerar la 
capacidad en eCommerce, impulsan-
do la experiencia offline y online del 
consumidor, manteniendo nuestro li-
derazgo en las áreas de contenido de 
marca, servicios y experiencias de 
los consumidores en los más de 100 
websites de las marcas en Europa. 
En este sentido, el objetivo es poder 
ofrecer una mejor experiencia a nues-
tros consumidores dentro de nues-
tras webs D2C, es decir, la experien-
cia de navegación por nuestras webs 
será mejorada gracias a una ejecu-
ción más consistente y optimizada. 
 
Asimismo, este proyecto también 
nace de la necesidad de internalizar 
capacidades que nos permitan domi-
nar la ejecución y desarrollar talento 
digital en áreas como e-merchandi-
sing, consumer experience, project 
management sobre nuevas funcio-
nalidades, etc. Esto ayuda a buscar 
sinergias entre países, marcas y di-
visiones al estar todo centralizado 

desde un mismo equipo. De tal forma 
que los equipos locales de cada país 
quedan liberados de estas tareas y 
pueden centrarse más en la estrate-
gia y en áreas como planes marketing 
y animaciones, captación de tráfico 
y desarrollo de contenido, e-servi-
ces, CRM y consumer activation, etc.  

 
 
¿Cuál es el impacto del mismo 
en el canal eCommerce?

La integración del conocimiento tec-
nológico y de las principales fun-
ciones de back office en materia de 
eD2C a nivel europeo en este nue-
vo campus nos posibilitará un me-
jor aprovechamiento de las sinergias 
existentes, además de una mayor 
especialización de sus equipos. De 
esta forma, su puesta en marcha ge-
nerará un impacto positivo en todas 
las áreas y divisiones de la compa-
ñía, al contar con recursos específi-
cos, así como un enfoque claro para 
sus marcas estratégicas en eCom-
merce y una gestión multidivisional. 
 

Asimismo, la nueva estructura apor-
tará a los distintos países un apoyo 
más experto y cualificado, mante-
niendo la agilidad y la capacidad de 
reacción. Además, aportará benefi-
cios a los equipos locales de eD2C, 
ya que elevarán el nivel de sus fun-
ciones hacia tareas más estratégicas.  

Vicent Bézard 
Director - D2C Excellence Campus de L’Oréal

Ofrecer una experiencia unificada, coherente y diferencial al cliente, es un aspecto 
esencial que deben abordar las compañías en el nuevo contexto. Con el objetivo 

de acelerar su capacidad en eCommerce impulsando la experiencia offline y online 
del consumidor, L’Oréal ha puesto en marcha recientemente  su nuevo ‘Campus de 
Excelencia en D2C eCommerce’, situado en Madrid. Entrevistamos a Vicent Bézard, 

director del D2C Excellence Campus de L’Oréal, para conocer todos los detalles de este 
nuevo proyecto. 

   La creación de este 
campus responde a nuestra 

ambición por acelerar la 
capacidad en eCommerce, 
impulsando la experiencia 

offline y online del consumidor
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¿En qué punto se encuentra 
España en este tema en compa-
ración al resto de países euro-
peos?

España ahora mismo está a la van-
guardia del desarrollo tecnológico 
en Europa, gracias a que cuenta con 
una gran cartera de talento altamen-
te cualificado y con un ecosistema 
startup en pleno crecimiento. De he-
cho, según indica Spain Ecosystem 
Report, el informe elaborado por la 
plataforma de datos Dealroom, el 
conjunto del ecosistema español de 
startups ya vale 93.000 millones de 
euros, lo que supone un que ha tri-
plicado su valor con respecto a 2018. 
 
En este sentido, empresas como 
BASF, Accenture y Netflix han crea-
do también Digital Hubs enfocados 
en la mejora de sus capacidades, lo 
que nosotros hemos hecho es po-
ner el foco en la parte ecommerce.   
 
Por ello, desde L’Oréal tenemos la 
gran ambición de impulsar el de-
sarrollo de nuestro eCommerce 
D2C en todos los mercados euro-
peos y, para ello, es esencial incor-

porar talento especializado en es-
tas nuevas capacidades, al tiempo 
que capacitamos a los equipos de 
cada país para impulsar su negocio. 
 
Por nuestra parte con la creación del 
hub, demostramos nuestra ambición 
de seguir acelerando en D2C Ecom-
merce, internalizando nuevas capa-
cidades que antes teníamos que bus-
car fuera, y haciéndolo por primera 
vez fuera de París, basando esta 
nueva estructura en Madrid.  
  

 
 
¿Con qué perfiles profesionales 
cuenta el Campus de Excelencia 
en D2C eCommerce?

Este campus cuenta ya con 34 especia-
listas digitales en el equipo. Entre los 
perfiles profesionales que se han in-
corporado, tenemos diferentes tipos:   

● Webmasters con diferentes tipos de 
habilidades y antecedentes (Agen-
cias, Pequeñas o grandes empresas) 
/ Técnico o de Negocios 

● Gestores de éxito con formación 
técnica o en marketing 

● Gestor de proyectos con conoci-
mientos funcionales y de marketing 
y gestión de proyectos 

● Performance Manager con forma-
ción técnica 

● Gestor de ejecución con conoci-
mientos técnicos, funcionales y de 
gestión de proyectos 
● Equipo CRO (Conversion Rate 
Optimization) con experiencia en 
análisis, UX y diseño.

   España ahora mismo
está a la vanguardia del 

desarrollo tecnológico en 
Europa, gracias a que cuenta 

con una gran cartera de 
talento altamente cualificado 

y con un ecosistema startup 
en pleno crecimiento
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SEMBRAR
CONFIANZA
Desde ACFYD Análisis, queremos ayudarte a cosechar tu trabajo para poder
conseguir todos tus objetivos. 

Somos una empresa especializada en el uso del Análisis de Datos para la
realización de auditorías masivas de contratos y gastos. Revisamos todo lo
que es susceptible de control en las áreas definidas.

Analizaremos el 100% de tus compras, detectando incidencias y sentando
las bases para la mejora de procesos, complementando así el control
interno de las empresas. 

TU FUTURO DEPENDE DE LO QUE REALICES EN TU PRESENTE. 

Contacta con nosotros - Primera evaluación gratuita. 

https://acfyd.com/


Períctiona, descendía de la familia de 
Solón, el antiguo legislador griego. 
Platón tuvo dos hermanos, Glaucón 
y Adimanto, y una hermana, Potone.  
 
Pero… ¿Qué tiene que ver Platón con 
la Transformación Digital que estamos 
viviendo más de dos mil años des-
pués de la existencia de este filósofo? 
 
Sigue leyendo, te va a sorprender. 

Una de las obras más importantes 
de Platón es sin duda la “Teoría de 
las Ideas”. Básicamente y de forma 
excesivamente resumida podemos 
exponer que Platón introducía en su 
teoría de las ideas la existencia de 
dos mundos: “el mundo sensible” 
dónde existan las cosas, la materia y 
el cuerpo, y “el mundo inteligible” 
donde residían ideas materia y alma. 

Si entre los lectores de este artícu-
lo hay algún filósofo o estudioso de 
los antiguos pensadores griegos, 
le pido de antemano disculpas por 
esta síntesis tan poco desarrollada 
de la Teoría de las Ideas de Platón. 
 

En cualquier caso, Platón tenía un 
problema:  debido a razones obvias, 
Platón desconocía los principios bási-
cos y aspectos fundamentales de la 
transformación digital. ¿Qué hubie-
ra pasado si Platón asistiera al cur-
so del MIT Professional Education so-
bre Transformación digital que tengo 
el honor de tutorizar? ¿Cómo habría 
Platón completado su teoría después 
de acudir a mis tutorías? 

Vamos a imaginarlo:

Estoy seguro que Platón hubiera co-
menzado por “el mundo sensible” y 
después de estudiar el módulo sobre 
Internet de las Cosas habría dicho: 
“bueno, ya que tengo cosas ¿por qué 
no  ponemos unos sensores y empe-
zamos a recopilar datos?”. Claro que 
rápidamente se habría dado cuenta 

de que todo esto tenía que ser bien 
ordenado de alguna manera, por lo 
que habría asignado un PEC (Product 
Electronic Code) a cada cosa para que 
así quedara bien identificada. Llega-
dos a este punto y siguiendo en “el 
mundo sensible”, Platón habría dedu-

Digital
Digital
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Puedo presumir sin miedo a equivocar-
me que todos los lectores de este tex-
to conocerán a Platón, ¿no es cierto?. 
Descarto de inmediato para los más jóvenes la po-
sibilidad de que me refiera a un nuevo influencer, 
pero los que hayan leído y conocido la obra de este 
filósofo griego podrán coincidir conmigo que no 
estamos muy lejos de las actuales figuras mediá-
ticas de las redes, contextualizándolo en torno al 
siglo 400 a.C. Por supuesto nos referimos al gran 
pensador y fundador de La Academia de Atenas, 
discípulo de Sócrates y maestro de otros grandes 
pensadores y filósofos como Aristóteles. Utilizan-
do la introducción de J.M. Fernández Cepedal en  
https://www.filosofia.org, Arístocles de Atenas, apo-
dado Platón (Πλάτων = «el de anchas espaldas»), 
nace, probablemente, el año 428-427 a.n.e. en Ate-
nas, o quizás en Aegina. Pertenecía a una familia no-
ble. Su padre, Aristón, se proclamaba descendiente 
del rey Codro, el último rey de Atenas. Su madre, 

“Una de las obras más importantes de Platón es sin duda la 
'Teoría de las Ideas'. Básicamente y de forma excesivamente 
resumida podemos exponer que Platón introducía en su teoría de 
las ideas la existencia de dos mundos: 'el mundo sensible' (...) y 
'el mundo inteligible' 
 
Miguel Ángel Sánchez 

Miguel Ángel 
Sánchez 
Southern Europe MIS Manager & 
Digital Transformation Program 
Director – People & Processes - 
Antalis

Platón y la 
Transformación 

Digital

https://www.filosofia.org
https://www.linkedin.com/in/miguelangelsanchezrodriguez/
https://www.linkedin.com/in/miguelangelsanchezrodriguez/
https://www.linkedin.com/in/miguelangelsanchezrodriguez/
https://www.antalis.es/inicio.html


 
Vamos a imaginarnos ahora a Platón 
reflexionando sobre esta nueva ver-
sión de su teoría de las ideas. Hay 
algo que no le gusta, le falta un ma-
tiz, pero no sabe qué es. Tengamos 
en cuenta que es un filósofo y que 
por lo tanto la mera descripción tec-
nológica de su teoría no le es sufi-
ciente. Necesita por lo tanto intro-
ducir complejidad existencial, algún 
concepto que genere controversia y 
que siendo muy discutido y comen-
tado no sea muy bien comprendido 
por nadie en realidad, como cualquier 
texto y concepto filosófico que se dig-
ne de serlo. Platón hablaría con mu-
chas personas de ámbitos muy distin-
tos y finalmente llegaría a la solución, 
una última reformulación de su teo-
ría que ascendería su nueva teo-
ría a niveles sin filosóficos elitistas: 

Conociendo a Platón como le conoce-
mos (…), a partir de este momento 
abandonaría cualquier cuestión tec-
nológica de su teoría. No le impor-
taría haber incluido IoT, Cloud, AI y 
Ciberseguridad en su teoría utilizan-
do las tecnologías disruptivas de la 
transformación digital. Platón se cen-
traría en el concepto más importan-
te para él: El Metaverso. Discerniría 
sobre cómo el alma se ha converti-
do ahora en la conciencia digital y 
cómo dicha conciencia complemen-
ta y potencia las ya existentes en el 
mundo sensible, cuyo nombre muy 
probablemente también redefiniría.  

  

En conclusión, si entendemos bien la 
teoría de las ideas de Platón nos da-
mos cuenta de que este filósofo grie-
go fue quien formuló por primera vez 
la teoría de la transformación digital. 

No estamos inventando nada dos mil 
años después, lo que estamos ha-
ciendo es desarrollar tecnologías que 
puedan llevar a cabo lo que un filóso-
fo griego expuso hace casi ya dos mil 
quinientos años.

 
 

cido la necesidad de conectar estas 
cosas a través de wifi a un router. Es-
toy seguro qué me habría escuchado 
decir cientos de veces que el gran dis-
parador de la transformación digital 
es la conectividad y por lo tanto ten-
dría claro que conectaría todas esas 
cosas a través de fibra a la nube para 
así comenzar su gran hito: la cone-
xión de los dos mundos, “el mundo 
sensible” y “el mundo inteligible”, 
hecho este que nunca se podría ha-
ber imaginado en la antigua Grecia.  
 
Platón tomaría conciencia de que es-
taba elevando su teoría de las ideas 
a un plano inimaginable tanto para 
él como para cualquier otro filósofo.  
 
Todo iba fenomenal para Platón y es-
taba transformado su teoría a las mil 
maravillas. Una vez conectado sus 
cosas a internet las conectaría con 
proveedor de servicios cloud y cul-
minaría la unión de sus dos mundos. 
 

Tendría que implementar las ideas en 
el mundo inteligible, que representan 
las cosas del mundo sensible, y que 
mejor manera de implementarlo que a 
través de los famosos gemelos digita-
les. Platón empezaría a recibir datos 
y datos de sus cosas. Miles, millones 
de datos que estarían bien almace-
nados y ordenados en sus gemelos 
digitales. Es en este justo momento, 
después de acudir a mi tutoría de In-
teligencia Artificial y Machine Lear-
ning, sería cuando Platón visualizaría 
la razón de recibir y almacenar todos 
estos datos en los modelos que im-
plementan los gemelos digitales. Por 
fin llegamos al “nous” tan deseado 
por todos los pensadores a través de 
la aplicación de modelos predictivos, 
redes neuronales y un largo etcétera.

Estoy prácticamente seguro de que si 
Plantón viviera en esta época empe-
zaría a preocuparse por la seguridad. 
Echaría mano de la ciberseguridad de 
los Endpoint protection, incluiría ci-
berseguridad en los routers a través 
de los firewalls y también se esforza-
ría mucho en garantizar la seguridad 
de su proveedor de servicios cloud.

Prácticamente tendría la teoría de las 
ideas transformada. Es muy proba-
ble que incluyera también RFID apro-
vechando que ya tenía los códigos 
electrónicos en sus cosas.  La teoría 
de las ideas de Platón quedaría fi-
nalmente transformada como sigue: 

Digital
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Estoy prácticamente 
seguro de que si Platón 
viviera en esta época 
empezaría a preocuparse 
por la seguridad

En conclusión, si entede-
mos bien la teoría de las 
ideas de Platón nos damos 
cuenta de que este filóso-
fo griego fue quien formuló 
por primera vez la teoría de 
la transformación digital
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Uno de los estudios recien-
tes elaborados por Aegon Se-
guros destaca que el 60% de la 
población valora positivamen-
te su salud emocional, ¿Con-
sideras que las compañías 
españolas están incorporan-
do este aspecto como priori-
dad en sus políticas de RRHH? 
 
La salud emocional es un aspecto 
importante en el bienestar gene-
ral de las personas, y es necesario 
que las empresas reconozcan su im-
portancia para una buena salud físi-
ca y emocional junto con una bue-
na  productividad de sus empleados. 
Cada vez son más las empresas 
que incorporan programas de bien-
estar emocional en sus políticas de 
RRHH, y estamos convencidos que 
esto es una tendencia que ha lle-
gado para quedarse a largo plazo. 
 
Según los datos del Estudio de sa-
lud y estilo de vida de Aegon, donde 
analizamos año tras año las preocu-
paciones y hábitos de la población 
española en materia de salud física, 
emocional y ocio, vemos cómo la so-
ciedad está tomando conciencia de 
su importancia y, además, trabaja 
activamente para mejorar su salud.  

 
 
¿Qué acciones pueden imple-

mentar las empresas para me-
jorar la salud física y emo-
cional de su plantilla en un 
contexto incierto como el actual? 
 
En un contexto incierto como el ac-
tual, es importante que las empresas 
fomenten hábitos saludables entre 
sus empleados, como la actividad fí-
sica regular, una dieta equilibrada, la 
gestión del estrés y el cuidado de la 
salud mental. Las empresas pueden 
implementar programas de bienes-
tar que promuevan estos hábitos y 
proporcionen recursos para ayudar 
a sus empleados a mantenerse sa-
ludables. Es esencial, de hecho es 
ya “un must”, no un “nice to have”, 
disponer de una buena póliza de sa-
lud colectiva que cubra la salud de 
los empleados y sus familias, y de 
esta manera el proveedor asegura-
dor, AEGON, se convierte en “com-
pañero de viaje“ para el equipo de 

Entrevista de Portada

Entrevista de Portada

María Victoria Oñate 
Directora de Colectivos  

Aegon Seguros 

Ayudar a las personas a vivir su mejor vida. Esta es la misión de Aegon Seguros, uno de 
los mayores grupos aseguradores del mundo que cuenta con más de dos millones de 

clientes en España. 

Aegon España sitúa el foco en el cliente en todos los niveles, posiciones y proyectos 
empresariales, siendo uno de los aspectos clave que les diferencian del resto del 

mercado. Su fuerte compromiso es potenciar a sus empleados, ayudándoles a 
desplegar todas sus capacidades y desarrollarse profesionalmente.

Convencida de que trabajar con pasión, compromiso y alegría, es la diferencia que 
marca la excelencia en el resultado, María Victoria Oñate, Directora de Colectivos 
de Aegon Seguros, defiende la Previsión Social Empresarial como herramienta para 
ayudar a las empresas a proteger lo que más importa, su capital humano, a través de 
soluciones aseguradoras que aporten valor a las empresas. La entrevistamos para 
conocer las claves de éxito de la compañía.

   La salud emocional 
es un aspecto importante 

en el bienestar general 
de las personas, y 

es necesario que las 
empresas reconozcan su 

importancia
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personas, adaptando la cobertura 
a las necesidades de la empresa. 

 
 
¿De qué manera contribuyen 
los seguros colectivos a rete-
ner, fidelizar y atraer talento? 
 
Un seguro de salud puede proporcio-
nar una amplia gama de beneficios 
tanto para la empresa como para los 
empleados. Por un lado, puede ayu-
dar a la empresa a retener y atraer 
talento al ofrecer un paquete de com-
pensación integral que incluya bene-
ficios de salud. Además, puede ayu-
dar a la empresa a reducir los costes 
asociados con el absentismo y la baja 
productividad debido a enferme-
dades y lesiones de los empleados.  

Por otro lado, el seguro de salud pue-
de proporcionar tranquilidad y segu-
ridad a los empleados, asegurándo-
les el acceso a la atención médica 
necesaria cuando la necesiten. Tam-
bién puede ayudar a los empleados a 
mantener su salud en general, lo que 
puede aumentar su felicidad, produc-
tividad y compromiso con la empresa.  
 
En resumen, un seguro de salud es 
una inversión importante para cual-
quier empresa que valore la salud 
y el bienestar de sus empleados y 
quiera mejorar su rentabilidad y su 
capacidad para atraer y retener ta-
lento. Cuidar del bienestar físico y 
emocional de la plantilla reporta im-
portantes beneficios para la empre-
sa.   Se puede implementar la póliza 
de salud vía Beneficio  Social,  vía 
Retribución Flexible o con un “ mix” 

de ambos, para ello es esencial cono-
cer las necesidades e inquietudes de 
la empresa y ser capaces de respon-
der a las necesidades de cada em-
presa , teniendo en cuenta que éstas 
evolucionan y cambian  en el tiem-
po y hay que  adaptarse y ajustar-
se  a las mismas . Esa es la Filosofía 
de convertirnos en “compañeros de 
viaje” para los equipos de personas. 

 
 
Aegon Seguros ha sido elegido 
Servicio de Atención al Clien-
te del Año de 2020 a 2023, cua-
tro veces, consecutivas ¿Cuál 
es la propuesta de valor dife-
rencial de la compañía para 
estar tan cerca del cliente?  
 
En Aegon Seguros nos diferencia-
mos por nuestro enfoque centrado 
en el cliente y nuestra capacidad 
para entender y satisfacer sus ne-
cesidades. Para ello, contamos con 
un equipo de expertos en atención 
al cliente y una amplia variedad de 
canales de comunicación, digitaliza-
ción y tecnología para estar siempre 
disponibles y accesibles para nues-
tros clientes. Como ejemplo, lanza-
mos las autorizaciones de salud por 
WhatsApp y es una de las mejores 
medidas, más utilizadas y mejor va-
loradas por nuestros asegurados, 
permitiendo agilizar enormemente 
el proceso, así como welcome pack 
digitales, tarjeta de salud digital, 
junto con la App de Telemedicina. 

 
 
La manera de acercarnos al 
cliente está cambiando sustan-
cialmente y la tecnología nos 
ayuda a entender sus necesida-
des reales. En este sentido, ¿Qué 
papel ha tenido la digitalización 
en vuestra propuesta de valor 

para colectivos?
 
La digitalización ha sido una parte 
clave de nuestra propuesta de valor 
para colectivos. Hemos implementa-
do herramientas tecnológicas inno-
vadoras para mejorar la experiencia 
del cliente, como el acceso a la infor-
mación del seguro en línea, la gestión 
de reclamaciones en línea y la aten-
ción al cliente por chat y correo elec-
trónico. Esto nos ha permitido ofre-
cer un servicio más rápido, eficiente 
y personalizado a nuestros clientes.    
 

 
 
¿Consideras que el interés cre-
ciente por los beneficios socia-
les ha llegado para quedarse? 
 
Sí, definitivamente creemos que el 
interés por los beneficios sociales ha 
llegado para quedarse. Los emplea-
dos buscan cada vez más paquetes 
de compensación integrales que in-
cluyan beneficios sociales, y las em-
presas que ofrecen estos beneficios 
pueden diferenciarse y atraer y rete-
ner a los mejores talentos. Como in-
dicábamos previamente, el seguro de 
salud colectivo se ha convertido en 
un “must”, ya no es un “nice to have” 
para las empresas.  Es el seguro que 
más crece en el sector, según datos 
de ICEA, siendo nuestro foco en AE-
GON las PYMES hasta 250 empleados 
que tienen las mismas necesidades 
que las grandes Compañías, y de ahí 
nuestra implicación en  “convertir-
nos en compañeros de viaje” para 
el equipo de personas, permitien-
do adaptar la solución aseguradora 
a las necesidades de cada empresa.  

 
 
¿Qué tendencias consideras que 
marcarán la Previsión Social Em-
presarial en los próximos me-
ses?

Entrevista de Portada Entrevista de Portada
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www.awin.com spain-sales@awin.com

Awin Access 

Aumenta el rendimiento de tu página web con nuestra solución de marketing  
de afiliación específicamente diseñada para pymes y start-ups 

Sin costes de  
puesta en marcha

(Primer mes gratis y  
después 75€ al mes)

0€ 30%

Periodo de 
permanencia

3 
mesesFree to join

Publisher

¿Qué es el marketing de afiliación?

