
 

S
i cuando estás tranqui-
lamente descansando 
o afanosamente ha-
ciendo algo, recibes una 

llamada de teléfono diciendo 
que es una de tus empresas de 
suministros para informar de 
que, por ser cliente, tienes una 
oferta muy interesante, descon-
fía. Si para dar credibilidad a la 
llamada, comienzan a citar da-
tos que tienen sobre tu perso-
na, desconfía. Si para acceder 
a la oferta, solo tienes que acep-
tarla y darles para ello unos da-
tos que te van a enviar al móvil 
para confirmarla, desconfía.  

Si la empresa real de sumi-
nistros te fuera a aplicar un des-
cuento lo haría sin más y te in-
formaría de ello, pero proba-
blemente no tendrías que hacer 
ninguna confirmación. Si dis-

POR UNA BANCA CIBERSEGURA: 
¿OFERTÓN? NO, GRACIAS

«Sé cauto y no hagas en internet lo que no harías  
en el entorno físico»

ponen de ciertos datos es por-
que probablemente los han re-
cabado de manera irregular. Si 
compartes los datos que llegan 
a tu teléfono, probablemente 
les estás dando los códigos de 
seguridad de acceso a tu ban-
ca electrónica, en cuya puerta 
están esperando para entrar 
con muy malas intenciones.  

Si recibes tal llamada, deja   
claro que no les puedes atender 
y que llamarás con posteriori-
dad a la compañía en cuestión 

son eso, claves de seguridad, se-
ría como entregar las llaves de 
acceso a los amigos de lo ajeno 
que acechan a la puerta con in-
sanas intenciones. 

Y si a estas alturas te pregun-
tas cómo es posible que tengan 
tanta información y tan preci-
sa hay varias respuestas posi-
bles: han podido acceder a esos 
datos personales de manera ile-
gítima, mediante brechas de se-
guridad en empresas que legí-
timamente los custodiaban, que 
se trafican en el mercado ne-
gro. O piensa que puede tratar-
se simplemente de información 
que has compartido por inter-
net, ya sea en redes sociales o 
al rellenar formularios para dar-
te de alta en alguna web o ser-
vicio en respuesta a ofertas ten-
tadoras, en los que se requie-
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para concretar la oferta. Por su-
puesto, si quieres comprobar la 
veracidad de la llamada, locali-
za los datos oficiales de contac-
to en las facturas periódicas de 
la compañía y dirígete a ellos, 
pero nunca uses un número que 
te faciliten para devolver la lla-
mada. Si atiendes la llamada por 
curiosidad o porque resulta creí-
ble, nunca des ningún consen-
timiento. Y jamás, ¡jamás! com-
partas con terceros claves de se-
guridad que te envíe el banco; 

Retail  La era de la omnicanalidad

FERNANDO MORALES 

Las tiendas del futuro han lle-
gado para quedarse. En un mun-
do interconectado y en una épo-
ca en la que la tecnología inva-
de cada vez más ámbitos de 
nuestra vida, haciéndola más 
cómoda, los ‘retails’, tanto gran-
des como pequeños, deben su-
birse al carro de la innovación 
para poder hacer frente al cada 
vez más creciente negocio on-
line. Sin embargo, tal y como 
constata el responsable de pro-
ductos de consumo y retail en 
Capgemini Invent, Eloy de Sola, 
la tienda física va a seguir sien-
do el canal preferido por los es-
pañoles, siempre y cuando los 
clientes no pierdan las ventajas 
que ofrece la compra online. Es 
ahí donde entra en juego la tec-
nología y, sobre todo, la Inteli-
gencia Artificial (IA). «Hemos 
hecho estudios sobre qué va a 
pasar después de la pandemia, 
y el consumidor no quiere per-
der las ventajas que le ha pro-
porcionado el mundo digital, 
por lo que la IA va a ser un faci-
litador para unir los dos mun-
dos, el online y el físico», expli-
ca este experto.  