El marketing de afiliación es 
un tipo de marketing basado 
en resultados en el que un 
ecommerce (anunciante), 
recompensa a un afiliado 
con una comisión por haber 
impulsado una acción. Estas 
acciones pueden ser varias: venta 
(CPA), lead (CPL), clic (CPC).

Advertiser

Awin es una red global de afiliación con más de 20 años de experiencia  compuesta por 
15.000 anunciantes y 200.000 afiliados.

Tarifa de  
la red

(aplicado sobre las 
comisiones validadas)*

Política de cancelación con preaviso  
de 14 días a partir de los 3 meses

* La tarifa de la red se calcula como una cantidad de la comisión validada, que se factura mensualmente. Como ejemplo práctico, 
si decides recompensar a los afiliados con un 10% de comisión de una venta y éstos conducen a un cliente que ha comprado un 
artículo por 100€, pagarías al afiliado 10€ y 3€ adicionales a Awin.

Los tipos de afiliados con los que trabajamos son:

Contenido, 
como bloggers 
o influencers

Display Email Loyalty 
y ofertas 
especiales

Marketing  
en motores  
de búsqueda

Soluciones 
tecnológicas

Medios masivos 
(radio, televisión, 
periódico, revista, 
todo online)

 
La tendencia más notable en la Pre-
visión Social Empresarial en los 
próximos meses será la necesidad 
de adaptación a los nuevos desa-
fíos que ha planteado la pandemia. 
Las empresas deberán ser más flexi-
bles y creativas en la forma en que 
ofrecen beneficios y programas de 
bienestar a sus empleados, y de-
berán enfocarse en soluciones digi-
tales para satisfacer las necesida-
des cambiantes de sus empleados.  

 
 
Compartir conocimiento y estar 
actualizado en las tendencias 
del mercado es fundamental 
para continuar creciendo. ¿Qué 
valor consideran que tiene un 
ecosistema B2B para directivos 
como Dir&Ge?
 
Un ecosistema B2B es fundamental 
para los directivos, ya que brinda ac-
ceso a información valiosa y permite 
conectarse con otros profesionales 
del sector. Compartir conocimiento y 
estar al tanto de las tendencias del 
mercado es fundamental para el éxi-
to empresarial, y un ecosistema B2B 
como Dir&Ge es una herramienta va-
liosa para lograr este objetivo. Todos 
tenemos similares retos , inquietu-
des y  este ecosistema permite poner 
en contacto y compartir conocimien-
to para afrontar los nuevos retos de 
la venta B2B.

   Un ecosistema B2B es 
fundamental para los 

directivos, ya que brinda 
acceso a información valiosa 

y permite conectarse con 
otros profesionales del sector

28

Entrevista de Portada

https://www.awin.com/es


Innovación

estén sufriendo más desavenencias 
en su experiencia de la que necesitan. 
 
Cuando hablamos de IA en el servicio 
al cliente, muchas personas inmedia-
tamente piensan en chatbots que ac-
túan como humanos. Pero este no es 
el caso. Una de las formas más poten-
tes en que las empresas utilizan la IA 
es hacer que sus equipos de servicio 
sean más ágiles, sobre todo, cuan-
do se trata de grandes volúmenes de 
solicitudes por parte de los clientes. 
 
Los equipos de servicio tienen 
toneladas de dichas solicitudes 
entre manos.

Entre grandes volúmenes de tickets y 

tareas repetitivas, los agentes de so-
porte siempre tienen las manos muy 
ocupadas. A medida que surgen los 
problemas de los clientes, los equipos 
de servicio pueden pasar mucho tiem-
po y recursos clasificando cada uno 
de ellos manualmente para asegurar-
se de que lleguen al lugar adecuado. 
Dentro de la propia conversación, es 
posible que carezcan de información 
crucial con la que obtener una reso-
lución más rápida. Todo ese tiempo 
gastado en conversaciones internas 
realizando tareas repetitivas al fi-
nal se traduce en horas que podrían 
dedicarse a tareas de mayor valor. 
 
Por supuesto, la automatización no 
pretende sustituir a los humanos. De-
bería facilitarles el trabajo. Además, 
tus clientes siguen queriendo tener 
una experiencia humana. En lugar de 
sustituir a todo tu equipo de servi-
cio con bots inteligentes, la IA puede 
servir para automatizar tareas repe-

titivas y que consumen mucho tiempo 
a fin de mejorar la experiencia de tus 
clientes y crear un flujo de trabajo 
más eficiente para tus agentes.

La automatización no pretende 
sustituir a los humanos. Debería 
facilitarles el trabajo.

Te presentamos algunas de las for-
mas en que las empresas pueden usar 
la IA de Zendesk para hacer que sus 
equipos de servicio sean más eficien-
tes. En primer lugar, están los bots 
avanzados que incorporan las inten-
ciones del cliente previamente entre-
nadas, específicas para los equipos 
de CX, dando paso a respuestas más 
personalizadas y precisas, agentes 

más productivos y una configuración 
más rápida. En segundo lugar, tene-
mos Intelligent Triage, que clasifica y 
categoriza automáticamente las con-
versaciones entrantes de los clientes 
según la intención, el sentimiento y 
el lenguaje del cliente. Ayuda a los 
equipos de servicio a priorizar y en-
rutar automáticamente las conversa-
ciones al agente adecuado. En tercer 
lugar, está el panel de inteligencia con-
textual, una aplicación orientada a los 
agentes que brinda información sobre 
los clientes y que puede ayudar a los 
agentes a responder de manera más 
efectiva. Y, por último, las recomenda-
ciones de macros para administrado-
res, sugerencias con tecnología de IA 
para nuevas macros compartidas que 
los administradores deben crear para 
que sus agentes sean más efectivos. 
 
Bots avanzados

Los bots son los mejores amigos de 

Innovación
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Los chatbots inteligentes no sustituyen a 
los trabajadores. Más bien tratan de fa-
cilitar el trabajo a las personas y crear 
mejores experiencias para los clientes.  
 
Dediquemos un momento a reconocer lo duro 
que trabajan los equipos de atención al clien-
te para satisfacer a los clientes. Tienen un 
enorme cometido incluso en los mejores mo-
mentos. Al parecer, actualmente las empre-
sas están lidiando con mayores volúmenes de 
tickets y más problemas de clientes que nun-
ca. Añade incertidumbres a este combo, como 
problemas en la cadena de suministro, esca-
sez de personal y paralización de contratacio-
nes, y obtendrás mucho más trabajo para los 
agentes. Es probable que tus clientes también 

Cristina Fonseca  
VP, Product - Zendesk  

Así es como los equipos 
de servicio al cliente están 

usando la IA
“Una de las formas más potentes en que las empresas utilizan la IA 
es hacer que sus equipos de servicio sean más ágiles” 
 
Cristina Fonseca

https://www.zendesk.es/service/messaging/chatbot/
https://www.zendesk.com/service/answer-bot/
https://www.zendesk.com/service/answer-bot/
https://www.zendesk.com/service/answer-bot/
https://www.zendesk.com/service/answer-bot/
https://www.zendesk.com/service/answer-bot/
https://www.zendesk.es/


un agente de asistencia. Son ex-
tremadamente eficaces a la hora 
de eliminar preguntas y tareas re-
petitivas (como el restablecimiento 
de contraseñas y las solicitudes de 
reembolso) del equipo de servicio, 
lo que permite a los agentes cen-
trarse en conversaciones de mayor 
valor. Los bots de Zendesk son fá-
ciles de configurar e implementar 
en todos los canales de mensaje-
ría, y también son fáciles de perso-
nalizar y cambiar sobre la marcha. 
 
La clave de esta flexibilidad es el 
constructor de bots de Zendesk, 
una herramienta que se configura con 
un clic y que no requiere código. 
Los administradores pueden perso-
nalizar las respuestas que utiliza el 
bot para abordar los problemas in-
dividuales de los clientes con men-
sajes preconfigurados, artículos del 
centro de ayuda y mucho más, sin 
necesidad de escribir código ni con-
tratar desarrolladores. Puedes de-
terminar cómo interactúa el bot con 
los clientes de la manera que ten-
ga más sentido para tu negocio. 
 
Los bots avanzados para mensaje-
ría y correo electrónico aprovechan 
la base de datos más extensa de 
intenciones de clientes específicas 
de los equipos de CX, a fin de obte-
ner respuestas más personalizadas 
y precisas, agentes más producti-

vos y una configuración más rápida. 
 
Intelligent Triage

Cuando aparece una conversación 
en el espacio de trabajo de un agen-
te, debe averiguar cómo priorizar-
la frente a otras conversaciones, 
quién podría resolver mejor el pro-
blema y cómo se siente el cliente. 
 
Un agente experimentado podría 
responder a estas cuestiones con un 
simple vistazo. No obstante, cuando 
los tickets se acumulan y los clientes 
buscan una resolución rápida, quizá 
el tiempo del agente debería dedi-
carse mejor a resolver el problema. 
 
Ahí es donde la IA actúa como un 
gran amigo: puede analizar automá-
ticamente las solicitudes y descu-
brir la intención, el sentimiento y el 
lenguaje del cliente para enrutar y 
priorizar los problemas. De esa ma-
nera, llega a las manos del agente 
adecuado que puede resolver el pro-
blema de la manera más efectiva. 
 
Para que una herramienta de IA como 
Intelligent Triage automatice tareas 
como el análisis de sentimientos y 
el enrutamiento, se requiere un gran 
conjunto de datos en su base. La 
mayoría de las empresas no tienen 
tiempo para generar este conjun-
to de datos a partir de las conver-
saciones con sus clientes, hacer-
lo requiere mucho tiempo y dinero. 
 
Para evitar esto, Zendesk ya ha he-
cho gran parte del trabajo pesado 
con nuestros propios datos a fin de 
entrenar a la IA para que compren-
da las tareas repetitivas y las con-
sultas más habituales. Las empresas 
que implementan Intelligent Triage 
para sus equipos de servicio pue-
den comprobar el valor rápidamen-
te. El resultado final son agentes 
de servicio más ágiles y eficientes. 
 
Junto con la conversación, los  
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Los bots avanzados para 
mensajería y correo 
electrónico aprovechan la 
base de datos más extensa 
de intenciones de clientes 
específicas de los equipos 
de CX

Innovación

agentes pueden ver una sugerencia 
para automatizar una respuesta al 
cliente sin tener que hacerlo de mane-
ra manual. Por ejemplo, un agente del 
comercio minorista puede ver un aviso 
para sugerir un reembolso, o una ac-
tualización del estado de un pedido, o 
bien una macro que envía un artículo 
de la base de conocimientos corres-
pondiente. Gracias a la información 
que muestra la intención, el lenguaje 
y el sentimiento, los agentes son más 
rápidos y eficientes a la hora de re-
solver los problemas de los clientes. 
 
Como si de un copiloto se tratara, el 
panel de inteligencia contextual ayu-
da a los agentes a hacer su trabajo 
de manera más eficiente, acabando 
con las conjeturas y las tareas ma-
nuales repetitivas. Facilita la inte-
racción con los clientes mediante he-
rramientas intuitivas y sugerencias 
accesibles, lo cual quita presión tanto 
a los agentes que experimentan ma-
yores volúmenes de solicitudes como 
a los clientes que afrontan desafíos.  
 
La IA supone un ahorro

De media, Intelligent Triage y el pa-
nel de inteligencia contextual pueden 
ahorrar 45 segundos por problema y 
cliente. Para un comercio minorista 
medio, esto equivaldría a 120 horas 
al mes ahorradas gracias a la IA. Per-
mite a los equipos de servicio abor-
dar grandes volúmenes de conversa-
ciones mediante la automatización de 
tareas y solicitudes repetitivas utili-
zando una enorme cantidad de datos. 
 
El recorrido del cliente moderno es 
complejo y está siempre en constante 
evolución. Y muchas empresas se sien-
ten presionadas para predecir el dón-
de, cuándo y cómo de las interacciones 
con los clientes. Mientras tanto, las 
conversaciones se van acumulando. 
 
De media, Intelligent Triage y el 
panel de inteligencia contextual 

pueden ahorrar 45 segundos 
por problema y cliente, lo cual 
equivale a 120 horas al mes en 
tiempo ahorrado gracias a la IA

Afortunadamente, la IA simplifica 
en gran medida la experiencia del 
cliente. Ayuda a resolver proble-
mas de manera más rápida y efi-
ciente. Y lo que es mejor, a las em-
presas les resulta más sencillo que 
nunca implementar, en un instante, 
no en semanas o meses. Zendesk 
lo ha hecho maravillosamente fácil. 
 
Con Zendesk, nuestra IA fácil de usar 
ayuda a los equipos de servicio a escalar 
y simplificar el soporte. Se implemen-
ta rápidamente para empezar a resol-
ver problemas de inmediato, obtener 
información relevante para ayudar a 
tu equipo, reducir el trabajo repeti-
tivo y empezar a crear mejores bots. 
 
Y lo mejor de todo es que ya está 
aquí.
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https://www.zendesk.com/blog/flow-builder/
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Puri Martínez

"Otro factor esencial para 
cualquier empresa, es detectar 
nuevas tendencias para explorar 
oportunidades del mercado que 
se presentan continuamente"

Innovación

también a la hora de definir nuevas. 
Prueba de ello, son los test de efica-
cia a los que sometemos a nuestros 
productos con el objetivo de siempre 
mejorar y ofrecer las mejores solucio-
nes para cubrir las necesidades espe-
cíficas de nuestros artículos. Por este 
motivo, nuestra esencia radica en au-
nar los beneficios del campo científi-
co con los que aportan los principios 
activos procedentes de la naturaleza.  
 
Cómo avanzaba, otro factor esen-
cial para cualquier empresa, es de-
tectar nuevas tendencias para ex-
plorar oportunidades del mercado 
que se presentan continuamen-
te. Prueba de ello fue nuestro caso 
durante la cuarentena del Covid.  
 
El Covid-19 sin duda ha sido un reto 
enorme para todos, pero en general, 
el balance para Sensalia Labs es po-
sitivo. Esto se debe a que desde la 
compañía hemos sido ágiles y nos 
hemos adaptado a las nuevas cir-
cunstancias, tanto en el modo de 
trabajar como en el de atender las 
necesidades de nuestros clientes. 
¿Cómo? Durante el confinamiento la 
gente aprovechó para cuidarse y de-
dicarse más tiempo desde casa. Eso 
supuso que vivieran el ritual de 

belleza, sin prisas y siendo cons-
cientes de ese momento de bien-
estar personal. Aunque no fueran a 
ninguna parte, la belleza se convirtió 
más que nunca en parte imprescin-
dible del día a día de las personas, 
visto también como una manera de 
ocio en casa. Como consecuencia de 
ello, dentro de nuestras categorías, 
hemos visto un aumento tanto en 
productos faciales como corporales, 
lo que sin duda se ha convertido en 
una oportunidad para nosotros como 
compañía para trasladar toda nues-
tra esencia a los potenciales consu-
midores, pero además para la po-
blación ha supuesto la oportunidad 
de tomar conciencia de la importan-
cia que tiene el bienestar y la nece-
sidad de cuidarse de forma regular. 
 
Paralelamente a la oportunidad que 
supuso el Covid-19 para la actividad 
de Sensalia Labs, el interés constante 
de seguir apostando por una belleza 
eficaz, natural y clean, es también 
algo que ha repercutido en nuestro 
carácter de innovación constante, y 
la búsqueda de un posicionamien-
to claro que calase sobre el usuario. 
 
Por esta razón, este interés ha su-
puesto una oportunidad en el  

Innovación
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El famoso tópico ‘adaptarse o morir’ re-
sulta fundamental para el desarrollo de la 
actividad de cualquier empresa. Y es que 
detectar oportunidades de negocio en el 
mercado actual es clave para ofrecer una 
solución a los consumidores y triunfar.  
 
Aunque parezca mentira, existen necesidades 
no cubiertas en la actualidad y pendientes de 
explotar, por ello detectarlas y aportar una solu-
ción, se convierte en un ejercicio indispensable 
para mantenerse activos en el mercado presen-
te. En el caso de Sensalia Labs, la innovación 
es un factor primordial y diferencial en cada 
una de nuestras referencias ya creadas, pero 

Puri Martínez  
Fundadora y CEO 
Sensalia Labs 

La innovación como factor 
diferencial en el sector de la belleza



para cada necesidad y así lo quise, 
y quiero en la actualidad, transmitir. 
 
Intentamos guiar al consumidor para 
escoger la mascarilla más adecuada 
para sus necesidades. Creo que nues-
tro éxito introduciendo la aplicación 
de las mascarillas en las rutinas de 
belleza, radicó y radica en el presen-
te, en una comunicación directa, clara 
y sencilla sobre cómo y por qué, de-
bemos incorporar este producto a la 
rutina de cuidado diaria. Cuando en 
el mercado cosmético se introduce un 
producto desconocido por el consu-
midor, una voz experta es clave para 
guiar e informar sobre sus beneficios. 
Así pues, más allá de atender a las 
necesidades del distinto tipo de pieles 
y educar sobre este nuevo producto, 
el éxito de Sensalia Labs también se 
basa en contar con una rigurosidad 
científica tras cada producto. Ahora 
que el mercado está inundado de mas-
carillas faciales, seguimos siendo re-
ferente para nuestros clientes porque 
somos las únicas mascarillas con test 
de eficacia que demuestran los benefi-
cios de nuestras fórmulas exclusivas. 
 
Mantenerse como referente para 

nuestros consumidores en el trans-
curso del tiempo, es todo un reto al 
que nos enfrentamos diariamente. 
Asimismo, la calidad en toda nuestra 
gama de productos es nuestra guía y 
prioridad en nuestro modelo de ne-
gocios. Constituirnos en una compa-
ñía que crece alineada con sus obje-
tivos así como con los que requiere 
la sociedad y el planeta es nuestra 
hoja de ruta en el presente y futuro. 
 

mercado para muchas marcas dedi-
cadas al sector de la belleza, y en 
especial para Sensalia Labs, ya que 
en estos últimos años, el interés 
popular y la estrategia de nuestras 
marcas, Facialderm e Iroha Nature, 
van completamente de la mano, lo 
que supone una oportunidad perfec-
ta para posicionarnos como el match 
ideal. Esto es así porque desde Sen-
salia Labs defendemos un con-
cepto de belleza natural y eficaz, 
que aparte de incluir fórmulas 
clean y vegan con un alto por-
centaje de ingredientes de ori-
gen natural, respeten totalmente 
el cuidado de tu piel y del pla-
neta. No únicamente las fórmulas 
son clean y naturales, sino que ade-
más, los materiales que utilizamos 
son sostenibles. Por ejemplo, el teji-
do de nuestras mascarillas es 100% 
biodegradable y sostenible de prin-
cipio a fin, lo que significa que pro-
ceden de plantaciones sostenibles, 
las cuales al cabo de 75 días des-
aparecen. Además, compensamos la 
huella de carbono emitida a la at-
mósfera, mediante la reforestación. 
 
En definitiva, considero fundamental 

en cualquier sector, pero en especial 
en el de la belleza y cuidado personal, 
mantener una escucha activa a nues-
tros consumidores, así como con las 
tendencias del mercado. Precisamen-
te así fue cómo surgió Sensalia Labs. 
 
Haciendo una mirada retrospectiva, 
la fundación de la empresa ha sido 
precisamente el resultado de hacer 
frente a las oportunidades del mer-
cado y de la innovación, cómo na-
cieron los laboratorios. Al inicio nos 
fundamos como una start up que em-
pezaba desde cero y con el objetivo 
de dar a conocer una categoría de 
productos desconocida en España. 
De hecho fuimos la primera em-
presa en traer el concepto a Eu-
ropa. Como comentaba anterior-
mente, mi objetivo principal con 
las mascarillas faciales era no 
solamente democratizar el acce-
so a este tipo de cuidado facial, 
sino además el de comunicar y 
educar al consumidor sobre sus 
múltiples beneficios cuando aún 
en España eran desconocidas. Nu-
tritivas, iluminadoras, limpiadoras, 
purificadoras, détox, hidratantes, 
revitalizantes... Hay una mascarilla 

36
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Constituirnos como una 
compañía que crece 
alineada con sus objetivos 
y con las necesidades que 
requiere la sociedad y el 
planeta es nuestra hoja de 
ruta en el presente y futuro
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¿Cuál es la misión y visión de 
Acfyd Análisis? 

Nuestra misión se centra en organi-
zar los datos históricos de nuestros 
clientes, dar sentido a toda la in-
formación, realizando las auditorías 
y análisis necesarios para mejorar 
el pasado y corregir el futuro. 
 
Trabajamos con una gran can-
tidad de datos que se generan 
en el día a día de una empresa.  
 
Desde ACFYD pretendemos ‘hu-
manizar’ el análisis de datos 
en la auditoría y la consultoría. 
 
Aspiramos a ser un referente de 
calidad para nuestros clientes. 
 
Nuestro objetivo es estar a la van-
guardia de la técnica para poder 
ofrecer las últimas novedades, y 
primar la formación y la experien-
cia de sus profesionales para garan-
tizar la calidad de los análisis por 
encima de la frialdad de los datos. 
 
Apostamos por ofrecer a nuestros 
clientes un servicio de personas para 
personas.

 
 
¿Cómo ha evolucionado el sec-
tor de la auditoría en los últimos 
años y qué propuesta diferencial 
ofrece Acfyd Análisis para adap-
tarse a las nuevas necesidades? 
 

Las nuevas tecnologías han permitido 
pasar de una auditoría por muestreos, 
en las que se inferían las conclusio-
nes a partir de una selección de da-
tos, a poder auditar poblaciones en-
teras y llegar a conclusiones precisas. 
 
Desde ACFYD Análisis asegura-
mos los procesos de compra, ya 
sea de producto o de servicios, lo-
calizando incidencias en los proce-
sos administrativos, que suponen 
pérdidas desconocidas de dinero.  
 
Para ello, además de contar con un 
programa propio de tratamiento de 
datos, en ACFYD Análisis colabora-
mos con ALTAIR, empresa líder mun-
dial en ciencia computacional e in-
teligencia artificial (IA) que ofrece 
software y soluciones en la nube en 
simulación, computación de alto ren-
dimiento (HPC), análisis de datos e IA.   

 
 
¿Con qué sectores trabaja la 
compañía? 

David Hernández   
Socio de ACFYD Análisis  

Profesionalidad, confidencialidad, independencia, sentido común, espíritu colaborador, 
transparencia y honestidad. Estos son los valores que guían a ACFYD Análisis, 

compañía con más de quince años de experiencia en auditoría interna, que trabaja 
como complemento de control interno de empresas líderes en diferentes sectores. 

Especializados en el análisis de datos para llevar a cabo auditorías exhaustivas de 
contratos y gastos, cuenta con un equipo de profesionales altamente capacitados y 
con amplio conocimiento en el área de Compras, lo que permite ofrecer soluciones 

eficientes y precisas a todos sus clientes.

 
Entrevistamos a David Hernández, Socio de ACFYD Análisis, para conocer cómo 
trabaja la compañía para comprender las necesidades específicas de la relación 
entre las empresas y sus proveedores, con el fin de brindar soluciones de auditoría 
interna efectivas y adaptadas a su tamaño y sector.

    Nuestro objetivo es 
estar a la vanguardia de la 

técnica para poder ofrecer las 
últimas novedades, y primar la 

formación y la experiencia de 
sus profesionales

https://acfyd.com/


hayan afectado a tu negocio a tra-
vés de una Auditoría COVID. 

 
 
En la Auditoría de Contratos y 
Gastos la diversidad de fuentes 
de datos es una pauta común y 
la correcta extracción y trata-
miento del mismo es obligatoria 
para llegar a conclusiones fia-
bles. ¿Qué tecnologías no pue-
den faltar para realizar un pro-
ceso de auditoría eficiente? 

Tecnología es un término amplio y 
como tal hay que tratarlo, sin que 
podamos decantarnos por una sola 
herramienta o concepto, sino que se-
pamos utilizar la mejor de ellas en 
cada etapa del proceso:

 
 
¿Qué tendencias marcarán el 
sector de la auditoría en los 
próximos meses?  

Ya hemos hablado de la importancia 
que la tecnología ha tomado en el 
mundo de la auditoría. 
 
En los próximos meses tenemos que 
ser capaces de evitar la incidencia 
antes de que ocurra. 
 
Herramientas como Monarch permi-
ten hacer un seguimiento de indi-
cadores clave que nos avisen de los 
problemas antes de tener que solu-
cionarlos. 
 
Desde ACFYD Análisis proponemos 
un control continuo que proporcio-
ne a las empresas la tranquilidad 
de saber que el dinero que se está 
invirtiendo en compras no se está 
perdiendo por un goteo descontrola-
do. 
 
Todo ello, con la garantía de contar, 

por encima de esta tecnología, con 
profesionales con amplia experien-
cia en el sector.
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En ACFYD Análisis empezamos 
hace 15 años trabajando en em-
presas del sector de Retail Ali-
mentación y Gran consumo, debi-
do al número elevado de compras 
que realizan a lo largo del año. 
 
Esta experiencia nos permitió adap-
tar nuestros análisis a otras áreas 
de gasto, y expandirnos, primero, 
por el Retail especializado (Moda, 
Telefonía, Perfumería, Ferretería) y, 
posteriormente, por el resto de los 
sectores económicos (Banca, In-
dustria, Telecomunicaciones), ya 
que todas las empresas realizan 
compras para su funcionamiento. 
 
Por la misma razón, el servicio se ha 
adaptado desde sus orígenes como 
Audit Recovery, en el que nuestros 
clientes eran grandes compañías in-
ternacionales, a la realización de au-
ditorías de aseguramiento, para ga-
rantizar el buen funcionamiento de 
los procedimientos de compra, pu-

diendo atender las necesidades de 
cualquier empresa, independiente-
mente de su tamaño. 

 
 
¿Cuál es el principal problema 
al que se enfrentan las empre-
sas en este año 2023?  

Este año 2023 es un año clave para 
todas las empresas, tras lo vivido 
en la época del COVID ahora es el 
momento de revisar los datos co-
rrespondientes al 2020 y 2021.  
 
Desde ACFYD Análisis te ofrecemos 
una Auditoría enfocada a solventar 
este tipo de problemas, te ayudare-
mos a tener una perspectiva genérica, 
donde podrás comprobar lo sucedi-
do.  Analizando cómo han funciona-
do los procesos durante esa época. 
Es por eso que hoy en día ofre-
cemos nuestra ayuda para loca-
lizar incidencias y riesgos que 



Victoria Rudi

“Más del 40% de los 
consumidores se sienten más 
leales a las marcas después 
de asistir a sus eventos y 
experiencias” 

tas y construir la fidelidad a la marca. 
 
Los eventos y experiencias se han 
vuelto esenciales para los minoristas 
porque brindan oportunidades únicas 
para conectarse personalmente con 
los clientes y crear interacciones me-
morables. Según una encuesta, el 91% 
de los consumidores expresaron que 
participar en eventos y experiencias 
influye en gran medida en su decisión 
de realizar compras de una marca. 
 
El mismo estudio muestra que más 
del 40% de los consumidores se sien-
ten más leales a las marcas después 
de asistir a sus eventos y experien-
cias. Los eventos crean el espacio 
para construir conexiones emocio-
nales con los clientes y lograr múl-
tiples objetivos en todas las etapas 
del perfil de comprador. Además, los 
eventos son cruciales para ayudar a 
las empresas minoristas a satisfacer 
las preferencias cambiantes y los há-
bitos de compra de los consumidores. 
 
Satisfaciendo los nuevos patro-
nes de compra de los consumi-
dores con eventos minoristas

En el dinámico panorama minoris-
ta actual, los patrones de compra 
de los consumidores están en cons-
tante evolución. Las empresas mino-
ristas recurren a eventos recurren-

tes como enfoque estratégico para 
satisfacer las necesidades y prefe-
rencias cambiantes de los clientes. 
 
Según Mintel, una agencia global de 
inteligencia de mercado e investi-
gación, cinco tendencias principales 
definen el nuevo comportamiento de 
los consumidores en todo el mundo. 
 
Vamos a analizarlas una por una:

Tendencia n.º 1: Mentalidad 
centrada en uno mismo

Como señala Mintel: "Durante los 
últimos dos años, los consumido-
res han tenido una mentalidad co-
munitaria, dejando de lado sus pro-
pias necesidades para priorizar la 
salud y la seguridad públicas. Aho-
ra las personas están emergiendo 
de la pandemia ansiosas por volver 
a centrarse en sí mismas, y las mar-
cas pueden ayudarlas a ser el centro 
de atención en los próximos años". 
 
En otras expresiones, se puede obser-
var que los consumidores están evo-
lucionando su perspectiva desde un 
enfoque en la comunidad hacia uno 
de auto-gestión de manera gradual. 
Las empresas minoristas pueden di-
señar campañas de divulgación pode-
rosas que ofrezcan protagonismo a su 
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La industria minorista está en constan-
te evolución, tratando de mantenerse a 
la vanguardia y adaptarse a las cambian-
tes preferencias y patrones de compra de 
los consumidores. A pesar de los desafíos 
como la inflación, se espera que las ven-
tas minoristas globales sigan creciendo.  
Según Forrester, se espera que las ventas minoris-
tas totales en EE. UU. alcancen los 5,5 billones de 
dólares y las ventas minoristas en línea en EE. UU. 
lleguen a 1,6 billones de dólares para 2027. Sin 
embargo, para captar la mayor parte del mercado, 
las empresas minoristas deben mantenerse por 
delante de la competencia y adaptarse a los cam-
biantes patrones de compra. Una sólida estrategia 
de eventos recurrentes es crucial para fomentar 
la participación de los clientes, impulsar las ven-
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público objetivo al satisfacer sus ne-
cesidades y deseos individuales. Para 
lograr este resultado, las empresas mi-
noristas pueden cambiar su estrategia 
de marketing de promoción de produc-
tos a diseño de experiencias únicas. 
 
Según el informe "Westfield How We 
Shop: The Next Decade", "2025 será 
el año de inflexión en el que más de 
la mitad del área de venta minoris-
ta estará dedicada a experiencias 
en lugar de productos". Además, el 
59% de los compradores espera que 
una parte significativa del espacio de 
venta minorista esté dedicada a ofre-
cer experiencias para 2025. Este nú-
mero aumentará al 75% para 2027. 
 
El mismo informe destaca: "Con el 
81% de los clientes dispuestos a pagar 
más por experiencias a nivel mundial, 
es probable que el punto de inflexión 
minorista impulse el crecimiento de 

los ingresos para los minoristas ex-
perienciales en el futuro. Los com-
pradores quieren ver más experien-
cias creativas, saludables y de juegos 
en la tienda, en particular, así como 
aquellas que les ayuden a mejorar. Los 
minoristas del futuro se dedicarán a 
mejorar las habilidades de sus clien-
tes, así como a vender productos". 
 
Las empresas minoristas pueden 
adaptarse al nuevo patrón de com-
pra organizando talleres o clases en 
la tienda para mejorar las habilida-
des o proporcionar experiencias ex-
clusivas. Por ejemplo, un minorista 
puede ofrecer múltiples seminarios 
y clases magistrales sobre diferentes 
temas, lo que permite a los clientes 
adquirir nuevas habilidades y parti-
cipar en experiencias interactivas. 
 
Por ejemplo, una marca de moda y 
accesorios puede ofrecer un tutorial 

de pintura de bolsos con acrílicos, 
permitiendo a las personas elegir su 
color y diseño y personalizar su bolso. 
 
O las marcas de perfume y colonia 
pueden trabajar en aumentar la con-
ciencia de la marca organizando even-
tos recurrentes durante los cuales los 
asistentes puedan crear y personali-
zar sus propias fragancias únicas.

Tendencia #2. Poder para la 
gente

Los consumidores están convirtiéndo-
se gradualmente en la fuente de in-
novación para las marcas minoristas, 
asumiendo el papel de co-creadores. 
Como destaca Mintel, cada vez más 
empresas han empezado a aprovechar 
el espíritu creativo de sus consumido-
res, invitando perspectivas externas a 
su proceso de desarrollo de productos. 

Además, para mostrar su compromi-
so con la colaboración, estas mar-
cas hacen espacio para posiciones 
creativas dentro de su organización, 
contratando a celebridades e in-
fluencers de la industria. Mintel afir-
ma: "Las marcas pueden fomentar 
que los consumidores sean el cen-
tro creativo de la innovación de pro-
ductos y destacar cómo los nuevos 
productos y servicios son resultados 
de los comentarios de los usuarios". 
 
Un evento recurrente que pue-
de ayudar a las empresas minoris-
tas a satisfacer los nuevos patrones 
de compra del consumidor de co-
creación y colaboración es la imple-
mentación de iniciativas de innova-
ción impulsadas por el consumidor. 
 
Para aprovechar la tendencia de los 
consumidores como co-creadores en 
el espacio minorista, las empresas 
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ofrecer sesiones de estilo personali-
zadas con un estilista personal. Es-
tas sesiones permiten a los consu-
midores discutir sus preferencias 
de estilo y recibir recomendacio-
nes personalizadas sobre las pren-
das de ropa que les funcionan mejor. 
 
Las sesiones podrían tener lugar en 
un espacio tranquilo y cómodo dentro 
de la tienda, libre del ruido y el caos 
del entorno minorista típico. Esto 
ayudaría a los consumidores a cen-
trarse en la experiencia de seleccio-
nar y probarse ropa sin sentirse abru-
mados por la abundancia de opciones 
o distraídos por otros compradores.

Tendencia #4. Localismo Inter-
nacional

Según Mintel, "Comprar local será 
una forma en que los consumido-
res puedan protegerse financiera-
mente, ambientalmente y psicológi-
camente, y sentir que están dando 
algo a cambio". Al mismo tiempo, 
las marcas internacionales buscan 
inspiración en los favoritos loca-
les, combinando el localismo con la 
sostenibilidad y la transparencia. 
 
Las empresas minoristas pueden 
aprovechar esta tendencia organi-
zando eventos en la tienda que pre-
senten productos locales y sosteni-
bles, educando a los clientes sobre 
los beneficios de comprar local y 
destacando el origen de sus produc-
tos. Por ejemplo, los minoristas pue-
den organizar mercados de agricul-
tores en la tienda, degustaciones o 
encuentros con vendedores locales. 

Tendencia #5. Gasto intencional

Finalmente, los consumidores son 
más propensos a comprar productos 
flexibles, duraderos y sostenibles. 
Como indica Mintel, "moverse a tra-
vés de la incertidumbre requiere un 
uso sabio de los recursos. Los con-
sumidores están reenfocándose en 

lo que el valor significa para ellos y 
gastando más intencionalmente como 
resultado. En un entorno económico 
difícil, los consumidores quieren to-
mar decisiones financieras inteligen-
tes sin sacrificar su calidad de vida". 
 
Para satisfacer la tendencia de gas-
to intencional, las empresas mi-
noristas pueden crear eventos que 
muestren los beneficios de los pro-
ductos sostenibles y duraderos. Por 
ejemplo, pueden organizar demos-
traciones de productos, talleres eco-
lógicos y seminarios educativos que 
ayuden a los clientes a tomar deci-
siones de compra informadas. Una 
tienda de ropa, por ejemplo, puede 
organizar un taller sobre cómo cui-
dar y reparar la ropa para aumentar 
su vida útil, o una tienda de deco-
ración del hogar puede proporcionar 
consejos sobre cómo crear un espa-
cio de vida sostenible y económico. 
 
Pensamientos finales

Los eventos recurrentes son cruciales 
para satisfacer los patrones de com-
pra cambiantes de los consumidores 
en el dinámico panorama minorista de 
hoy. A medida que los consumidores 
cambian su mentalidad hacia la au-
todirección, las empresas minoristas 
pueden utilizar eventos recurrentes 
para ofrecer experiencias únicas que 
satisfagan las necesidades y deseos 
individuales.

Los eventos recurrentes ofrecen un 
enfoque estratégico para que las em-
presas minoristas satisfagan los pa-
trones de compra cambiantes de los 
consumidores al ofrecer experiencias 
únicas, involucrar a los consumidores 
en el proceso de innovación y propor-
cionar información curada en un en-
torno abarrotado. 

 
 

minoristas pueden enfocarse en crear 
eventos que faciliten la colaboración 
y la participación de sus clientes. 
 
Una forma de hacerlo es invitando 
a los clientes a participar en el de-
sarrollo de productos a través de 
eventos como grupos de discusión, 

sesiones de comentarios y talle-
res de ideación. Estos eventos dan 
a los clientes un sentido de propie-
dad e inversión en la marca, lo que 
lleva a una mayor lealtad y defensa. 
 
Además, las empresas minoristas 
pueden aprovechar la tendencia de 
contratar celebridades de la indus-
tria, influencers o micro-influencers 
al organizar eventos con la parti-
cipación de estas personalidades. 
 
Tendencia #3. Hiperfatiga

Vivimos en un entorno de sobre-
carga de datos, y cada vez es más 
difícil difundir información signifi-
cativa. Por eso es que los consumi-
dores intentan cortar el ruido y co-
nectarse con lo que más importa. 
Para atender la tendencia de hiper-
fatiga, una marca de ropa podría 
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más poderosas en 2023 (Forbes) 
y, según datos compartidos por 
Shopify, se estima que su valor as-
ciende a 13.800 millones de dólares. 
 
Los beneficios de una estrate-
gia de marketing de influencers 
para pequeñas empresas 

Los creadores de contenidos y las per-
sonas influyentes ya han establecido 
relaciones de confianza con sus audien-
cias, lo que puede ayudar a aumentar 
la notoriedad de tu marca y propor-
cionar un amplio alcance a una varie-
dad de nuevos clientes potenciales. 
 
Los influencers se especializan en la 
creación de contenidos a través de 
diferentes métodos de promoción, 
como sorteos, códigos de descuen-
to, regalos o anuncios patrocina-
dos. A menudo puedes trabajar con 
el influencer que elijas para encon-
trar el método adecuado para tu ne-
gocio online y tu público objetivo.  
 
Como pequeña empresa que explo-
ra el marketing de influencers, tie-
nes cosas a tu favor que las grandes 
marcas no tienen, como la agilidad, la 
rapidez y la capacidad de relacionar-
te con influencers más pequeños con 
audiencias muy fieles y comprometi-
das. Las empresas más pequeñas y en 
crecimiento pueden aprovechar estos 
puntos fuertes cuando trabajan con 
influencers, de una forma que las gran-
des marcas no pueden. Puedes crear 
relaciones mutuamente beneficiosas 
y crecer junto a nano y microinfluen-
cers que tienen menos seguidores, 
pero que son extremadamente leales. 
 
¿Cuáles son los distintos tipos 
de influencers? 

La terminología estándar en el mar-
keting de influencers (STIM) nos per-
mite clasificar a los influencers en 
función de su número de seguidores. 
Estas categorías son las siguientes:

● Nano-influencers: 1.000-10.000 

seguidores.  

● Micro-influencers: 10.000-50.000 
seguidores.  

● Influencers de nivel medio: 50.000-
500.000 seguidores.  

● Macro-influencers: 500.000-1 mi-
llón de seguidores.  

● Mega-Influencers: más de 1 millón 
de seguidores. 

Por lo general, aconsejamos a las pe-
queñas empresas que se centren en 
los nano y microinfluencers, ya que 
lo más probable es que tengan los 
seguidores más comprometidos y las 
audiencias más especializadas, que 
confían en su experiencia, lo que se 
traduce en mayores tasas de con-
versión en ventas reales. También 
suelen tener tarifas más baratas y 
asequibles que se adaptan a presu-
puestos de marketing más modestos. 
 

¿Cómo encuentro influencers 
con los que trabajar? 

Ya se trate de una revista online, un 
blogger de estilo de vida, un Youtu-
ber o un Instagrammer, puedes co-
nectar con miles de influencers a 
través de una plataforma de marke-
ting de afiliación de influencers para 
pequeñas empresas o principiantes. 
 
Una vez que te hayas unido a una pla-
taforma de marketing de afiliación, 
como Awin, podrás encontrar a todos 
los influencers en un directorio de 

El marketing de influencers es una pode-
rosa herramienta de marketing, descubre 
por qué las empresas pequeñas necesitan 
una estrategia de marketing de influencers. 
 
¿Qué es el marketing de influencers?

El marketing de influencers es una forma de mar-
keting en redes sociales que implica la promo-
ción de productos. Puedes seleccionar, potenciar 
y recompensar a los influencers por promocionar 
tu tienda online y tus productos. Los influencers 
son un poderoso complemento para cualquier es-
trategia de marketing de una pequeña empresa. 
 
El marketing de influencers se converti-
rá en una de las herramientas de marketing 

Los influencers se 
especializan en la 
creación de contenidos 
a través de diferentes 
métodos de promoción
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tiva. Los nuevos influencers apor-
tan pruebas de que son quienes 
dicen ser, y de que la cuenta de re-
des sociales les pertenece realmen-
te - sólo el 70% de los que se unen 
son aceptados, debido a estas rigu-
rosas e importantes comprobaciones. 
 
Además, si tu influencer utiliza los 
enlaces de afiliación de Awin, su 
rendimiento puede seguirse y con-
trolarse a través del panel de in-
formes fácil de usar e intuitivo. Los 
pagos se gestionarán a través de 
un sistema de facturación auto-
matizado, lo que te liberará de esa 
carga y te aportará tranquilidad.    
 
Además, si tu tienda de comer-
cio electrónico funciona con Shopi-
fy, PrestaShop o Magento, como es 
el caso de muchas pequeñas em-
presas, puedes hacer la integra-
ción siguiendo unos sencillos pasos. 
 
Cinco consejos para que el Mar-
keting de Influencers funcione 
en tu empresa

1. Inicia una conversación: Si has 
encontrado un Influencer interesan-
te a través de la plataforma y quie-
res que se una a tu programa pon-
te en contacto con él a través del 
Centro de Comunicaciones. Si por 
el contrario quieres trabajar con un 
Influencer que no está dado de alta 
en la plataforma puedes invitarle a 
que se registre para trabajar con él 
en un entorno seguro y controlado.  
 
2. Considera la posibilidad de regalar: 
Si tu marca es un producto físico, es po-
sible que puedas obsequiar a aquellos 
influencers que mejor conexión ten-
gan con tu marca y audiencia, de esta 
manera los usuarios verán a la perso-
na interactuando con tus productos y 
puedes hacer un seguimiento de to-
das las ventas que impulsa la estrate-
gia mediante enlaces de seguimiento. 
 
3. Crea códigos descuento: Permite a 
los influencers generar ventas sin ne-

cesidad de un enlace de seguimiento, 
además, das un incentivo al usuario 
a través de una promoción especial 
o un código descuento personalizado.

4. Muestra información verídica: para 
un Influencer es más fácil promocio-
narte si ya conoce toda la informa-
ción sobre ti. Además, si le gusta tu 
marca, su público lo percibirá y la co-
laboración será más real, obteniendo 
mejores resultados. De igual manera, 
si compartes información valiosa con 
ellos, como si haces donaciones, ganas 
algún premio o practicas cuestiones 
éticas, les ayudará a vender tu marca. 
 
5.Produce vídeos: según predice For-
bes el video podría convertirse en 
uno de los tipos de contenido predo-
minantes en 2023, TikTok continua-
rá creciendo y será una gran opor-
tunidad de que las marcas lleguen 
a un público más joven con forma-
tos de vídeo cortos. Una vez que ha-
yas entablado una buena relación 
con tus influencers, trabajad juntos 
en estrategias, proporcionarles in-
formación rápida que puedan tra-
ducir fácilmente a contenido viral. 
 
El marketing de influencers no es 
solo para las grandes marcas, seas 
una pequeña o gran empresa pue-
des beneficiarte de trabajar con todo 
tipo de Influencer, no tengas miedo 
de establecer contactos y explorar 
todas las oportunidades que pue-
de ofrecer el marketing de influen-
cers para impulsar las ventas online. 
 
Si quieres saber más acerca de la ex-
periencia de otros anunciantes, di-
rectivos y responsables de marketing 
con su experiencia no dudes en vi-
sitar la página web de Awin, donde 
encontrarás la solución que necesitas 
adaptada a tus necesidades y objeti-
vos.

Marketing

fácil búsqueda utilizando palabras cla-
ve y términos que se ajusten a tu mar-
ca, así como filtros para que sea más 
fácil acotar la búsqueda y encontrar 
al influencer perfecto. A continuación, 
sólo tienes que invitarles a conectar 
contigo a través de tu programa de 
afiliación y comenzar vuestra relación.  
 
Una de las mayores ventajas de co-
nectar con influencers a través de 
un programa de afiliación es que to-
das las colaboraciones se verifican 
y todos los pagos son totalmente 
seguros a través de la plataforma. 
Por lo tanto, puedes probar el mar-
keting de influencers y el marketing 
de afiliación con total tranquilidad. 
 
¿Cómo comprobar si una cuen-
ta de influencer es auténtica? 

Si estás investigando la integridad de 
un Influencer hay algunas cosas sen-
cillas que debes comprobar:

1. Comprueba la participación de sus 
seguidores

Si hay miles de clics y ningún comen-
tario, esto podría indicar que la cuen-
ta tiene muchos seguidores falsos. 
 

Lee los comentarios de sus publica-
ciones; esto mostrará si sus seguido-
res son auténticos o no. Si los comen-
tarios no tienen relevancia para sus 
publicaciones, entonces esto podría 
ser una señal de un seguidor falso. 
 
2. Comprueba cuándo fue la última 
vez que publicaron y con qué fre-
cuencia para ver cómo de activo es el 
influencer

3. Comprueba la biografía del in-
fluencer (la breve descripción en la 
parte superior de su cuenta) y cual-
quier historia destacada para ver si 
ya está trabajando con competidores. 
 
4. También puedes utilizar he-
rramientas de marketing de in-
fluencers para identificar la efica-
cia de las campañas anteriores, así 
como para detectar cuentas falsas. 
 
¿Por qué deberías utilizar una 
plataforma de marketing de afi-
liación para gestionar el marke-
ting de influencers?

Una relación iniciada sobre un modelo 
de pago por resultados motiva al in-
fluencer a ser responsable de impulsar 
los resultados que son importantes 
para ti. Tener a tus influencers en una 
plataforma de afiliación crea un acuer-
do controlado entre unos y otros para 
ayudarse mutuamente a tener éxito.   
 
Trabajar a través de una plataforma 
como Awin es la forma más segura 
para las empresas para encontrar y 
pagar a los influencers. Todos los 
influencers de nuestra plataforma 
pasan por controles de confor-
midad antes de ser aproba-
dos, por lo tanto, to-
dos los afiliados son 
auténticos y cum-
plen con la norma-

Marketing
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Siguiendo con las generaciones más 
jóvenes; los usuarios de las re-
des sociales, aunque no exclusi-
vos, son mayoritariamente menores 
de 35 años. En los últimos tiem-
pos, se viene observando un au-
mento de estas plataformas como 
fuente de inspiración de viajes. 
 
Instagram y, cada vez más, TikTok, 
se han erigido como auténticos nú-
cleos de inspiración para viajeros 
ansiosos de experiencias nuevas y 
singulares, llegando en algunos mo-
mentos a competir con motores de 
búsqueda tradicionales como Google. 
 
Así, búsquedas clave como “acti-
vidades singulares para reservar 
en x destino”, “¿dónde ir de via-
je este verano?” o “top 5 destinos 
para este 2023” son ejemplos habi-
tuales de lo que suelen buscar mu-
chos usuarios en este tipo de plata-
formas, no orientadas en un primer 
momento al mundo de los viajes. 
 
Este tipo de situaciones abre un aba-
nico de posibilidades para las marcas 
turísticas. La creación de contenido 
de viajes, de forma creativa, expe-
riencial y atractiva es el modelo a 
seguir para conseguir un retorno po-
sitivo en redes sociales para tu marca. 
 
Pero, ¿cómo se ha llegado a este pun-
to?

La respuesta es ni más ni menos que 
la tecnología. Los jóvenes han na-
cido ya en la era de la tecnología y, 
es por ello que ésta juega un factor 
clave a la hora de consumir viajes. 
Cualquier empresa del ecosistema tu-
rístico que no implemente la tecno-
logía en sus estrategias y activida-

des, está abocada al fracaso. 
 
WelcomeClub, por ejemplo, ha naci-
do puramente como una plataforma 
digital. Es la tecnología la que nos 
permite poner en contacto a propie-
tarios y viajeros. Y es la propia tec-
nología la que nos garantiza que se 
cumplen una serie de requisitos para 
mantener unos estándares riguro-
sos de calidad, confianza y prestigio. 
 
Y es que la tecnología ha inundado to-
dos los aspectos de nuestro día a día 
y, el mundo de los viajes, no iba a ser 
menos. El perfil del viajero es cada 
vez más digital, como los usuarios de 
WelcomeClub. Nos encontramos fren-
te a un consumidor formado e infor-
mado, que maneja las herramientas 
digitales a la perfección y que no se 
decanta por la primera opción que ve.

De hecho, es posible que nos encon-
tramos ante el consumidor que más 
busca, compara y, en consecuencia, 
tarda en elegir un producto o servicio.  
 
Entonces, ¿cómo hacer para que 
este usuario hiperdigitalizado eli-
ja nuestra marca? La respuesta no es 
unánime, ni mucho menos sencilla, 
pero si algo hay que tener claro es 
la propuesta de valor de tu marca. 
 
En WelcomeClub, por ejemplo, nues-
tra propuesta de valor es ofrecer a 
los viajeros una comunidad fiel, se-
gura, que transmite confianza y se-
guridad a la hora de viajar. Para 
poder entrar a formar parte de la 
plataforma es necesaria una invita-
ción previa por parte de otro miem-
bro de la comunidad, o cumplir con 
un proceso de verificación por par-
te del equipo de WelcomeClub para 
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El mundo de los viajes es quizás uno de los 
sectores más complejos, ágiles, cambiantes, 
retadores y competitivos que existen. El tu-
rismo es una de las principales actividades de 
ocio en la sociedad actual; un hecho que pa-
rece consolidarse hasta en las generaciones 
más jóvenes. De hecho, un estudio realiza-
do por American Express Travel sobre lo que 
buscan los viajeros este 2023, confirma que 
ocho de cada diez jóvenes de la Generación 
Z y Millennials prefieren invertir en unas va-
caciones de ensueño que en un bien de lujo.  
 
Teniendo en cuenta este hecho, resulta acertado 
establecer una estrategia empresarial orientada a 
este público. Pero ni mucho menos hay que dejar 
de lado a generaciones más maduras, que tradi-
cionalmente cuentan con más posibilidades eco-
nómicas para disfrutar de experiencias viajeras. 
 

Emmanuel 
Arnaud 
cofundador
WelcomeClub

“La tecnología ha inundado todos los aspectos de nuestro día a 
día y, el mundo de los viajes, no iba a ser menos” 
 
Emmanuel Arnaud 

Marketing
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Los viajes:  
un sector en continua evolución 
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un retroceso. Y es que, el viajero es 
cada vez más consciente del impac-
to medioambiental que tiene su viaje. 
 
Si bien las empresas turísticas han 
demostrado ya grandes avances en 
materia de sostenibilidad, con polí-
ticas orientadas al descenso de emi-
siones CO2 o ayuda a las comuni-
dades locales, entre otras, son los 
propios consumidores los que cada 
vez eligen opciones de viaje más 
respetuosas con el medio ambiente.  
 
Es posible que precisamente por 
esto, el turismo rural haya experi-
mentado un aumento en la deman-
da. Una alternativa para desconec-
tar al tiempo que el viajero entra 
en conexión con la naturaleza, con 
actividades regenerativas, que apo-
yen y cuiden el medio ambiente. 
 
WelcomeClub dispone de casas en gran-
des ciudades, pero también en lugares 
mas remotos que permiten este tipo 
de turismo más slow, en sintonía con 
la naturaleza y respetando el entorno. 
 
3.Seguridad y confianza

Si algo dejó la pandemia al mun-
do de los viajes, fue la necesidad 

del viajero de contar con un autén-
tico respaldo que haga su viaje se-
guro. Poder confiar en que el via-
je se desarrolle sin complicaciones 
es hoy un requisito fundamental.  
 
Por ello, las empresas turísticas de 
hoy deben ofrecer alternativas de 
viaje que aseguren y garanticen un 
desarrollo de viaje exitoso y seguro. 
Como comentaba antes, Welcome-
Club es una comunidad formada por 
propietarios y viajeros que han de-
bido de cumplir unos estándares de 
calidad previos, aportando seguri-
dad y confianza a la plataforma y en-
tre los usuarios a la hora de viajar. 
 
Si bien el mundo de los viajes conti-
nuará en un cambio y evolución cons-
tante, las redes sociales y los avances 
tecnológicos, así como el surgimiento 
de nuevos actores como la inteligen-
cia artificial y sus posibles aplicacio-
nes, marcarán el devenir del turismo. 

Elementos que los diferentes players 
del ecosistema turístico deberán te-
ner en cuenta, ajustándose a los 
comportamientos, gustos y preferen-
cias cambiantes de los consumidores 
de viajes. 

garantizar que la comunidad sigue 
siendo segura y digna de confianza. 
 
Es esta propuesta valor la que hace 
a nuestra marca diferente y la que 
torna la balanza del consumidor via-
jero hacia nosotros. El consumidor 
puede no darse cuenta en primera 
instancia de esta propuesta de va-
lor, pero desde luego, es lo que le 
mueve a decantarse por nosotros. 
 
Ahora bien, dejando de lado la impor-
tancia de las redes sociales y la tecno-
logía en general aplicada al mundo de 
los viajes, se hace necesario concluir 
esta pequeña aproximación al sector 
turístico con un análisis de los cam-
bios en el comportamiento, los gus-
tos y preferencias de los viajeros. 
 
1.Experiencias singulares vs 
trampas para turistas

Una de las tendencias más destaca-
das en los últimos tiempos por los 
viajeros es la búsqueda de experien-
cias únicas. Descubrir un destino de 
una forma diferente, sin adentrarse 
en las tradicionales vías turísticas 
y practicando aquello que se cono-
ce como slow travel. La encuesta de 

American Express Travel revela que 
el 85% de los viajeros quieren visi-
tar lugares donde puedan experimen-
tar verdaderamente la cultura local. 
 
No hablamos de dejar de visitar la 
pastelería más famosa de la ciudad o 
reservar en el restaurante más boni-
to. Ese tipo de turismo siempre se va 
a dar. Hablamos de otro tipo de expe-
riencias como asistir a una clase de 
cocina en la que aprendas a hornear tu 
propio croissant o baguette francés, o 
crear tu propio perfume, por ejemplo. 
 
Se trata de vivir experiencias únicas 
que creen un recuerdo imborrable en 
el viajero y les ofrezca una perspec-
tiva diferente del destino. En este 
sentido, en WelcomeClub animamos 
a nuestros propietarios a compar-
tir sus lugares favoritos de la ciu-
dad, aquellos que no aparecen en las 
guías turísticas, para que nuestros 
viajeros puedan descubrir los des-
tinos como un auténtico local más.   
 
2.La sostenibilidad, cada vez 
más importante

El turismo de masas, si bien no va 
a desaparecer, está experimentado 
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MindValue celebra este año su 
20 aniversario ¿Cuál es la clave 
del éxito? ¿Cómo afrontáis esta 
nueva década para seguir apor-
tando valor en el sector de ase-
soramiento y formación para 
altos directivos?  

JAL: Nuestra experiencia de dos dé-
cadas nos muestra que, bajo algu-
nos puntos de vista, mucho ha cam-
biado y simultáneamente algunos 
de los aspectos de la alta dirección 
permanecen invariables. Al final, se 
trata de personas que interactúan 
con otros seres humanos. Trabajar 
sobre la dimensión antropológica 
de las relaciones es algo que sigue 
vigente. Entre las modificaciones 
más tangibles del nuevo entorno, 
nos gusta destacar: el impacto de la 
transformación digital, la necesidad 
de la resiliencia ante las crisis y la 
comprensión de los nuevos entor-
nos competitivos. En estos ámbitos, 
siempre con una perspectiva huma-
nística y rigor técnico, es preciso se-
guir aportando valor a los clientes.  

 
 
¿Qué características no de-
ben faltar en un directivo 
para liderar con eficacia en 
el entorno de negocio actual? 
 
JFA: En El idioma del liderazgo 
(LID) detallo 250 habilidades direc-
tivas propias de quien aspira a ser 
líder. En nuestro entorno, algunas 
tienen particular relevancia. Entre 
las más significativas, la visión es-
tratégica, la flexibilidad, la capaci-
dad de generar compromiso, la ha-
bilidad para escuchar dentro y fuera 
de la organización, etc. Hay una que 
siempre es esencial, independiente-

mente del momento histórico: la hu-
mildad. Sin el reconocimiento de las 
propias limitaciones resulta invia-
ble timonear de la forma adecuada. 

 
 
En un contexto marcado por la 
tecnología en el que muchas de 
las ocupaciones propias de un 
supervisor pueden ser asumi-
das por sistemas automatiza-
dos, ¿Por qué es tan importante 
mantener la acción directiva 
presencial? 

JAL: Adoptar la tecnología en to-
dos los procesos es un requisito de 
supervivencia. La cuestión es cómo 
afecta esto a nuestra manera de diri-
gir. Hay dos opciones: o intentamos 
adaptar nuestra forma de decidir al 
modo en el que lo hacen las máqui-
nas, admirados por su eficacia; o 
intentamos diferenciarnos de ellas. 
En términos estratégicos, es mejor 
la segunda opción. Dejemos a las 
máquinas lo que es de las máqui-
nas y dediquémonos los humanos a 
lo que es específicamente humano. 
Paradójicamente, un entorno cre-
cientemente automatizado deman-
da mayores dosis de humanidad. 

 
 
¿Cómo ayuda la consultoría de 
alta dirección a consolidar los 
procesos de transformación em-
presarial? 

JAL: Muchos de los procesos de 
transformación que se han produci-
do en las organizaciones tienen su 
origen en cambios disruptivos de di-
ferente origen (tecnológicos, regu-
latorios, etc.), o en las crisis a las 
que nos hemos enfrentado en los 
últimos años: pandemia, guerras, 

Javier Fernádez Aguado 
y José Aguilar 

Socios Directores - MindValue

Optimizar la toma de decisiones es uno de los principales retos que afrontan los 
directivos. Desde hace 20 años, MindValue, firma de servicios profesionales para la alta 

dirección, ha apoyado a muchos decisores a reenfocar sus estrategias y a adaptarse 
a los nuevos entornos, contribuyendo a la formación de innumerables comités de 

dirección en 50 países. Entrevistamos a Javier Fernández Aguado y José Aguilar, 
fundadores y socios directores de MindValue.
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etc. Afrontar estas crisis nos hace 
más adaptativos y, si se me permite 
la expresión, más modestos. Somos 
conscientes de que los planes pue-
den saltar por los aires en un minuto, 
de que las seguridades del pasado se 
muestran extraordinariamente frá-
giles al cambiar las circunstancias. 
La incertidumbre nos hace poner los 
pies en la tierra y, por tanto, estar 
en condiciones de ayudar de forma 
efectiva a otras organizaciones. He-
mos asesorado a muchos clientes 
en procesos de cambio, y esto solo 
es posible cuando aportamos la ex-
periencia de los cambios que he-
mos afrontado en nosotros mismos. 

 
 
¿Qué tendencias consideráis 
que marcarán el management 
español en los próximos meses? 

JFA: Sobre el futuro, todos sabemos 
exactamente lo mismo: nada. Con 
todo, podemos realizar proyecciones 
de lo vivido para tratar de visualizar 
futuros previsibles. Entre las carac-
terísticas que van a definir los próxi-
mos años se encuentran las clasifica-
das por el acrónimo BANI, ahora está 
tan de moda. Seguiremos viviendo 
en coordenadas quebradizas, que 
generarán ansiedad, en evolución no 
lineal y en un planeta cada vez más 
complejo e incomprensible. Para sur-
fear con éxito todos esos elementos 
aconsejo buscar un coach bien for-
mado y apalancarse en los clásicos. 
Entre otros: Marco Aurelio, Baltasar 
Gracián o Joseph Joubert.

 
 
Javier, recientemente has publi-
cado el libro Entrevista a Aris-
tóteles. Filosofía para líderes y 
emprendedores ¿Cómo pueden 
trasladarse los pensamientos de 

Aristóteles al entorno empresa-
rial actual para facilitar la toma 
de decisiones a los directivos? 

La investigación siempre ha formado 
parte esencial de nuestro trabajo y 
de nuestra ventaja competitiva. Mu-
chos han sido los libros publicados. 
Entre otros: Roma, escuela de di-
rectivos (LID); Egipto, escuela de 
directivos (LID); Patologías en las 
organizaciones (LID); 2000 años 
liderando equipos (Kolima); El en-
cuentro de cuatro imperios. El 
management de españoles, azte-
cas, incas y mayas (Kolima); Diri-
gir personas en la empresa (Pirá-
mide); Management, la enseñanza 
de los clásicos (Ariel); Liderar en 
un mundo imperfecto (LID); Fee-
lings management (Druck) y bas-
tantes más. Algunos los hemos escri-
to conjuntamente José y yo: el más 
significativo, La soledad del direc-
tivo (LID), que mereció el galardón a 
mejor libro europeo de Management. 
 
En mi obra más reciente, Entre-
vista a Aristóteles (Kolima), he 
formulado cientos de preguntas 
al sabio heleno, que amablemen-
te ha respondido con reflexiones 
que dejó escritas durante su vida. 
 
Resultará a muchos sorprendente 
verificar que la mayoría de sus in-
quietudes fueron analizadas por al-
guien que vivió en el siglo IV a. C., 
nacido en la ciudad de Estagira. En-
tre muchas otras cuestiones se abor-
da la gestión del talento, la amistad, 
la gestión de recursos económicos, 
la generación de compromiso, la mo-
tivación propia y ajena, etc.
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    Sobre el futuro, todos 
sabemos exactamente lo 

mismo: nada. Con todo, 
podemos realizar proyecciones 

de lo vivido para tratar de 
visualizar futuros previsibles

    Muchos de los procesos 
de transformación que 

se han producido en las 
organizaciones tienen su 

origen en cambios disruptivos
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liderazgo y la gestión empresarial a 
través de un proceso de aprendiza-
je que permite potenciar habilidades, 
ampliar conocimientos y abrir nue-
vas puertas en la carrera profesional. 
 
Los Senior Management Programs 
(SMP) son programas diseñados para 
profesionales de alto nivel que de-
sean adquirir habilidades directi-
vas de vanguardia y estar al tanto 
de las últimas tendencias en ges-
tión empresarial. ¿Pero qué hace 
que estos programas sean tan es-
peciales? La respuesta radica en su 
metodología única, la diversidad de 
temáticas abordadas, la excelencia 
del claustro y su destacado éxito en 
el mundo empresarial, lo que ha per-
mitido diseñar una formación dife-
rencial “de directivo a directivo”.  
 
Los SMP cuentan con un faculty de 
excelencia  compuesto por profesio-
nales de referencia en sus respectivas 
áreas. Estos expertos destacan, ade-
más de por una sólida formación aca-
démica, por poseer una amplia trayec-
toria empresarial. Esto asegura que 
los participantes reciban una forma-
ción de calidad, basada en casos rea-
les y enfoques prácticos de aplica-
ción directa en su entorno laboral. 
 
La metodología de los SMP se des-
taca por su enfoque pragmático y 
orientado a resultados. A través 
de la combinación de teoría y aplica-
ción práctica en casos empresariales 
reales, los participantes obtienen una 
visión integral de los desafíos a los 
que se enfrentan los líderes empre-
sariales en la actualidad. Además, 
la interacción entre los participantes 
fomenta el intercambio de expe-
riencias y el aprendizaje colabo-
rativo, potenciando así el crecimien-
to profesional de cada individuo. 
 
En cuanto a las temáticas, los SMP 
cubren una amplia gama de áreas 
clave en la dirección empresarial. 
Desde estrategias de sostenibili-
dad, de liderazgo de equipos has-

ta el impacto de la transformación 
digital en los negocios, estos pro-
gramas abordan los temas más rele-
vantes y actuales. Los contenidos son 
rigurosos, actualizados y aplicables a 
diferentes sectores, lo que garantiza 
que los participantes adquieran cono-
cimientos de alto valor para enfrentar 
con éxito los desafíos empresariales. 
 
Estos programas están diseñados 
para profesionales en posicio-
nes directivas, líderes empresa-
riales y emprendedores que deseen 
sobresalir en sus campos y marcar 
la diferencia. Si se está buscando 
potenciar el liderazgo, expandir las 
habilidades directivas y ampliar la 
red de contactos profesionales in-
fluyentes, los SMP son la elección 
perfecta para cualquier profesional.  
 
Los SMP han experimentado un no-
table éxito debido a varios fac-
tores clave. En primer lugar, la  

Management

Evolucionar el estilo de liderazgo, para 
ser capaz de inspirar y alinear la visión 
de la organización a un horizonte de in-
novación y competitividad constante, es 
una prioridad cada vez más presente en 
la carrera profesional de los directivos.  
En este contexto, ESIC Business & Marketing 
School impulsa los Senior Management 
Programs, una serie de programas de alto 
impacto que responden a las necesida-
des actuales y futuras de los profesio-
nales para afrontar con éxito la nueva 
realidad empresarial. Estos programas in-
novadores están transformando la forma en 
la que los directivos abordan los desafíos del 

Management

El impulso necesario
para liderar con éxito en el 
mundo empresarial actual
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El cambio de paradigma de un cliente 
cada vez más exigente y preparado, 
implica que debemos realizar una 
transformación integral de los 
procesos operativos de la compañía 
que nos permita automatizar tareas 
basadas en datos para así ganar 
eficiencia operativa. El Senior 
Program en Tech & Digital Business 
de ESIC nos permite estar adaptados 
a la evolución de nuestros conoci-
mientos, ya que muchos de ellos se 
quedan obsoletos año tras año en la 
nueva disrupción tecnológica basada 
en IA. Gran visión estratégica basada 
en la Tecnología con el mejor networ-
king que permite avanzar en nuestro 
día a día gracias a ESIC y sus Senior 
Program Management

Ricardo Vaquero, 
Chief Operations Officer de Banca March

https://www.esic.edu/


innovación.

● Teoría de la Innovación Disruptiva.

● Influencia de la digitalización en los 
Modelos de Innovación.

● Liderar organizaciones innovado-
ras: Liderazgo responsable.

● Impacto social de la innovación.

El programa se distingue por su en-
foque práctico y orientado a resul-
tados. Los participantes adquirirán 
habilidades y conocimientos aplica-
bles de inmediato en sus organizacio-
nes, liderando la transformación 
y la innovación con confianza.  
 
En definitiva, los Senior Management 
Programs de ESIC Business & Marke-
ting School ofrecen a los profesiona-
les en posiciones directivas una opor-
tunidad invaluable para potenciar sus 
habilidades de liderazgo, adquirir co-
nocimientos estratégicos y reforzar 

su red de contactos. Con una metodo-
logía efectiva, temáticas relevantes, 
un faculty destacado y éxito probado, 
estos programas son la elección ideal 
para aquellos que buscan destacar-
se en el mundo empresarial actual.  
 
Infórmate AQUÍ

 

reputación de ESIC Business & Mar-
keting School respalda la calidad de 
estos programas. Con décadas de ex-
periencia en la formación de líderes 
empresariales, ESIC ha consolida-
do su posición como una institu-
ción de referencia en el ámbito 
académico y empresarial. Esto ha 
atraído a profesionales de alto nivel 
que buscan una formación de ex-
celencia para impulsar su carrera. 
 
Además, los SMP se mantienen ac-
tualizados y relevantes en un entorno 
empresarial en constante cambio. La 
diversidad de temáticas abordadas y 
la actualización constante de los 

contenidos aseguran que los parti-
cipantes adquieran los conocimientos 
y las habilidades necesarias para en-
frentar los retos del mundo empre-
sarial actual. Esta adaptabilidad y 
enfoque hacia las necesidades del 
mercado laboral han sido fundamen-
tales para el éxito de los programas. 
 
Para Felipe Ynzenga, director de 
Empresas de ESIC Corporate Edu-
cation: “El éxito de los SMP también 
se atribuye al impacto tangible que ge-
neran en la carrera de los participan-
tes. Los profesionales que han com-
pletado estos programas han logrado 
ascensos, mejorado su desempeño en 
sus rol directivo y han fortalecido su 
red de contactos profesionales. Estos 
resultados tangibles respaldan la efi-
cacia de los SMP y generan una de-
manda creciente por parte de aquellos 
que buscan un impulso significativo 
en sus trayectorias profesionales” 
 
Novedad 2024: SENIOR MANAGE-
MENT PROGRAM INNOVACIÓN

Impulsando la transformación 
empresarial hacia la excelencia 
disruptiva, ESIC lanza como nove-
dad, en abril de 2024, el Senior Ma-
nagement Program en Innovación. 
 
El SMP Innovación es la respuesta de-
finitiva para los líderes empresariales 
que buscan sobresalir en un entorno 
empresarial en constante cambio. Con 
un enfoque en empresa, estrate-
gia, cultura y transformación, este 
programa desarrolla habilidades y co-
nocimientos necesarios para liderar 
la innovación y fomentar una cultu-
ra de cambio en las organizaciones. 
 
Entre los contenidos clave encontra-
mos: 

● Innovación como factor determi-
nante de la competitividad.

● Transformación cultural: Palancas 
del cambio.

● Definición de la trayectoria de  
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Liderar personas, gestionar la colec-
tividad y, a la vez, las individualidades 
de un equipo para lograr materializar 
una visión de acuerdo a la cultura de 
la compañía cumpliendo objetivos 
de negocio es el rol más comple-
jo para un directivo y, además, es el 
único realmente importante. Exige 
conocimiento de técnicas, pero sobre 
todo un ejercicio de autocrítica, au-
toconocimiento y humildad difícil de 
lograr de forma autónoma. El Senior 
Management Program Transformative 
Team Leadership de ESIC ofrece las 
herramientas para, empezando por 
liderarse a uno mismo, ser capaz de 
liderar a otros, siempre con una visión 
muy del ser para llegar al hacer y 
buscando el beneficio de las personas 
para alcanzar el de las organizaciones. 
Un programa imprescindible para 
llegar a ser un líder auténtico, con el 
foco en servir al equipo y con una 
visión de futuro transformadora

Sara Vega, 
Directora de Marketing y Comunicación de 
FNAC

TRANSFORMATIVE 
TEAM LEADERSHIP 
Lidera con impacto y transforma 
tu equipo
La disrupción es la norma, la incertidumbre es el clima, el  
cambio una constante, la gestión de la diversidad es el nuevo 
repositorio de talento, la sostenibilidad es un faro y la innova-
ción es la respuesta. 

El futuro empresarial necesita líderes capaces de gestionar la complejidad, centrados y 
orientados a las personas, familiarizados con la incertidumbre, impulsores del cambio, 
resilientes, creativos e innovadores. Líderes para un futuro que no se sabe qué va a 
traer y se abren a él desde la curiosidad y el asombro, con confianza y determinación.

En la comodidad no hay avance, ni aprendizaje, ni evolución. Debemos salir de nuestra 
zona de confort de forma deliberada, creando nuevos retos y desafíos a los que 
responder desde un liderazgo creativo, inspirador y transformador.

El Senior Transformative Team Leadership Program es gestión del futuro para un 
presente complejo.

François Pérez Ayrault, 
profesional experto líder del SMP Transformative Team Leadership
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TECH & DIGITAL BUSINESS 
Prepara tu organización para el 
futuro digital
El entorno empresarial V.U.C.A ( Volatility, Uncertainty,  
Complexity and Ambiguity ) en el que vivimos actualmente, 
se ha visto afectado por una exponencialidad sin precedentes 
provocada por la aparición de la Inteligencia artificial genera-
tiva que, según estudios del WEF y de Goldman Sachs,  va a 
provocar la sustitución de más de 300 millones de puestos de 
trabajo en poco tiempo, aunque  la buena noticia es que se van  crear otros tantos com-
pletamente nuevos,  lo que obliga a profesionales y empresas a formarse en las nuevas 
metodologías y tecnologías que van a ser claves para el cambio que estamos viviendo.

El SMP Tech& Digital Business es un programa único para adquirir los conocimientos y el 
criterio necesarios que un talento de la tercera década del SXXI, que dicho sea de paso 
es  la más crítica que nos va a tocar vivir, necesita para  decidir las metodologías,  
tecnologías, e incluso el tipo de IA necesarias en las que apoyarse como profesional o 
para desplegar en el entorno de tu empresa como garantías de sostenibilidad y futuro.

Fernando Rodríguez Alemany, 
profesional experto líder del SMP Tech & Digital Business

SUSTAINABILITY 
Transforma tu empresa hacia la 
sostenibilidad
La Sostenibilidad Social, Medioambiental y de Buen Gobierno 
es la gran revolución industrial de mediados de siglo XXI que 
nos ha tocado vivir y crear. Se ha consolidado como un tema 
estratégico para las empresas y los directivos de todas las 
áreas y sectores y ha pasado de un tema deseable a un im-
prescindible para el liderazgo y la competitividad empresarial. 

Será crucial manejar bien el conceptual, los marcos de referencia, las oportunidades, 
cómo comunicar la transformación en la era del propósito, del capitalismo de los grupos 
de interés… porque ya no se permitirá operar con excelencia, si no es “ir con todo”, con 
rigor, transparencia y coherencia.

Por ello, ESIC ha creado el SMP Sustainability, un programa de contenidos con figuras de 
referencia y recorrido senior, y que componen el ecosistema que marca las tendencias 
en el ESG y la Sostenibilidad en España, para ofrecer las mejores experiencias, 
tendencias y referencias para las empresas y sus directivos.

Isabel Roser, 
profesional experta líder del SMP Sustainability

TRANSFORMATIVE TEAM LEADERSHIP | Lidera con impacto y transforma tu equipo
TECH & DIGITAL BUSINESS | Prepara tu organización para el futuro digital
SUSTAINABILITY | Transforma tu empresa hacia la sostenibilidad

ABIERTA CONVOCATORIA PARA NUESTROS 
SENIOR MANAGEMENT PROGRAMS 
FORMACIÓN DE DIRECTIVO A 
DIRECTIVO
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se dirige a jóvenes profesionales de 
entre 25 y 35 años en ciudades como 
Barcelona, Madrid, Valencia o Mála-
ga - conocemos muy bien el sector y 
poseemos muchos datos relevantes. 
 
Factores de crecimiento del 
sector

¿Cómo se explica el éxito de este 
nuevo sector? Lo resumimos en ofre-
cer comodidad, comunidad y flexibili-
dad. Dicho de otro modo, ofrecemos 
aquello que la vivienda convencio-
nal no ofrece. Tratar de alquilar un 
piso en una gran ciudad (además 
de estar más caro que nunca) re-
quiere del pago de un elevado de-
pósito, un trámite burocrático que 
poco se ajusta a los tiempos actua-
les y, algo especialmente importan-
te para nuestro público, no permite 
socializar ni conocer a gente nueva. 
Además de los factores comentados, 
es cierto que el magnetismo que las 
grandes ciudades españolas está te-
niendo entre jóvenes profesionales, 
así como la coyuntura del mercado re-
sidencial en España, forman una ‘tor-
menta perfecta’ para que el Coliving 
despegue y se convierta en una opción 
muy querida entre nuestro público.  
 
Comodidad

Sin duda, uno de los factores estre-
lla en el Coliving se basa en la capa 
de servicios que van más allá de ‘al-
quilar una habitación’. Desde sumi-
nistros e internet, hasta servicio de 
limpieza semanal y de Chef, el Co-
living busca la mayor de las como-
didades al usuario (como decimos 
en Enso, ‘¡Encárgate de vivir, que 
del resto nos ocupamos nosotros!’).  
 

Además de ello, es clave tener 
presente cómo el Coliving tiene un 
grado muy elevado de adaptación a 
los tiempos que corren, siendo ejem-
plo de ello que las habitaciones están 
equipadas con espacios para teletra-
bajar. Importante es también tener en 
cuenta que, no se trata de los servi-
cios y los espacios compartidos per se, 
sino de con quién se comparten estos 
servicios y espacios. Es ahí donde en-
tra el siguiente punto: la comunidad. 
 
Comunidad

Desde los inicios de la humanidad, las 
personas siempre hemos buscado con-
vivir, socializar y, por ende, compartir 
espacios para sentirnos mejor, enta-
blar relaciones y, en definitiva, hacer 
de nuestra vida una mucho más plena. 
 
Justamente este componente social, 
de conectar con gente afín y de crear 
una comunidad entre Colivers es de 
suma importancia para público joven 
internacional, pues ven en el Coliving 
una opción más amigable al llegar a 
una nueva ciudad, comenzar a crear-
se un círculo de personas y, sobre-
todo, de convivir. Como anécdota (y 
prueba de la importancia de la afini-
dad entre usuarios), ¡en Enso han sa-
lido incluso matrimonios de los pisos!  
 
Flexibilidad

Como comentaba anteriormente, al-
quilar un piso de manera ‘convencio-
nal’ es de todo menos flexible. Desde 
depósitos de dos o tres meses, pa-
sando por estancias mínimas eleva-
das, el alquilar un piso de manera 
ordinaria no se adapta a los constan-
tes cambios que un joven profesional 
puede vivir en su trayectoria inicial. 
Es por ello que operadores de Coliving 

El qué y el porqué del Coliving  

Cuesta definir al Coliving en una palabra, si bien es cier-
to que, de poder únicamente utilizar una, esa sería la de 
‘personas’. Es cierto, sin embargo, que el Coliving puede 
verse como ese nuevo modelo de negocio que consiste en 
alquilar por habitaciones pisos en, principalmente, gran-
des ciudades. Sin embargo, va mucho más allá de eso. 

Existen diferentes tipos de Coliving (en grandes ciu-
dades, en islas remotas, en pequeños pueblos…), 
casi tantos como preferencias de vida de los in-
quilinos y sus características (jóvenes profesiona-
les, estudiantes, tercera edad, nómadas digitales…).  
 
En esta ocasión, nos centraremos en el mercado del Coli-
ving urbano, debido a que es la tipología de Coliving con 
mayor crecimiento y nos centraremos en el análisis en Es-
paña ya que como CEO de Enso Coliving - empresa la cual 

Michael Erd 
CEO 
Enso Coliving

Management

El sector del Real Estate 
está cambiando: 
bienvenidos al Coliving
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“Existen diferentes tipos de Coliving, casi tantos como preferencias 
de vida de los inquilinos y sus características" 
 
Michael Erd

Management
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Pero, ¿por qué estamos tan seguros 
de que el Coliving seguirá expandién-
dose y llegará a una fase de madu-
ración? Aquí debo decir que, si hay 
algo que tenemos probado en otras 
industrias que funciona a la hora de 
predecir el rumbo de un sector en 
concreto, ese es el de mirar a países 
que suelen ir más avanzados a noso-
tros en tendencias. En Estados Uni-
dos, por ejemplo, donde comenzaron 
las ‘Hacker Houses’ y lo que dio pie 
al nacimiento del Coliving, se obser-
va un asentamiento del sector y una 
expansión de éste a otros públicos. 
 
En definitiva, podemos afirmar que 
el Coliving se encuentra en un pun-
to muy dulce en lo que a crecimien-
to se refiere y, además, se dirige ha-
cia una posterior madurez. Desde la 
baja probabilidad de que el mercado 
de vivienda se abarate para los más 
jóvenes, pasando por el magnetismo 
de las grandes ciudades o las ganas 
de socializar y compartir espacios in-
creíbles con personas increíbles, todo 
apunta a que ha llegado para quedar-
se. Sin duda, un sector en crecimien-
to, con miras de futuro más que opti-
mistas para estos años venideros.

como Enso piden depósito de apenas 
un mes, así como una estancia míni-
ma de tres meses con renovaciones y 
cancelaciones mucho más flexibles. El 
Coliving busca adaptarse al modus vi-
vendi del usuario, y no al revés como 
sucede en el mercado convencional. 
 
El atractivo de las ciudades 

Otro factor a tener en cuenta de 
cara a explicarnos el éxito del Co-
living reside en el gran interés que 
las grandes ciudades están desper-
tando entre los jóvenes. Ya sea por 
las oportunidades laborales que es-
tas brindan, como por el gran aba-
nico de estilos de vida que ofrecen, 
las grandes ciudades españolas des-
piertan, más que nunca, interés en-
tre el público jóven e internacional. 
 
Desde el dinamismo de Barcelona has-
ta las oportunidades laborales de Ma-
drid, las grandes ciudades están des-
pertando cada vez más interés entre 
quien busca despegar en su carrera 
profesional. Sin embargo, cabe recal-
car que, como ya es sabido, una gran 
demanda por una zona acarrea una 
subida en los precios de los inmuebles. 
Dicho de otro modo, los jóvenes pro-
fesionales ven en Colivings como Enso 
u otros el lugar que brinda la oportu-
nidad de vivir en aquellas ciudades y 
zonas que desean a la par que pagan-
do un precio algo más competitivo. 
 
Precio de la vivienda 

Como mencionaba anteriormente, nos 
hallamos en un período de inflación y 
apreciación de la vivienda en las gran-
des ciudades. Además, en casos como 
Barcelona o Madrid, encontramos un 
gran parque inmobiliario de propieda-
des que, ya sea por tamaño, diseño 
o configuración de sus espacios, no 
se adapta a los tiempos que corren. 
Precisamente ahí es donde empresas 
como Enso solventan el problema: re-
juveneciendo, actualizando y, sobre 
todo, acercando esos espacios a quien 
contribuye a dinamizar la ciudad. 

El alquiler habitacional ha llegado 
para quedarse y, con ello, una posi-
ble primera vía de emancipación, una 
manera de conocer gente afín con la 
que convivir en grandes espacios y, 
muy importante, iniciar una prome-
tedora carrera profesional. Sin em-
bargo, para que el alquiler habitacio-
nal tenga unos estándares mínimos y 
permita a los inquilinos vivir cómo-
damente, métricas como el ratio de 
camas sobre baños o zonas comunes 
por Coliver son de gran importancia 
si se quiere mantener un buen es-
tándar de calidad y habitabilidad en 
viviendas de Coliving. Por ello, en 
Enso siempre medimos estos ele-
mentos al decidir si adquirir o no una 
nueva propiedad a nuestro portfolio. 
 
Gracias al uso de estos estándares, 
el cuidado de la vivienda al míni-
mo detalle, diseño optimizado y las 
métricas anteriormente menciona-
das, son empresas como Enso las 
que están logrando una progresi-
va mayor apertura de propietarios 
e inmobiliarias a considerar el Coli-
ving como una opción muy positi-
va para rentabilizar sus inmuebles.  
 
¿Hacia dónde va el coliving? Fu-
turas tendencias en España

Nosotros miramos al futuro te-
niendo en cuenta las siguien-
tes cuatro fases principales que, 
consideramos, el Coliving irá expe-
rimentando en España: expansión 
del sector, regulación de éste, espe-
cialización y, por último, unificación. 
 
Así pues, está claro que nos encon-
tramos en una fase inicial, de rápido 
crecimiento pero, por supuesto, con 
miras hacia una regularización del 
sector la cual apoyamos desde Enso. 
Posteriormente, se producirá una es-
pecialización en la que cada marca se 
posicionará en un nicho específico. 
Por último, todo apunta a que el cre-
cimiento inorgánico domine el mer-
cado haciendo que las marcas más 
potentes ganen la cuota de mercado. 

Management Management
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veces, una gran adversidad puede ser 
también una gran oportunidad para 
el cambio. En circunstancias adver-
sas puedes rendirte, echar el cierre 
y no hacer nada esperando a que la 
tormenta escampe o puedes empezar 
a trabajar duro con la esperanza de 
que el sol vuelva a brillar. En Airhelp 
elegimos la segunda opción, no solo 
nos empeñarnos en sobrevivir sino 
en ganar impulso y salir reforzados. 
 
La pandemia nos puso a prueba y, 
sin duda, fueron momentos realmen-
te duros. Cuando el Covid-19 provo-
có el cierre global de viajes en marzo 
de 2020, AirHelp, como tantas otras 
empresas en todo el mundo, se en-
contró operando en un entorno muy 
desafiante. Los vuelos habían dismi-
nuido un 89% con respecto a los ni-
veles de 2019, y la mayoría de los 
retrasos y cancelaciones que sufrie-
ron los pasajeros que todavía via-
jaban se consideró que no tenían 
derecho a compensación. Con la Co-
vid-19, todo se detuvo para nosotros. 
 
Un plan estratégico para supe-
rar un gran cisne negro

Nuestra primera reacción fue esperar 
y ver, pero rápidamente nos dimos 
cuenta de que la espera iba a ser lar-
ga y que era mejor no quedarnos de 

brazos cruzados. Para abril de 2020 
ya teníamos un plan de reestructura-
ción sólido con cinco áreas estratégi-
cas en las que nos centramos.

1- Reducir costes. AirHelp tuvo que 
aceptar una reducción, aunque míni-
ma en su plantilla, porque retener las 
habilidades y la experiencia de sus 
miembros era esencial para conseguir 
el éxito de la empresa. Se reestruc-
turaron muchos equipos y se acordó 
una semana laboral más corta con la 
fuerza laboral restante. Se cancelaron 
todas las herramientas o suscripcio-
nes no esenciales. En tres meses, los 
costes se redujeron en más del 50%.

2- Volver al negocio principal. El 
segundo paso fue un cambio estra-
tégico en el enfoque comercial. Dado 
que las reclamaciones de compensa-
ción eran raras porque nadie volaba, 
los especialistas de AirHelp centraron 
su atención en años anteriores. Al 
volver a examinar sus propios datos 
y los de sus socios, pudieron iden-
tificar instancias de compensación 
por retrasos y cancelaciones en los 
vuelos que anteriormente se habían 
perdido o estaban parados debido a 
la falta de documentación, o porque 
la legislación había cambiado debido 
a las circunstancias. Estas iniciati-
vas fueron mucho más exitosas de lo 
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Reinventar el negocio para 
convertir un gran cisne 
negro en una oportunidad 
de crecimiento
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¿Cómo sobrevive una compañía como Airhelp, 
dedicada a la defensa de los derechos de los 
pasajeros aéreos, a una pandemia que pa-
ralizó casi por completo los vuelos? Tomasz 
Pawliszyn, CEO de Airhelp, lo explica: reinven-
tando el negocio para convertir un gran cis-
ne negro en una oportunidad de crecimiento.  
 
Como corresponde a un verdadero "cisne negro", 
un suceso inesperado que afecta a gran escala a 
todos los ámbitos de la vida con consecuencias glo-
bales, la pandemia impactó de lleno en nuestro ne-
gocio. Vivimos los momentos más difíciles. Pero, a 

Tomasz 
Pawliszyn 
CEO - Airhelp

Tomasz Pawliszyn

Management

“Cuando el Covid-19 provocó el 
cierre global de viajes en marzo 
de 2020, AirHelp, como tantas 
otras empresas en todo el 
mundo, se encontró operando 
en un entorno muy desafiante” 

https://www.airhelp.com/es/


y la inversión se dirige hacia el im-
pacto a largo plazo con mejoras en 
los sistemas, modificaciones, reeva-
luaciones y actualizaciones de tareas 
pendientes. Los movimientos, como 
la decisión de la empresa de implan-
tar el trabajo en remoto, que demos-
tró ser tan productivo y popular entre 
el personal durante la pandemia, son 
estratégicos y cumplen con criterios 
claros. En lugar de insistir en volver a 
la oficina, AirHelp introdujo un mode-
lo híbrido, sin tiempo obligatorio en 
la oficina. Este enfoque de trabajo en 
remoto facilitó que AirHelp también se 
expandiera geográficamente, contra-
tando desde más ubicaciones y abrien-
do un nuevo centro de procesos en 
España. La compañía emplea talento 
en todo el mundo, buscando a la me-
jor persona para el puesto, indepen-
dientemente de dónde se encuentre. 
 
Mirando al futuro. 

En sus primeros 10 años de vida, 
AirHelp se ha transformado de una 
empresa emergente innovadora refe-
rente en cuanto a la defensa de los 
derechos de los pasajeros, aseguran-
do una compensación para 1,5 mi-
llones de personas afectadas en sus 
vuelos. Ha pasado con éxito de ser 
un especialista en reclamaciones en 
Europa a un líder mundial en soporte 

aéreo, capaz de ayudar a los pasa-
jeros en Brasil, EE. UU. y Canadá, y 
más. El negocio ha pasado de un solo 
producto a varios productos, espe-
cializándose en varias regulaciones, 
además de ofrecer seguros que per-
miten a los viajeros prepararse para 
las interrupciones y recibir un pago 
compensatorio por ellas.

En resumen, AirHelp es ahora más 
eficiente, más fuerte y rentable de 
lo que era antes de la pandemia y 
tiene grandes planes para continuar 
defendiendo a los pasajeros aéreos 
en todas partes, apoyando sus de-
rechos y creando conciencia con su 
Guía anual de derechos de los pasa-
jeros aéreos, así como información 
como AirHelp Score, el ranking que 
clasifica a las mejores aerolíneas y 
aeropuertos del mundo. Miramos ha-
cia el futuro, con el enfoque puesto 
en las personas tanto de fuera como 
de dentro de la empresa. Sabemos 
quiénes somos, qué tipo de lideraz-
go tenemos y cuál es nuestra misión: 
que los pasajeros confíen en nosotros 
para defender sus derechos aéreos. 
 

planeado. Y significaron que, en to-
tal, 38,000 pasajeros aéreos se bene-
ficiaron de una compensación que no 
esperaban, dinero que sin duda fue 
bienvenido en un momento en el que 
tantas personas se encontraron con 
problemas financieros. Se reevalua-
ron un total de 600.000 reclamacio-
nes y se llevó a cabo una revisión de 
los procesos. AirHelp también usó lo 
aprendido para mejorar la identifica-
ción sobre si un proceso de reclama-
ción es válido. Hoy, con estas medi-
das implementadas, la tasa de éxito 
de AirHelp (cómo verifica su éxito en 
las reclamaciones con las aerolíneas) 
ha mejorado significativamente. 
 
3- Reimaginar el negocio. Dado 
que el personal durante la pandemia 
no estaba ocupado con sus tareas co-
tidianas habituales, su tiempo y ener-
gía se reorientaron hacia proyectos 
internos a gran escala para apoyar el 
crecimiento futuro. El equipo de lide-
razgo de la empresa revisó los pro-
cesos operativos, introduciendo más 
automatización y una mejor detección 
de reclamaciones con derecho a in-
demnización. Se simplificó el servicio 
al cliente, liberando su tiempo para 
que pudieran dedicarlo de manera 
más eficiente en otros menesteres. 
Un cambio de marca visual en julio de 
2021 hizo que la empresa adquirie-

ra un nuevo aspecto y, detrás de es-
cena, grandes movimientos técnicos 
hicieron que el proceso de presenta-
ción de reclamaciones de los clientes 
mejorara en velocidad y eficiencia. 
También se invirtió tiempo en el per-
sonal para mejorar profesionalmente. 
 
4- Diversificar. A finales de 2021, 
AirHelp tenía clara la necesidad de di-
versificar su oferta de productos. El 
foco se trasladó a Brasil, donde au-
mentó su porcentaje de reclamacio-
nes realizadas en virtud de los de-
rechos de los pasajeros brasileños. 
Y se tomaron medidas para desarro-
llar el modelo de suscripción AirHelp 
Plus para brindar aún más apoyo a 
los pasajeros afectados. Se introdujo 
también un nuevo plan para miem-
bros Complete que brindaba a los 
pasajeros con un vuelo retrasado la 
oportunidad de pasar su espera en 
un cómodo salón del aeropuerto. 
Hoy, AirHelp Plus está listo para pre-
sentar nuevos productos de seguros 
que permitan a los clientes proteger 
sus viajes futuros y tener una ma-
yor probabilidad de obtener un pago 
si su vuelo se retrasa o se cancela. 
 
5- La tecnología es importante, 
las personas también. En la actua-
lidad seleccionamos mucho dónde in-
vertimos. Los proyectos son tácticos 
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España es uno de los países euro-
peos donde más creció  el ecommer-
ce en 2022. Un 66% de los españo-
les afirma realizar una compra online 
al menos una vez al mes y un 23% 
reconoce hacerlo todas las sema-
nas. Una de las principales ventajas 
que valoran del ecommerce frente 
a las tiendas físicas es la capacidad 
de comprar y pagar desde cual-
quier sitio y en cualquier momento. 
 
La elección de los métodos de pago 
disponibles en un comercio electró-
nico es una tecla muy delicada que 
afecta directamente a las tasas de 
abandono sin compra y por tanto a 
la facturación. Por ello desde Qa-
pla´ hemos querido unir fuerzas con 
nuestro partner Clearpay y elabo-
rar un whitepaper en el que unien-
do los datos de ambas plataformas, 
analizamos los nuevos métodos de 
pago y su incidencia en España. 
 
La primera conclusión es que resul-
ta fundamental que los vendedores 
online mantengan una escucha acti-
va hacia su público objetivo, deben 
ser capaces de equilibrar lo viejo y 
lo nuevo y de introducir gradualmen-
te innovaciones que satisfagan a sus 
clientes y les permitan fidelizarlos.  
 
Las preferencias varían según los 
países, por ejemplo en Italia es muy 

popular el contra-reembolso, mien-
tras que en el resto de la zona euro 
solo el 3% de las transacciones 
en línea se pagan de esta manera. 
 
Nuestros datos arrojan que el orden 
de preferencia de los españoles res-

pecto a los métodos de pago elegidos 
para sus compras online lo encabeza 
la tarjeta de débito o crédito. Sin em-
bargo, se están introduciendo nuevas 
fórmulas como los monederos digita-
les (wallets) o el BNPL (Buy Now, Pay 
Later) que están de plena tendencia. 
 
La fórmula BNPL, traducida como 
"Compra ahora, paga después”, es 
una solución de pago que permite a 
los clientes realizar compras online y 
pagar a plazos, sin intereses ni  cos-
tes extra. Como otros nuevos méto-
dos de pago, tienen por objetivo redu-
cir las barreras para la compra online 
y aumentar las tasas de conversión.  
 
Según los datos de Clearpay, el 43% 
de los compradores online españoles 
afirman que ya conocen su funcio-
namiento.  Sin embargo, según sus 
datos son los jóvenes consumidores 
quienes más aprecian esta fórmula 
de pago. Existen varios factores que 
explican este hecho. Por un lado, es 
una generación que siempre ha esta-
do en contacto con la tecnología, por 
lo que presentan una mayor actitud 
digital y están habituados a disponer 
de un amplio abanico de servicios en 
sus dispositivos móviles y rara vez 
compran usando efectivo. Están cam-
biando la forma de interactuar con los 
ecommerce. Por otro lado, los jóvenes 
tienen menos opciones de acceder 

a créditos al consumo, por lo que 
con una inflación en alza, 54% de los 
millennials españoles estarían intere-
sados en una solución que les per-
mita pagar en cuotas sin intereses. 
 
Los Millennials y la Generación Z 

El comercio electrónico sigue creciendo y 
transformándose. Nuevas audiencias se 
suman a las compras online con sus pro-
pias necesidades y hábitos de consumo. 
Al principio solo compraban en internet 
los nativos digitales, pero el ecommerce 
ha sufrido toda una revolución en los úl-
timos años con la incorporación de otras 
generaciones de consumidores como los 
baby boomers, que todavía no tienen 
plena confianza en este canal, pero que 
se han ido viendo obligados a utilizar-
lo. También las generaciones más jóve-
nes, que se incorporan al consumo con  
presupuestos normalmente muy ajusta-
dos, por lo que entran en la web en bus-
ca de ofertas y descuentos y están más 
abiertos a métodos de pago alternativos.  
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Transparencia y 
comunicación, 
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“Un 66% de los españoles afirma realizar una compra online 
al menos una vez al mes y un 23% reconoce hacerlo todas las 
semanas” 
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han vivido dos de los acontecimien-
tos financieros más significativos de 
los últimos 100 años: la Crisis Fi-
nanciera Mundial del 2018 y la Co-
vid-19, que les han hecho cambiar la 
forma en la que ven, ganan, ahorran 
y gastan su dinero. Están cansados 
de los productos financieros tradi-
cionales y prefieren disponer de su 
dinero para gastar concienzudamen-
te en lo que consideren y no verse 
atrapados en contratos a largo plazo. 
 
Los datos arrojan que implementar la 
opción de BNPL en un ecommerce ge-
nera varios e importantes beneficios. 
El principal es que se produce un au-
mento medio del 35% en la tasa de 
conversión y hasta de un 50% en el 

ticket medio. Esto es posible al redu-
cirse drásticamente la tasa de abando-
no del carrito de la compra. Además, 
fomenta la fidelidad del cliente; ya 
que atrae un tráfico orgánico propen-
so a compras recurrentes que aumen-
tan la base de clientes del vendedor. 
 
Por otra parte, los consumidores son 
cada vez más exigentes en todos los 
puntos del proceso de compra online. 
Por ejemplo, los eshoppers se preocu-
pan mucho por la velocidad de entre-
ga: el 62% de los compradores elec-
trónicos esperan que el envío gratuito 
tarde menos de 3 días hábiles. Y si no 
se comunica un retraso en el paque-
te, el 69,7% de los clientes no vol-
vería a comprar en la misma tienda.  
 
La consigna, por lo tanto, debe ser 
transparencia y comunicación, para 
crear una relación de confianza en-
tre el vendedor y el cliente. La aten-
ción al cliente se vuelve esencial, 9 
de cada 10 clientes están dispuestos 
a pagar más por productos y servi-
cios que ofrecen un mejor servicio al 
cliente.
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David Gutiérrez

“En contextos de incertidumbre, 
los consumidores son mucho 
más exigentes y reevalúan 
continuamente sus prioridades 
y presupuestos para encontrar 
el mejor producto” 

los últimos años, los consumidores 
están cada vez más preparados para 
recibir nuevos productos, servicios, y 
experiencias que les ayuden a alimen-
tar su curiosidad, por lo que estamos 
viviendo un nuevo mercado más va-
riable, creativo y fluctuante que nun-
ca. Esto es un reto significativo para 
las compañías, que deben reinventar-
se cada día para poder dar respuesta 
a las nuevas necesidades de los con-
sumidores en un momento en el que 
el ahorro juega una baza importante. 
 
La incertidumbre económica 
como motor de cambio 

La situación económica y social de la 
actualidad, con el IPC en máximos 
históricos, ha influido en los hábitos 
de compra de los consumidores, que 
ya estaban viviendo grandes cambios 
desde hace algunos años. Los compra-
dores buscan cada vez más ofertas, 
se informan mejor antes de comprar 
y meditan mucho más sus decisiones. 
 
En contextos de incertidumbre, los 
consumidores son mucho más exi-
gentes y reevalúan continuamente 
sus prioridades y presupuestos para 
encontrar el mejor producto. Triun-
far en un mercado a la baja supone 
un gran reto para las marcas, ya que 
obliga a escuchar más de cerca que 
nunca las necesidades de los clien-

tes para destacar entre el resto de 
compañías. La inestabilidad econó-
mica hace cada vez más difícil lle-
gar al consumidor final, por eso es 
necesario ofrecer productos y ser-
vicios cada vez más personalizados, 
soluciones efectivas que se adapten 
a las necesidades de cada persona. 
 
A causa de estos cambios en el con-
sumidor, la franja de personas que 
utilizan páginas de búsqueda de ofer-
tas y descuentos como Chollometro 
se está ampliando. La pandemia im-
pulsó a muchas personas a utilizar 
el comercio electrónico, por lo que 
se generalizó la compra online. Este 
fenómeno se vivió en prácticamen-
te todas las franjas de edad, por lo 
que las plataformas online y los co-
mercios de ecommerce han ido au-
mentando progresivamente su co-
munidad desde esos momentos. El 
usuario de Chollometro hace algunos 
años era de un perfil exclusivamen-
te joven, personas acostumbradas a 
utilizar las nuevas tecnologías para 
conseguir los productos más econó-
micos y de la mejor calidad. Hoy, la 
comunidad ha ido variando con los 
años y ahora contamos con hom-
bres y mujeres de todas las franjas 
de edad que buscan sus productos y 
servicios favoritos al mejor precio. 
 

Las necesidades del consumidor han va-
riado durante los últimos años significa-
tivamente y las marcas nos hemos visto 
obligadas a modificar nuestra forma de 
dirigirnos al público. Los cambios que 
se vivieron tras la pandemia, además 
de la situación de incertidumbre en la 
que nos vemos envueltos, hacen que los 
consumidores hayan modificado sus há-
bitos y también su forma de consumir.  
Prepararse para ofrecer productos y servicios 
adaptados a estas nuevas dinámicas es básico 
para poder sobrevivir en un mercado en constan-
te movimiento. Por causa de los cambios cons-
tantes que se han vivido en la sociedad durante 
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veces recurriendo a plataformas de 
ofertas como la nuestra. Sin embar-
go, durante los últimos meses, se ha 
vivido un aumento en la búsqueda de 
productos en otras categorías como 
la de alimentación. El hecho de que 
los precios que pueden encontrarse 
en los productos de los supermerca-
dos son cada vez más elevados, uni-
do a la facilidad de comprar online en 
supermercados, ha propiciado que los 
usuarios recurren al canal online para 
comparar y encontrar mejores precios.  
De hecho, a día de hoy, la categoría de 
alimentación se encuentra entre las 
tres con más tráfico de la plataforma.  
 
Principales barreras del consumidor 
al realizar compras online

El 86% de los españoles compran y 
venden a través de Internet. Sin em-
bargo, los consumidores aún deben 
atravesar algunas barreras y peli-
gros para poder hacer sus compras 
en la web de forma satisfactoria.  
 
Por una parte, la barrera tecnológica 
puede ser un impedimento a la hora 
de hacer una compra en Internet. Las 
generaciones más adultas no han te-
nido la educación digital que han re-
cibido las personas de edades más 
tempranas, por lo que todavía existe 
cierta brecha tecnológica a la hora de 
realizar compras por Internet. Para 
evitar este impedimento, las webs dan 
cada vez más importancia a la usabili-
dad, tratando de hacer la navegación 
cada vez más sencilla y accesible.  
 
En paralelo, la posibilidad de estafas 
y fraudes cuando se compra a través 
de la web supone una segunda barre-
ra para estas generaciones de mayor 
edad. Con el aumento de las compras 
en internet, han crecido también los 
engaños a través de este canal. Por 
eso, es necesario considerar ciertos 
aspectos antes de hacer una compra 
online. Para empezar, los consumi-
dores deben saber que existen orga-
nismos como la OCU, que pueden dar 

asesoramiento en caso de tener algún 
problema con la compra. Además, para 
evitar problemas es fundamental re-
currir siempre a tiendas de confianza, 
que cuentan con servicio de atención 
al cliente al que es posible recurrir en 
caso de tener algún problema con la 
compra o con el envío del producto.  
 
De la misma manera, la forma de 
pago que se utilice en una página 
web es muy importante. Existen pá-
ginas de internet que solamente per-
miten el pago mediante transferencia 
a depósitos o utilizan Western Union. 
Estas dos formas de pago pueden 
significar que se trata de una com-
pra fraudulenta, porque no tienen 
retorno ni trazabilidad. Otros con-
sejos como comprobar el certificado 
HTTPS o comprobar que la página 
web del vendedor tenga certificado 
de seguridad pueden ayudar a evi-
tar los fraudes en las compras online.  
 
Hoy en día, existen numerosas he-
rramientas en internet que permiten 
acceder a información contrastada 
sobre la experiencia en una web de 
otros compradores. En ese sentido, 
plataformas de ofertas como Chollo-
metro son muy útiles, ya que son los 
propios usuarios los que comentan su 
opinión sobre los productos y servicios 
publicados. Compartir información y 
opiniones de forma comunitaria es 
esencial para aumentar la seguridad 
a la hora de usar Internet y encontrar 
los mejores productos y condiciones 
de compra. También las compañías 
saben de los beneficios que supone 
crear comunidades fuertes y fieles en 
torno a las marcas y precisamente 
este es uno de los grandes retos de 
las corporaciones en esta nueva era 
de consumo.

Las plataformas formadas por ex-
pertos en compras online y ahorro 
son un aliado indispensable para el 
consumidor inteligente, que deman-
da conseguir los mejores productos 
a un precio cada vez más reducido. 
El cliente ya no está dispuesto a pa-

gar más si puede conseguir el mismo 
producto por menos. Las condiciones 
socioeconómicas de los últimos tiem-
pos han hecho que todos los españo-
les busquen fórmulas de ahorro y las 
plataformas de ofertas se posicionan 
como grandes aliadas de las familias.  
 
De la tecnología, a la alimentación

En los últimos años, observamos 
cómo el tipo de producto demandado 
ha ido cambiando progresivamente. 
Los gadgets de electrónica y gaming 
han sido siempre los más buscados 
en Chollometro. La tecnología siem-
pre ha generado mucha expectación 
y los productos pueden llegar a tener 
precios elevados, por lo que los con-
sumidores se preocupan en conse-
guir los mejores descuentos, muchas 
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Gracias a que ofrece una mayor trans-
parencia y seguridad en las transac-
ciones, y a que permite adquirir pe-
queñas participaciones en inmuebles 
mediante la compra de tokens digi-
tales desde unos pocos euros, esta 
modalidad ha abierto una ventana 
de oportunidad para la democratiza-
ción de las inversiones, permitiendo 
que este tipo de activos sea accesi-
ble a una audiencia más amplia. Se 
eliminan así dos de las principales 
barreras de entrada que tiene el sec-
tor del real estate para los inverso-
res: el elevado capital y la distancia. 
 
En el pasado, las inversiones inmo-
biliarias sólo estaban al alcance de 
unos pocos con mucho dinero. Ahora, 
gracias a la tecnología blockchain, la 
tokenización convierte los derechos 
económicos por la propiedad de un 
inmueble en tokens, cuya emisión 
está regulada por la Comisión Nacio-
nal del Mercado de Valores (CNMV) y 
que pueden ser comprados y vendidos 
en línea como cualquier otro activo 
financiero. El monto mínimo depen-
de del proyecto y de las condiciones 
de la compañía. En el caso de Reen-
tal, puede hacerse desde 100 euros. 
 
La liquidez es otro de los grandes be-
neficios que ofrece la tokenización. 
Tradicionalmente, la propiedad inmo-
biliaria es una inversión ilíquida, lo 
que significa que el inversor no puede 
vender su inversión fácilmente. Sin 
embargo, con la propiedad inmobi-
liaria tokenizada, los inversores pue-
den deshacerse con facilidad de sus 
tokens en un mercado secundario. 

No hay fronteras

Otra ventaja de esta modalidad es 
que, gracias a los llamados smart 
contracts (contratos inteligentes), 
se puede invertir con dos clics des-
de cualquier lugar del mundo y en 
inmuebles ubicados en cualquier 
parte del planeta, reduciendo los 
costos y la burocracia asociados a 
las transacciones de propiedades.  
 
Además, al contrario de lo que ocu-
rre con otro tipo de fórmulas de in-
versión inmobiliaria, como las soci-
mi, la tokenización permite conocer 
al detalle los activos en los que se 
invierte y escoger entre distintos pro-
yectos y rentabilidades, que varia-
rán en función de cada oportunidad.  
 
Por lo tanto, se eliminan las fronte-
ras y el inversor, proceda del país 
que proceda, recibe en su cartera 
virtual, o wallet, los rendimientos 
mensuales generados por el alqui-
ler, o por la venta del activo elegi-
do, para que pueda reinvertirlos en 
un nuevo proyecto, diversificando 
así su cartera y reduciendo su ries-
go, o utilizarlos a su conveniencia.  
 
Y, como ocurre con cualquier otro 
producto financiero, empresas como 
la nuestra están obligadas a aplicar 
las retenciones fiscales correspon-
dientes en el momento en que el in-
versor reclama los rendimientos. 
 
Gracias a la tokenización, elimina-
mos dos de las principales barre-
ras de entrada que tiene el mercado 
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La tokenización ha supuesto una auténti-
ca revolución para la inversión inmobiliaria, 
hasta el punto de que se ha convertido en 
una alternativa cada vez más popular frente 
a la inversión tradicional en bienes raíces. Y 
es que la fusión del mercado tradicional con 
la tecnología blockchain ha facilitado que 
quien lo desee pueda invertir y obtener be-
neficios mensuales de uno de los productos 
más rentables, sin importar dónde se encuen-
tre, ni destinar una gran cantidad de capital. 
 

Eric Sánchez 
cofundador y CEO  
Reental

“Ahora, gracias a la tecnología blockchain, la tokenización 
convierte los derechos económicos por la propiedad de un  
inmueble en tokens, cuya emisión está regulada por la Comisión 
Nacional del Mercado de Valores (CNMV) y que pueden ser 
comprados y vendidos en línea 
 
Eric Sánchez

Tokenización 
inmobiliaria:  

una alternativa al alza 
frente a la inversión 

 tradicional

https://www.reental.co/


inmobiliario para los inversores: el 
elevado capital y la distancia. Este 
proceso comenzó a ganar popularidad 
en 2017, con el lanzamiento de la pri-
mera oferta inicial de monedas basa-
da en bienes raíces. Desde entonces, 
ha habido un aumento en el número 
de plataformas de tokenización in-
mobiliaria y una mayor aceptación de 
esta forma de inversión, que ya en 
el ejercicio pasado se consolidó como 
una alternativa para todo tipo de aho-
rrador e inversor en búsqueda de poco 
riesgo y poca volatilidad, así como 
rentabilidades anuales superiores al 
10% (cuando los principales índices 
bursátiles cayeron hasta un 30%). 
 
Un futuro prometedor 
Por todo ello, la tokenización des-
empeña ya un importante papel 
en la configuración del presente 
y el futuro de las finanzas. Y cree-

mos que este año veremos un in-
cremento exponencial en el número 
de ahorradores e inversores que re-
currirán a la tokenización inmobilia-
ria por su rentabilidad, transparen-
cia, liquidez e inclusión financiera. 
 
Actualmente, la mayoría de los pro-
yectos inmobiliarios tokenizados se 
centran en propiedades residencia-
les, pero esto ya está cambiando. 
Nosotros poseemos el primer co-
living tokenizado del mundo y en 
no mucho tiempo esperamos po-
der aplicar tokens a inmuebles ho-
teleros, comerciales, logísticos o de 
oficinas, lo que podría generar un 
gran interés entre los inversores.  
 
Por otra parte, se espera que, en un 
futuro no muy lejano podamos uti-
lizar esos tokens, que tienen la ga-
rantía del cobro de una renta, como 
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colateral en la petición de présta-
mos, o directamente para transac-
ciones, como si fueran dinero, ya 
que tienen un valor actual y de fu-
turo asociado al propio inmueble. 
 
Y para todos aquellos que relacio-
nan la tokenización de activos in-
mobiliarios con la volatilidad de las 
criptomonedas, es importante que 
tengan en cuenta que los tokens que 
emitimos se conocen como security 
tokens porque representan un valor 
financiero, pero en este caso vincu-
lado a un bien real y tangible, como 
el del inmueble al que representan y, 
por lo tanto, no fluctúan con el mer-
cado cripto sino con el propio bien. 
 
De hecho, los mayores riesgos que 
tenemos en este sector son los pro-
pios del mercado inmobiliario. Así, 
una caída importante del mercado 

podría provocar que no se pudieran 
cumplir los rendimientos y plusvalías 
esperados.

  

    La tokenización 
desempeña ya un importante 
papel en la configuración del 

presente y el futuro de las 
finanzas
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¿Es posible asegurarse el éxito cuando 
se funda una startup? ¿Hay que estar 
hecho de un material diferente para ser 
emprendedor? ¿Qué es lo que marca 
la diferencia entre el éxito y el fraca-
so cuando se inicia un nuevo negocio? 
 
Cristóbal Alonso y Stoyan Yankov 
son dos de las personas con más ex-
periencia en la creación de startups, 
la búsqueda de financiación para las 
mismas y el asesoramiento a empren-
dedores de todo el mundo. Ahora re-
únen sus conocimientos sobre startup 
en La incómoda verdad sobre el éxi-
to en las startups (Seurat ediciones) 
 
Cristóbal Alonso y Stoyan Yankov cuentan 
con una amplia experiencia en la creación 
de startups, la búsqueda de financiación 
para las mismas y el asesoramiento a em-
prendedores de todo el mundo. Y saben bien 

que la vida de un emprendedor es mucho 
más que hacer cosas “sexys” y que que-
den bien en una publicación de Instagram. 
 
En La incómoda verdad sobre el éxi-
to en las startups (Seurat ediciones, 
2023) han reunido toda su experien-
cia para tratar de dar con un modelo de 
gestión de startup que ayude a lanzar 
un negocio innovador sin por ello renun-
ciar a los aspectos más importantes de la 
vida: la salud y el crecimiento personal. 
 
Basándose en el modelo PERFORM, el libro 
busca incrementar las posibilidades de su-
pervivencia de una startup hasta el 50%, 
en lugar del 10% habitual, ya que en la ac-
tualidad solo 1 de cada 10 empresas de este 
tipo sobrevive a sus primeros años de vida.  
 
La metodología PERFORM está pensa-
da para ayudar a rendir al máximo como 

equipo de forma consistente. Aplicando 
consistentemente las siete áreas en las 
que consiste, los emprendedores logra-
rán adelantar a la mayoría de las startup.  
 
El libro se acompaña de casos de éxito de 
diferentes startup de todo el mundo, ade-
más de con declaraciones de emprendedo-
res que ya saben lo que es triunfar con sus 
negocios. El método busca ayudar a los fun-
dadores de startups a conciliar su vida la-
boral y personal, a decidir mejor, a no des-
cuidar su salud y a crear equipos eficientes 
que le ayuden a sacar adelante su negocio. 
 
«Seamos claros: no proponemos una po-
ción mágica. De hecho, no hay más re-
ceta que trabajar duro y ser inteligente 
al respecto. El problema es que muchos 
fundadores simplemente no lo hacen. No 
hacen lo que se necesita. Solo quieren 
hacer cosas divertidas y atractivas (se-
xys). Es por eso por lo que tantas star-
tup fracasan», explican los autores. 
 
SOBRE LOS AUTORES

CRISTÓBAL ALONSO es la definición de 
un CEO global. Es un emprendedor en se-
rie, tres veces CEO en diferentes startups, 
ha invertido en la etapa inicial de más de 
310 startups. Es también un ejecutivo glo-
bal que ha liderado equipos y proyectos de 
hasta 500 personas. Ha vivido y trabajado 
en 5 continentes, más de 20 países y 36 
ciudades. Cristóbal es CEO y “El Patrón” de 

Startup Wise Guys, la aceleradora nacida 
en Estonia que, a día de hoy, se ha con-
vertido en el fondo de aceleración más ac-
tivo en Europa y África en startups B2B de 
SaaS, sostenibilidad, ciberseguridad, XR y 
fintech. Le apasiona asesorar a las empre-
sas jóvenes y ambiciosas  sobre su pro-
pósito y la cultura de empresa, así como 
la estrategia de financiación y crecimiento. 
 
Cristóbal tiene una amplia experiencia como 
portavoz en los medios y es un orador fre-
cuente en seminarios web, conferencias de 
startups y tecnología, y paneles en todo el 
mundo. Tiene un MBA de INSEAD y es el pre-
sidente del “Global Entrepreneurship Club de 
INSEAD” y de la Asociación Española de An-
tiguos Alumnos de INSEAD (desde el 2015).  
 
Cristóbal también es un ex jugador de balon-
cesto profesional, disfruta tocando el piano 
y compartiendo su amor por la cocina y el 
vino con tantos invitados como sea posible. 
 
STOYAN YANKOV es un coach de produc-
tividad y mejora de rendimiento y ponen-
te a nivel global. Stoyan se especializa en 
asesorar a fundadores y emprendedores, 
y desde 2015 ha ayudado a más de 200 
equipos a crecer como individuos y crear 
culturas empresariales más productivas y 
conscientes. Stoyan comenzó su carrera 
empresarial en 2011 y tiene experiencia en 
producción de videos y películas, creando 
experiencias de eventos Premium y cons-
truyendo redes comerciales globales. Hoy, 
Stoyan comparte consejos sobre producti-
vidad y rendimiento a través de conferen-
cias, talleres y bootcamps en más de 25 
países, compartiendo el escenario con al-
gunos de los líderes de opinión más influ-
yentes, como David Allen, Guy Kawasaki, 
Salim Ismail y Deepak Chopra. También es 
socio gerente de Samodiva Masterminds, 
una compañía enfocada en experiencias ex-
clusivas para mentes maestras y corpora-
tivas, así como el presentador del podcast 
“Productivity Mastery”. Tiene un master en 
Finanzas de la Universidad de Aarhus - BSS.
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El momento actual es bueno para hablar 
de igualdad de género. Varios entornos nos 
empujan a ello: el social, el legislativo y el 
más importante para el tema que nos ocu-
pa, el empresarial. Ya son numerosas las 
compañías que desde hace años desarrollan 
medidas con el objetivo de lograr empre-
sas más igualitarias, diversas, inclusivas y 
con un foco preponderante en el género. 
 
‘Más talento, más directivas’ está dirigido 
a todas aquellas personas que quieran en-
tender por qué las mujeres no tienen una 
representación equitativa en los puestos di-
rectivos de las empresas y, más importante 
aún, qué es lo que hay que hacer para que 

esto suceda. Qué es lo que pueden hacer 
las empresas, qué pueden hacer las perso-
nas que toman las decisiones clave dentro 
de ellas, y qué pueden hacer las propias 
mujeres que deseen alcanzar puestos de 
relevancia en sus organizaciones y en el 
mundo empresarial. 

Este libro ha sido elaborado con el mercado 
español en mente, si bien utiliza también 
numerosas investigaciones internaciona-
les, muchas de ellas provenientes del en-
torno anglosajón y europeo.
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más directivas. 
Las barreras que 
limitan el talento de 
la mujer profesional y 
cómo solucionarlas

Sylvia Jarabo  
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NOTICIAS
En un contexto digitalizado, com-
petitivo y en constante evolución, 
es decisivo ofrecer experiencias di-
gitales únicas que aporten valor al 
cliente. Para ello, es determinante 
contar con soluciones tecnológicas 
que permitan conectar, integrar y 
unificar de forma sencilla las dis-
tintas aplicaciones, reutilizando la 
información y aprovechando todo 
su potencial para mejorar la expe-
riencia digital, optimizando costes. 
 
Con el objetivo de analizar cómo 
ayudan la digitalización y la tec-
nología a mejorar la eficiencia en 
las compañías para que puedan al-
canzar sus objetivos de negocio, 
decisores de empresas líderes en 
sus respectivos sectores de activi-
dad han participado en el encuen-
tro impulsado por Liferay, “Expe-
riencias digitales en la nube, 
la clave para optimizar los pro-
cesos y los costes de la com-
pañía”, y organizado por Dir&Ge. 
 
Los directivos han coincidido en la 
importancia de que los departa-
mentos de negocio e IT trabajen de 
manera colaborativa para poder im-
plementar con sentido y coherencia 
los procesos de digitalización. Es 
fundamental encontrar un punto de 
equilibrio entre el valor que aportan 
al cliente las soluciones tecnológi-
cas que se incorporan y cómo van a 
impactar a corto plazo en la cuenta 
de resultados de la empresa. Asi-
mismo, han destacado la integra-
ción, la flexibilidad, la seguridad, 
la personalización, el rendimiento 
y la usabilidad, como elementos 

estratégicos que debe incorporar 
una herramienta tecnológica para 
poder ofrecer un mejor customer 
experience al cliente omnicanal. 
 
El valor de la integración

Estar a la vanguardia de las ten-
dencias actuales es clave para que 
las compañías puedan integrar las 
mejores herramientas que permi-
ten optimizar sus procesos, pro-
ductos o servicios y posicionarse 
estratégicamente en el mercado. 
 
Viviana Echeverry, Global IT Head 
– Digital Integration de Roche, ha 
puesto el foco en la estrategia de 
negocio como piedra angular para 
articular la digitalización de forma 
eficiente. “Las acciones de digitali-
zación deben partir de un plan de 
negocio definido, en el que se ha 
realizado un análisis previo para 
identificar y priorizar qué tecnolo-
gía se ajusta más a las necesida-
des de la empresa”. Ha destacado 
por otra parte, que “incorporar una 
nueva solución tecnológica supone 
una importante inversión por ello 
es fundamental que se integre fácil-
mente con las herramientas que ya 
conviven en la empresa. Además, es 
esencial que la curva de aprendizaje 
no sea muy alta para que los equi-
pos puedan aprovechar todo su po-
tencial desde su implementación”. 
 
“El departamento de negocio y de 
IT deben trabajar de forma ali-
neada y colaborativa, no es fac-
tible desarrollar un negocio exi-
toso y rentable sin el respaldo y 

Las compañías deben ofrecer experiencias digitales únicas para satisfacer las 
expectativas del cliente omnicanal y en este sentido, la convergencia entre los 

departamentos de IT y negocio es determinante para optimizar procesos y costes. 
 

Contar con una plataforma de experiencia digital en la nube que unifica las distintas 
soluciones tecnológicas que una compañía ha ido implementando a lo largo de su 

trayectoria, permite reutilizar recursos, visualizar la información de manera conjunta y 
establecer sinergias.

Encuentros

Encuentros

Tecnología, Flexibilidad y Agilidad,  
elementos estratégicos para ofrecer 
experiencias digitales optimizadas y 
personalizadas
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sonal. “La digitalización es funda-
mental para mejorar la atención al 
cliente en el sector sanitario, pero 
es importante que se combine con 
el acompañamiento personal en de-
terminados casos para ofrecer una 
experiencia integrada, fluida y om-
nicanal”. Por otra parte, ha señala-
do que, en el proceso de capacita-
ción de los equipos en la adopción 
de nuevas tecnologías, “es muy va-
lioso ofrecer a los empleados ca-
sos prácticos y experiencias rea-
les, con datos y argumentos, para 
que perciban el valor que aporta la 
solución tecnológica. También es 
fundamental identificar a las per-
sonas que pueden mostrar mayor 
resistencia al cambio para traba-
jar con ellas de forma específica”.  
 
Implementar la digitalización 
con sentido

Proyectar experiencias conectadas 
al cliente y consolidar la relación 
con él en todos los puntos de con-
tacto es determinante para ofrecer-
le una experiencia omnicanal que 
consolide su engagement. En este 
sentido aplicar la digitalización con 
sentido y favorecer el trato perso-
nal cuando la situación lo requiera, 
es clave para reforzar la relación 
con el cliente. Pablo Blanco, Ge-
rente de riesgo operacional / CISO 
de Grupo Caminos, ha explicado 
que “en ocasiones, el cliente mues-
tra cierta resistencia a realizar de-
terminadas transacciones a través 
del canal digital, especialmente 
en el sector bancario, por ello es 
estratégico que la tecnología se 
complemente con un soporte de 

atención al cliente solvente, que le 
transmita seguridad y confianza”. 
 
“La digitalización debe traducirse 
en eficiencia”, ha enfatizado Ka-
ren Thouret, Head of Digital I 
Customer Experience I eCommer-
ce de Seur, y ha apuntado que “la 
clave para ofrecer una buena ex-
periencia omnicanal reside en la 
capacidad para adaptarnos a la 

acompañamiento de las herramien-
tas adecuadas”, ha señalado Pablo 
Reboiro, Head of Growth Strategy 
de N26, al tiempo que ha explicado 
que “la compañía es responsable 
del producto o servicio que ofre-
ce al cliente y esto incluye, tanto 
la cuenta de pérdidas y/o ganan-
cias, como las herramientas y re-
cursos necesarios para garantizar 
un servicio de calidad. Si no se in-
terioriza esta visión unificada, se 
pierde una dimensión muy impor-
tante de la realidad del negocio”. 
 
Las nuevas tecnologías permiten 
optimizar la personalización, cap-
tando y gestionando los datos del 
usuario en tiempo real, para ofrecer 
interacciones cada vez más indivi-
dualizadas y por ende una mejor 
experiencia digital. Los directivos 
han compartido las características 
que debe tener una solución tecno-
lógica para contribuir a mejorar la 
experiencia digital. En esta línea, 
han destacado aspectos como la fa-
cilidad de integración con otras so-
luciones, el rendimiento, la flexibili-

dad o el coste. También han puesto 
el foco en la seguridad, “la fiabilidad 
que transmite la empresa provee-
dora es un aspecto determinante 
para decantarse por una solución”. 
 
Rafael Lluis, Sales Engineers Glo-
bal Director de Liferay, ha seña-
lado que “soluciones tecnológicas 
como las plataformas de expe-
riencia digital han ido evolucio-
nando para ofrecer flexibilidad y 
un ecosistema abierto que permi-
te agilizar los procesos y gestio-
nar la experiencia digital del clien-
te omnicanal en todos los puntos 
de contacto. Acceder a una plata-
forma en la nube que integra las 
distintas tecnologías de la compa-
ñía, ofrece los mecanismos nece-
sarios para desarrollar la actividad 
con agilidad y permite responder 
con eficiencia y sin impedimentos 
ante los cambios del mercado”. 
 
Javier del Río, Director of Busi-
ness Development de Prim, ha 
puesto el foco en el valor de com-
binar la tecnología con el trato per-
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"Soluciones tecnológicas como las 
plataformas de experiencia digital 
han ido evolucionando para ofrecer 
flexibilidad y un ecosistema abierto 
que permite agilizar los procesos y 
gestionar la experiencia digital del 
cliente" 

 Rafael Lluis, Sales Engineers Global 
Director de Liferay
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David Martínez, Tribe Lead Bank 
Infra & Cloud Migration Program 
Director de ING Direct, ha men-
cionado la flexibilidad basada en la 
experiencia de usuario como clave 
para una atención óptima. “Las ne-
cesidades y preferencias del cliente 
experimentan cambios de manera 
continuada, por ello es diferencial 
para una compañía ser capaz de 
identificar con agilidad los distin-
tos perfiles de clientes, actuales y 
futuros, para poder adaptarse al 
cambio y ofrecer una experiencia 
digital acorde a sus expectativas”. 
Asimismo, ha resaltado el valor de 
“no tener miedo al fracaso y apostar 
por una metodología ‘start small’ 
testando nuevas implementaciones 
de forma progresiva, con peque-
ñas pruebas que permitan adap-
tar la solución de manera gradual”.  
 

Por otra parte, los decisores han 
compartido las tendencias que 
marcarán la evolución de las expe-
riencias digitales y han destacado 
el análisis de datos como un activo 
muy valioso para mejorar la per-
sonalización de la experiencia de 
cliente. Asimismo, han menciona-
do la importancia de automatizar 
las pruebas para poder tomar de-
cisiones en base a los resultados 
y han enfatizado en la necesidad 
de combinar la automatización con 
el testeo por parte del usuario de 
las nuevas implementaciones, para 
medir la usabilidad y garantizar la 
excelencia.

personalidad de cada cliente y 
ofrecerle con sentido, el canal más 
apropiado en función de sus necesi-
dades. La digitalización es un aliado 
estratégico que ayuda a simplificar 
procesos, pero para que se imple-
mente con éxito, es clave que los 
equipos entiendan el valor que les 
aporta, tanto a nivel interno como 
de cara a mejorar la experiencia 
del cliente final”. En este sentido, 
ha mencionado la importancia de 
ajustar y personalizar los mensa-
jes que la empresa transmite a sus 
empleados, “es crucial ser crea-
tivos para captar la atención del 
usuario interno. Para abordar la re-
sistencia al cambio y favorecer que 
los equipos utilicen determinadas 
tecnologías, es necesario adaptar 
el mensaje y orientar la comuni-
cación, mostrando a cada departa-
mento las funcionalidades y venta-

jas de la solución tecnológica que 
les permitirá agilizar su actividad”. 
 
Pedro García, Head of Channels 
Digital & IT de Vodafone, ha apun-
tado que “la digitalización está pre-
sente en las compañías, pero con 
frecuencia se desarrolla de forma 
independiente y en silos debido a 
la resistencia al cambio por parte 
de los equipos. En este sentido, el 
gran reto es abordar un cambio or-
ganizativo para integrar los proce-
sos digitales en el conjunto de la 
organización, con el fin de trabajar 
de manera alineada en base a ob-
jetivos comunes”. Asimismo, ha se-
ñalado el valor de “implementar la 
tecnología con sentido, identifican-
do procesos y segmentos de clientes 
para, en base a ello, utilizar el canal 
que permite ofrecer una experien-
cia optimizada y personalizada”. 
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NOTICIAS
Alinear la innovación con la estra-
tegia y la cultura empresarial, con-
tar con información de valor e im-
plementar soluciones tecnológicas 
y plataformas de analítica cualita-
tivas, completas y unificadas, per-
mite a las compañías hiperperso-
nalizar la experiencia, anticiparse 
y convertir los retos empresariales 
en oportunidades de crecimien-
to, rentabilidad y escalabilidad. 
 
Para abordar cómo pueden las or-
ganizaciones utilizar la tecnolo-
gía para convertir todo su poten-
cial en una ventaja competitiva 
única y diferencial, decisores de 
empresas punteras en su ámbi-
to empresarial, han participa-
do en el encuentro impulsado por  
MicroStrategy, “La Tecnología, 
una ventaja competitiva clave 
para impulsar nuevos modelos 
de negocio, agilizar los proce-
sos y la eficiencia de las com-
pañías”, y organizado por Dir&Ge. 
 
Los directivos han coincidido en la 
importancia de que el top mana-
gement de las compañías apoye la 
innovación como elemento necesa-
rio para impulsar la transformación 
y el crecimiento. Además, han se-
ñalado la necesidad de establecer 
una estrategia de gestión del cam-
bio cultural para romper barreras 
y conseguir que la innovación se 
integre de manera transversal en 
toda la compañía. Asimismo, han 
resaltado el valor de contar con 
soluciones que permitan interco-
nectar de manera estándar las dis-
tintas aplicaciones tecnológicas de 
una compañía, con el fin de agili-

zar los procesos y captar datos de 
valor para responder ante los ac-
tuales requerimientos de mercado. 
 
Integración de soluciones tec-
nológicas para optimizar proce-
sos

Para lograr aprovechar los recur-
sos y obtener mejores resulta-
dos tanto económicos como re-
putacionales, es clave estar a la 
vanguardia de las necesidades y 
tendencias actuales, así como in-
tegrar las herramientas que per-
mitan optimizar los resultados. 
 
Jorge Andreo, Director Ejecutivo 
de operaciones de EVO Banco, ha 
puesto el foco en la rentabilidad. 
“A largo plazo la innovación debe 
traducirse en rentabilidad, ya que 
requiere una gran inversión por 
parte de las compañías. No obs-
tante, en ocasiones la percepción 
varía: los altos directivos pueden 
considerarla una palanca de ren-
tabilidad a corto plazo, mientras 
que los miembros de los departa-
mentos de innovación plantean las 
acciones como propuestas que se 
deben experimentar y poner en 
práctica, asumiendo la posibilidad 
de que quizás no lleguen a alcanzar 
la rentabilidad esperada. Por ello 
es clave que la dirección general 
esté totalmente convencida de que 
la innovación es un proceso nece-
sario para impulsar el crecimiento”. 
 
“Alinear la innovación con la es-
trategia es fundamental para te-
ner una visión clara del valor que 
aporta la puesta en marcha de 

Alinear la innovación con la 
estrategia y cultura empresarial: 
la clave para impulsar modelos de 
negocio rentables y eficientes

La innovación se ha convertido en el motor que impulsa el crecimiento empresarial 
y en este sentido, el uso de herramientas que garanticen optimizar el rendimiento, 

agilice los procesos y permita captar datos de valor es determinante para responder a 
las exigencias del mercado. 

 
Contar con el apoyo de la alta dirección para transmitir la cultura de innovación a 

todos los empleados y disponer de las soluciones que faciliten la adopción tecnológica, 
es estratégico para implementar un proceso de transformación rentable y diferencial.
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determinados proyectos a la com-
pañía”, ha señalado Miguel Amé-
rigo, Jefe Corporativo de I+D e In-
novación de OHLA. Ha mencionado, 
asimismo, que “establecer métricas 
para medir la efectividad de inicia-
tivas innovadoras es un gran reto, 
y en este sentido puede resultar 
muy funcional integrar un sistema 
de gestión de innovación que dife-
rencie los proyectos en función de 
los objetivos que se persiguen con 
cada uno de ellos. De esta forma, 
se generan espacios de conversa-

ción más cómodos entre los deci-
sores y los equipos de innovación, 
para desarrollar de forma diferen-
ciada proyectos que generen renta-
bilidad a más corto plazo y, por otro 
lado, propuestas más disruptivas 
o experimentales a largo plazo”.  
 
Severino Gala, Country Ma-
nager Spain & Portugal de  
MicroStrategy, ha destacado un 
cambio de tendencia en la manera 
en que las compañías desarrollan 
sus procesos de innovación. “Tra-
dicionalmente, las organizaciones 
buscaban soluciones tecnológicas 
para equipos especializados y ac-
tualmente solicitan, cada vez con 
mayor frecuencia, incorporar a más 
personas a su proceso de evolución, 
facilitándoles la adopción tecnoló-
gica. Conseguir que la tecnología 
sea accesible a todos los emplea-
dos, es lo que realmente transfor-
ma las compañías”. Asimismo, ha 
mencionado el valor que aporta una 
estrategia de integración de las so-
luciones tecnológicas. “En un con-
texto en el que conviven múltiples 
soluciones en una misma compa-
ñía, es clave contar con herramien-
tas que te permitan interconectar 
de manera estándar las distintas 
aplicaciones tecnológicas para po-
der aprovechar todo su potencial”. 
 
José Carlos Prieto, Gerente Trans-
formación y Excelencia Operativa 
de Santalucía Seguros, ha seña-
ladola importancia de establecer un 
modelo de cuenta de resultados de 
innovación. “En una compañía con-
viven proyectos de transformación 
tangibles orientados a corto plazo 

y con métricas definidas y, por otro 
lado, una línea de experimentación 
enfocada a largo plazo. En este 
sentido, contar con una cuenta de 
resultados de innovación permi-
te compensar los proyectos a lar-
go plazo con acciones tecnológicas 
que generan retorno y rentabilidad 
en un periodo de tiempo menor”.
 
Cambio cultural para evitar la 
persistencia a la innovación

Innovar requiere la transformación 
de la cultura corporativa, los pro-
cesos y las metodologías. La resis-
tencia al cambio de los equipos o 
la curva de aprendizaje de deter-
minadas herramientas, han sido 
señaladas por los directivos como 
algunas de las barreras que en-
cuentran las compañías a la hora de 
abordar un proyecto de innovación. 
 
Jesús Jerónimo, New Digital Ser-
vices & Products Director Sanitas 

& BUPA ELA, ha puesto el foco en 
la importancia de abordar el cam-
bio cultural. “Más allá del horizonte 
1, centrado en generar rentabili-
dad, los equipos deben percibir el 
valor que aporta a las organizacio-
nes trabajar en los horizontes 2 y 
3, enfocados a crear oportunidades 
emergentes y desarrollar ideas in-
novadoras que puedan resultar exi-
tosas en un futuro. En este sentido, 
es estratégico abordar el cambio 
cultural para romper barreras y 
para ello es importante que se de-
sarrollen acciones a nivel interno 
para promocionar la innovación en 
la compañía. Por otro lado, es clave 
que los departamentos de innova-
ción sean más inclusivos y expon-
gan los procesos de forma más cla-
ra al resto de departamentos. Si la 
cultura interna de la empresa mues-
tra persistencia a la innovación, 
la estrategia no servirá de nada”. 
 
Por su parte, José Gutiérrez, 
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"Conseguir que la tecnología sea 
accesible a todos los empleados, 
es lo que realmente transforma las 
compañías" 
 Severino Gala, Country Manager Spain & 
Portugal de MicroStrategy



Director General – Soluciones, Di-
gital & Tecnologia de Prisa, ha des-
tacado que “la innovación debe en-
tenderse como un coste transversal 
a la organización de tal forma que la 
inversión en determinados proyec-
tos innovadores pueda recuperar-
se con otros proyectos paralelos”. 
Por otra parte, ha enfatizado en el 
valor de incluir a toda la plantilla 
en los procesos de creación de ini-
ciativas transformadoras. “Plantear 
los proyectos como retos atractivos 
que se deben afrontar desde todos 
los departamentos de la compañía, 
contribuye a que los empleados 
se sientan partícipes del proceso 
y trabajen de manera integrada. 
Al mismo tiempo, ayuda a que los 
equipos de innovación no sean per-
cibidos como departamentos inde-
pendientes que trabajan de forma 
aislada al resto de la compañía”. 
 
“Más allá del desarrollo de accio-
nes a corto plazo, es importante 
plantear una visión a medio y lar-
go plazo. La innovación pasa por 
asumir riesgos, por ello es valioso 
hacer pruebas de concepto, medir 
y analizar para convertir las po-
sibles debilidades en oportunida-
des testando nuevos modelos de 
negocio alternativos sin perder el 
horizonte temporal de tu nego-
cio principal”, ha señalado Ores-
tes Aja, Head of Digital & OTT de 
ATRESMEDIA INTERNACIONAL. 
Por otra parte, ha remarcado la 
importancia de compartir conoci-
miento entre los empleados de la 
empresa. “Es estratégico a nivel 
de cultura empresarial apostar por 
la divulgación para que todos los 

equipos entiendan qué proyectos 
de innovación se están desarro-
llando en la compañía y diluir las 
barreras de resistencia al cambio”.    
 
Encontrar el equilibrio entre in-
novar en la mejora de procesos 
y en proyectos diferenciales

Los directivos han compartido los 
aspectos principales que las com-
pañías priorizan es sus procesos de 
innovación. Han destacado la im-
portancia de alcanzar un punto de 
equilibrio entre aplicar la tecnología 
a la optimización y mejora de pro-
cesos y, por otro lado, orientarla a 
proyectos innovadores que puedan 
generar una ventaja diferencial. 
Además, han señalado la flexibili-
dad, la cultura y la agilidad para 
identificar tecnologías, probarlas y 
escalarlas, como valores estratégi-
cos para optimizar la innovación. 
 
Asimismo, han coincidido en que 
la experiencia de cliente es el 
principal motor que guía las ac-
ciones de innovación a corto pla-
zo en las compañías y han incidido 
en el valor de escuchar activa-
mente sus necesidades para po-
der ajustar y personalizar los pro-
yectos de transformación futuros 
a sus necesidades cambiantes. 
 
“Si la alta dirección no apoya la in-
novación es muy complejo poner 
en práctica los proyectos”, ha com-
partido Alberto Moreno, Director 
de División de Adecco, y ha apun-
tado además que “en sectores cor-
toplacistas que demandan una pre-
sión inmediata en rentabilidad, un 

modelo que puede resultar efecti-
vo para conseguir que la dirección 
asigne el presupuesto adecuado a 
iniciativas innovadoras, es identifi-
car indicadores operativos, de tal 
forma que, en caso de que no sea 
posible medir la rentabilidad de de-
terminadas acciones, sí pueda de-
mostrarse que contribuye a mejorar 
la eficiencia operativa. No obstan-
te, es fundamental que las iniciati-
vas en transformación e innovación 
estén conectadas con la estrategia 
corporativa y con los planes locales”. 
 
“Desde la alta dirección, especial-
mente en las pequeñas y medianas 
empresas, optimizar la gestión de 
los recursos es un factor estratégico 
y en este sentido algunas alterna-
tivas para mantener la apuesta por 
la innovación son: hacer pequeños 

proyectos de prueba y concepto an-
tes de una nueva implementación, 
acceder a subvenciones que apo-
yan las alternativas innovadoras o 
colaborar con partners”, ha apun-
tado Javier Bescós, Director de 
Regulación e Innovación de Feníe 
Energía. Ha mencionado, además, 
que uno de los grandes desafíos 
que afrontan las organizaciones es 
“conseguir ofrecer un mejor servi-
cio sin perder la esencia, conjugan-
do la cercanía y la profesionalidad 
con la implementación de solucio-
nes tecnológicas y automatizadas”.
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NOTICIAS
Ante un consumidor experimentado 
y cada vez más exigente que de-
manda transparencia, inmediatez 
y soluciones de autogestión, las 
marcas afrontan el reto de mejo-
rar y renovar continuamente sus 
estrategias de captación y fideli-
zación para cumplir con sus ex-
pectativas.  Ser competitivo en un 
contexto inestable como el actual 
requiere ofrecer experiencias om-
nicanales impecables y coheren-
tes donde cada interacción aporte 
valor al consumidor y contribu-
ya a impulsar las ventas, mejorar 
la eficiencia y optimizar costes.  
 
Con el objetivo de analizar las cla-
ves que permiten desarrollar y 
mejorar experiencias omnicana-
les diferenciales se ha celebrado 
el encuentro “Experiencias di-
gitales centradas en el clien-
te: clave para reforzar la fi-
delización e incrementar las 
ventas online”. Impulsado por  
Quantum Metric, la plataforma que 

ayuda a grandes empresas a de-
sarrollar experiencias digitales 
centradas en el cliente, Dir&Ge 
ha reunido en este espacio di-
rectivo a un destacado panel de 
decisores de compañías punte-
ras en su ámbito empresarial. 
 
Los directivos han compartido la 
importancia de situar el foco en el 
cliente para entender sus necesida-
des en constante evolución y ofre-
cerle respuestas con las que sentir-
se comprendido y arropado por la 
marca. En esta línea, han destaca-
do el valor de monitorizar todos los 
puntos del customer journey para 
identificar y resolver posibles fric-
ciones que generen emociones ne-
gativas en cualquier vertiente de su 
interacción digital con la empresa. 
Asimismo, han mencionado la cultu-
ra organizacional como un aspecto 
estratégico que permite activar el 
dato y trabajar de manera alineada 
en torno a unos valores comunes.    
 

Omnicanalidad, monitorización 
proactiva del journey del cliente y 
cultura corporativa: 
los tres pilares del éxito para ofrecer 
una experiencia digital fluida y sin 
fricciones

Transformar los datos en insights de valor para responder a la demanda de 
transparencia e inmediatez del consumidor es un factor de diferenciación único en un 

contexto omnicanal y muy competitivo. 
 

Implementar soluciones de automatización a lo largo del Customer Journey permite 
identificar y resolver posibles fricciones, pero es clave en paralelo impulsar el 

contacto directo con el fin de mejorar el conocimiento del cliente y ofrecer respuestas 
personalizadas.
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"El consumidor es cada vez más 
exigente en su forma de transac-
cionar y demanda transparencia e 
inmediatez" 
 Carlos Planter, Country Manager de 
Quantum Metric para el sur de Europa

Transformar los datos en in-
sights de valor

La dificultad para cuantificar cada 
insight en función del impacto que 
genere en el negocio, o la falta de 
agilidad interna a la hora de dise-
ñar y evolucionar el canal digital 
para conectar con las necesidades 
del cliente, son algunos de los re-
tos que afrontan las compañías a 
la hora de mejorar la experien-
cia digital del consumidor final. 
 
Laura Pérez, Head of Digital, 
eCommerce & Phone Channels de 
Digi Spain Telecom, ha apunta-
do que “Actualmente, la gran ma-
yoría de las compañías tienen la 
voluntad de integrar una visión 
customer first en la estrategia de 
la marca, pero a veces resulta 
complejo otorgarle los recursos y 
atención que requiere, porque las 
organizaciones tienen que prio-
rizar muchos retos para alcanzar 
los objetivos de negocio fijados en 

un mercado tan competitivo. En 
un contexto en el que el canal di-
gital, toma cada vez más relevan-
cia para el consumidor, valora más 
que nunca sentirse escuchado, y 
por ello adoptar un enfoque cen-
trado en él y trabajar para cumplir 
con sus expectativas se convierte 
en una gran ventaja diferencial”.    
 
“Para que la voluntad de situar al 
cliente en el centro se traduzca en 
una realidad visible, es fundamen-
tal adaptar todos los procesos de la 
compañía, un gran cambio que debe 
desarrollarse en paralelo a otros 
retos de distinta índole”, ha com-
partido Itziar García,Directora de 
comunicación y de relaciones ins-
titucionales de Blablacar Iberia 
y LATAM. Ha puntualizado, ade-
más, que“una parte determinante 
de este proceso es evitar que los 
equipos trabajen en silos y para 
ello, es clave desarrollar una gran 
labor de comunicación interna que 
incentive el trabajo colaborativo 

e integrado en torno a unos ob-
jetivos comunes para ofrecer una 
experiencia digital de calidad”.  
Carlos Planter, Country Manager 
de Quantum Metric para el sur de 
Europa, ha señalado que, el canal 
digital “es masivo y automático por 
ello uno de los grandes retos es 
poder transformar toda la informa-
ción en insights de valor para que 
los equipos puedan utilizarla para 
mejorar la atención y experiencia 
digital”. Asimismo, ha mencionado 
tres aspectos para optimizar la es-
trategia digital. “El consumidor es 
cada vez más exigente en su forma 
de transaccionar y demanda trans-
parencia e inmediatez. En este con-
texto, las compañías deben poner el 
foco en los aspectos que realmente 
importan al cliente para satisfacer 
sus necesidades y en este sentido, 
la omnicanalidad se convierte en un 
diferenciador clave. Por otra par-
te, deben identificar las pequeñas 
fricciones y mejorar las microexpe-
riencias que tiene el usuario a lo 
largo de su recorrido con la marca. 
Para hacerlo realidad, es necesario 
trabajar la cultura organizacional, 
para que los equipos puedan acti-
var el dato con agilidad para im-
pulsar el crecimiento del negocio”. 
 
Por su parte Mercedes Salguero, 
Global Head of Digital de Cabify, ha 
incidido en cuidar la experiencia y 
la calidad del servicio que se trans-
mite al consumidor. “Actualmente, 
el nivel de excelencia es muy alto 
por ello es básico que los mensajes 
que transmite la compañía sobre 
los productos o servicios que ofre-
ce, se correspondan con la calidad 

real de los mismos. La tendencia es 
que los departamentos de producto 
y de marketing trabajen de forma 
coordinada para que la experiencia 
de servicio cubra las necesidades 
y expectativas del cliente”. Asimis-
mo, ha destacado la importancia 
de monitorizar todas las fases del 
journey. “Monitorizar el customer 
journey con alertas diarias es clave 

para, en base a unos objetivos pre-
viamente definidos, implementar 
iniciativas que impacten en puntos 
de fricción concretos, para tratar 
de mejorar la experiencia digital”.  
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lora la experiencia desde un pun-
to de vista favorable también pue-
de aportar recomendaciones para 
mejorar la propuesta de valor”.   
 
Eliminar fricciones de la experien-
cia digital omnicanal se ha conver-
tido en un aspecto esencial para 
mejorar la relación con el cliente, 
impulsar el crecimiento empresa-
rial y la percepción de marca. En 
esta línea los directivos han com-
partido que, aunque la tendencia 
es implementar soluciones de au-
tomatización, es importante man-
tener el trato personal en deter-
minados puntos de contacto con el 
fin de conocerle bien para ofrecer 
una respuesta coherente y perso-
nalizada.  Luis Valencia, Head of 

eCommerce. Plataformas de ser-
vicio de salud de Caser Seguros, 
ha indicado que “en ocasiones la 
respuesta de las marcas ante una 
incidencia es compensar económi-
camente al usuario con descuentos 
o incentivos, pero esta no siempre 
es la solución más efectiva. A ve-
ces, el cliente solo quiere sentirse 
escuchado y si es lícito, recibir una 
disculpa por parte de la compañía. 
Por ello la clave es detectar muy 
bien el problema para brindar una 
solución rápida y efectiva”. 

Impulsar la agilidad interna y 
eliminar fricciones

Los directivos han coincidido en el 
valor de trabajar la cultura corpo-
rativa para que los equipos interio-
ricen los valores de la organización 
y trabajen de manera compartida 
y alineada. En este sentido, han 
señalado la importancia de que los 
equipos conozcan y experimenten 
como clientes, el servicio que ofre-
cen sus empresas. Zaki Aroutin, 
Director de Sistemas / CIO de Plus 
Ultra Líneas Aéreas, ha apunta-
do que “la posibilidad de que los 
empleados de la compañía puedan 
involucrarse por un día como clien-
tes de las mismas es muy valioso 
porque les permite conocer al de-
talle el servicio que se ofrece y al 
mismo tiempo ver cómo se percibe 
desde el punto de vista del consu-
midor, pudiendo identificar posi-
bles puntos de fricción o áreas de 
mejora que podrán compartirse 

posteriormente a nivel interno”. 
 
María Álvarez, Head of Customer 
Communications de Securitas Di-
rect by Verisure, ha puesto el 
foco en valorar la repercusión de 
cada acción en el usuario. “Es cru-
cial considerar el impacto que pue-
de tener una determinada iniciati-
va en la satisfacción del cliente a 
corto y medio plazo. Formularse 
las preguntas adecuadas antes de 
priorizar y seleccionar una deter-
minada acción es decisivo para no 
perder el foco en el consumidor y 
garantizarle una experiencia ópti-
ma”. Por otro lado, ha considerado 
la importancia de prestar atención 
a las evaluaciones positivas. “Valo-
rar únicamente las opiniones o in-
cidencias negativas para orientar la 
toma decisiones es un error porque 
no refleja la percepción real que 
el cliente tiene de la marca. Es vi-
tal considerar también el feedback 
positivo ya que el usuario que va-

106

Encuentros Encuentros

https://directivosygerentes.es/directivosygerentes/videos/que-valor-aporta-companias-incorporar-solucion-monitorizacion-tiempo-real-journey-cliente
https://directivosygerentes.es/directivosygerentes/videos/que-valor-aporta-companias-incorporar-solucion-monitorizacion-tiempo-real-journey-cliente


NOTICIAS
Recoger y activar la información de 
forma inteligente es esencial para 
tomar decisiones con la agilidad y 
eficacia que exige el mercado y la 
personalización y coherencia que 
demandan los consumidores. En 
este sentido, implementar solu-
ciones tecnológicas que permitan 
gestionar con eficiencia la recogida 
de datos, pero sin perder el foco 
en el cliente, se convierte en una 
apuesta estratégica para garan-
tizar una experiencia diferencial. 
 
Para analizar cómo pueden las com-
pañías optimizar su estrategia de 
datos, directivos de empresas de 
diferentes sectores de actividad se 
han reunido en el encuentro impul-
sado por Commanders Act “Datos y 
Customer Centric, la clave para 
ofrecer experiencias únicas y 
personalizadas al cliente om-
nicanal” y organizado por Dir&Ge. 
 
Los directivos han coincidido en la 
importancia de combinar el proceso 
de datos cualitativos, con el análisis 
de datos emocionales, para entender 
las necesidades reales del cliente y 
transmitirle confianza, garantizan-
do una respuesta que aporte valor.    

Priorizar al consumidor y enten-
der el dato como activo trans-
formacional

Disponer de una información com-
pleta y precisa es esencial para que 
las empresas puedan identificar los 
insights que les permitirán mejo-
rar la toma de decisiones y refor-
zar su estrategia de crecimiento. 
 
Rosa Aldana, Directora de Es-
trategia de Clientes de Viajes El 
Corte Inglés, ha destacado la im-
portancia de otorgarle más impor-
tancia a los datos de carácter cuali-
tativo. “El cliente ha modificado su 
escala de prioridades motivado por 
la pandemia, es mucho más emo-
cional y esto repercute en sus há-
bitos y preferencias de consumo. 
Por ello las marcas han evolucio-
nado sustancialmente sus modelos 
organizativos, tratando de romper 
los silos departamentales y apos-
tando por la investigación cualitati-
va para entender bien las necesida-
des diarias y acceder a una visión 
360”. En esta línea ha concretado 
que “la clave es que la finalidad úl-
tima en la gestión de datos sea el 

Tecnología Data Driven y Estrategia 
Customer Centric, 
una combinación de éxito para ofrecer 
experiencias conectadas, personalizadas 
y auténticas

Implementar soluciones tecnológicas que permitan gestionar con eficiencia la recogida 
de datos, sin perder el foco en el cliente, es una apuesta estratégica para garantizar 

una experiencia diferencial. 
 

Las soluciones CDP favorecen la personalización de la experiencia, permiten acceder a 
una visión unificada del consumidor y contribuyen a evitar la creación de silos.
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"El entorno digital es muy amplio y 
complejo, por ello, más allá de los 
aspectos de RGPD, es crucial con-
tar con una estrategia de datos bien 
definida" 
 Juan Vázquez, Director Regional Iberia de 
Commanders Actc

aporte de valor y ofrecer un servi-
cio de calidad y una atención cuida-
da que se mantenga en el tiempo”.  
 
“El análisis de datos es estratégico 
y necesario, pero debe combinarse 
con la autenticidad y la coherencia. 
Los clientes necesitan percibir que 
sus necesidades son escuchadas, 
por ello es diferencial que las mar-
cas transmitan con honestidad y 
transparencia un mensaje coheren-
te alineado con sus valores”, ha se-
ñalado Benedicte Deigat, Country 
Manager de Longchamp. Asimis-

mo, ha mencionado la importancia 
de “formar a los equipos de traba-
jo para que sean capaces de cap-
tar la información correcta y utili-
zarla en el momento más acertado 
para aportar valor al consumidor”. 
 
Los directivos han compartido 
que, para la pervivencia del mo-
delo de negocio es fundamen-
tal que las compañías puedan ac-
ceder a determinados permisos 
de recabo de datos que permitan 
contactar con el consumidor para 
ofrecerle una relación diferen-
cial a largo plazo. “Si no tenemos 
el dato, la relación con el cliente 
es ineficiente de cara al futuro”. 
 
Juan Vázquez, Director Regional 
Iberia de Commanders Act, ha 
explicado que “el entorno digital es 
muy amplio y complejo, por ello, 
más allá de los aspectos de RGPD, 
es crucial contar con una estrate-
gia de datos bien definida que es-
tablezca de manera transparente 
las reglas de interacción con ter-
ceros.  Explicar al cliente por qué 
se solicita cada dato y, al mismo 
tiempo, ofrecerle incentivos que le 
generen valor, es estratégico para 
poder obtener el consentimiento 
de acceso a su información”. Por 
otra parte, ha apuntado que “el 
dato tiene valor cuando sabes cuál 
es su destino y para ello es nece-
sario establecer un ecosistema de 
transformación que contribuya a 
que la organización trabaje de ma-
nera cohesionada. Este es un gran 
reto en el que las organizaciones 
tienen amplio margen de mejora”. 

La capacidad de adaptación a las 
necesidades del consumidor es fun-
damental en el nuevo contexto y 
en este sentido, los directivos han 
analizado la importancia que apor-
tan conceptos como la inmediatez 
o el ‘real time’ a la hora de reforzar 
el engagement con el cliente. Han 
señalado que las respuestas en 
tiempo real solo pueden ofrecerlas 
las personas y que es determinan-
te seleccionar con acierto el mo-
mento en que interactuamos con el 
usuario para no resultar intrusivos.  
 
Asier de la Torre, Head of SEO 
& Digital Acquisition – Performan-
ce Marketing de Evo Banco, ha 
apuntado que “a cualquier auto-
matización que se implemente 
para responder a las acciones de 
un usuario, se le debe aplicar una 
capa de lógica y de inteligencia hu-
mana que pueda desagregar los 
momentos en los que es necesaria 
una respuesta inmediata en tiempo 
real. Cuando recibe una respues-
ta realizada por bots que traba-
jan con una base de datos pre-
construida, no se puede calificar 

verdaderamente como “en tiempo 
real”, pero el consumidor lo percibe 
como unicidad, debido a la inme-
diatez de la respuesta, lo cual con-
tribuye a mejorar la fidelización”. 
 
Tecnología para unificar y co-
nectar los datos

Gestionar la información de los 
clientes es uno de los mayores re-
tos a los que se enfrentan las com-
pañías y la tecnología se ha con-
vertido en un aliado estratégico 
para construir mejores experien-
cias basadas en datos. Los direc-
tivos han destacado el valor de 
implementar soluciones CDP ya 
que, según han compartido, favo-
recen la personalización, permiten 
acceder a una visión completa y 
unificada del consumidor, contri-
buyen a la ruptura de silos depar-
tamentales y dota a los equipos 
de negocio de mayor independen-
cia para activar la información. 
 
Francisco Huidobro, Director de 
Servicios Digitales de Orange, 
ha destacado la importancia de 
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“establecer previamente las nece-
sidades de negocio para, en base 
a ello, seleccionar los datos a los 
que se necesita acceder para me-
jorar la experiencia”. En esta lí-
nea, ha señalado que “las estruc-
turas de datos deben vincular a 
toda la organización, ya que la 
cultura organizacional determina 
la gestión que se hace de la infor-
mación. Es importante evolucionar 
de compañías centradas en datos, 
a organizaciones Customer Cen-
tric, pero con cultura data driven”. 
 
Por su parte, Alicia Sampayo, Di-
gital Business Director de OMD, ha 
puesto el foco en la escucha acti-
va. “En el contexto actual, el con-
sumidor es cada vez menos fiel, 
por ello es estratégico desarrollar 
procesos eficientes de escucha ac-
tiva, para que las compañías pue-
dan entender en qué punto se en-
cuentra cada usuario y cuáles son 
sus preferencias y necesidades”. 
Por otra parte, ha destacado que 
la confianza es crucial para una 

correcta gestión del dato en el en-
torno cookieless, “cualquier cliente 
está dispuesto a ofrecer sus datos 
si recibe un aporte de valor y con-
fía en que la compañía gestiona-
rá de forma ética su información”. 
 
Han destacado además las tenden-
cias y retos que, desde su punto de 
vista, marcarán la gestión del dato 
a corto-medio plazo, resaltando la 
personalización de la experiencia o 
la importancia de contar con infor-
mación contextual para poder ac-
cionar la atracción del cliente po-
tencial. Además, han señalado que 
uno de los grandes retos es que las 
marcas puedan compartir los datos 
de usuario, haciendo una gestión 
ética de los mismos, para brindar 
una experiencia unificada. “En úl-
tima instancia, la clave es poner el 
foco en el cliente, si cuidas de él, el 
dato estará siempre bien atesorado 
y a disposición de la compañía”.
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