Este cambio ya había comen-

Las tiendas se 
abren de par en 
par a la tecnología

zado, pero se ha acelerado no-
tablemente en último año. En 
2016, según De Sola, solo el 4% 
de los retails apostaba por ini-
ciativas de IA, mientras que en 
2020 este porcentaje escaló por 
encima del 50%. La pandemia, 
según el CEO de BitPhy, Joan 
Oller, ha intensificado un pro-
ceso que tiene que culminar en 
un equilibrio de la tienda física 
y online. Aun así, se muestra 
convencido de que con estas 
nuevas tiendas «el sector físico 
va a subir muchísimo» ya que 
la IA puede ser de gran ayuda 
para aquellos negocios que ca-
rezcan de ventas online.  

Conocer al cliente 
Para que las empresas puedan 
sacarle el máximo rendimien-
to a estas tecnologías, el direc-
tor de desarrollo de negocio de 
AIS Group, Agustí Amorós, ve 
fundamental conocer tanto al 
tipo de cliente que quieren en 
su establecimiento como aquel 
que está entrando. Todo ello con 
el objetivo de mejorar la expe-
riencia del usuario tanto en el 
propio recinto como en el trato 
que se le puede dar. Por ello, la 
oferta de las tiendas físicas del 
futuro será «más personaliza-

∑ La Inteligencia Artificial es ya un 
factor clave para competir con el canal 
online generando experiencias para el 
cliente y optimizando la gestión

da»  y, además, buscará que el 
usuario tenga una experiencia 
«muy relevante en ese punto 
de venta».  

Estas tecnologías, aparte de 
ayudar a mejorar la compra del 
cliente, benefician a la empre-
sa en cuanto a que gana en pro-
ductividad y efectividad. En 
ello trabajan desde Pay Mark 
Fast, una startup española que 
ofrece a sus clientes, entre otras 
cosas, la posibilidad de regis-
trar qué productos se prueba 
el usuario y cuál acaba com-
prando. «Detectamos una in-
formación importante que es 
saber si el producto no se ven-
de por un problema de talla o 
por un problema de diseño ya 
que si la gente no se lo prueba 
es porque falla el diseño», cuen-

ta el CEO de la compañía, Is-
mael Humbrías.  

Aunque instalar estas tecno-
logías pueda suponer una gran 
inversión inicial, lo cierto es que 
finalmente retorna en benefi-
cios. Así, según De Sola, los mi-
noristas han declarado un in-
cremento del 11% en sus ventas 
en tiendas físicas automatiza-
das frente a las tiendas no au-
tomatizadas o con un nivel bajo. 
Además, las automatizadas re-
ducen un 9% sus costes. Esto es 
debido a que la tecnología, como 
declara Humbrías, permite ha-
cer «un control muy exhausti-
vo» de los stocks para ver con 
la IA qué se está vendiendo me-
jor: «Nosotros jugamos con ven-
der mucho más reduciendo el 
stock», explica.  

El valor de la 
interacción humana

La tecnología en el retail 
no va necesariamente 
acompañada de una 

reducción en los puestos de 
trabajo pero sí de una 
reorganización de los 

trabajos. El objetivo es 
automatizar aquello en lo 
que el actual empleado no 
puede ofrecer ya un valor 

añadido y sí la máquina. De 
hecho, el consumidor, y 

según señala De Sola, 
quiere seguir teniendo 

interacción humana dentro 
de la tienda. «Vamos hacia 
modelos donde el emplea-

do esté más cerca de 
interacción con el cliente»

Gestión y talento
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ANA CARTÓN 

DIRECTORA DE 
RR.HH. DE GRUPO 

UNÍSONO

PROYECTO

‘[R]evoluciona 
Unísono’

Los últimos meses es-

tán suponiendo un desa-

fío para Grupo Unísono 

en el que cuidar y prote-

ger a nuestras personas 

es el objetivo prioritario. 

En estos tiempos de gran 

incertidumbre, hemos 

apostado por soluciones 

ágiles a través de la im-

plantación de múltiples 

proyectos que permiten 

una nueva relación en la 

distancia con los emplea-

dos, generando ‘engage-

ment’ mediante una co-

municación continua, ha-

ciéndonos más accesibles 

y generando confianza. 

Proyectos replicables en 

todas nuestras sedes y con 

resultados sostenibles. 

Entendemos la inno-

vación como un facilita-

dor que posibilita a nues-

tros equipos sentirse par-
te activa de la empresa. 

Asimismo, nos ha permi-

tido unir aún más a 

nuestros empleados, es-

pecialmente en un mo-

mento en el que debe-

mos permanecer física-

mente separados. 

J. VALES  

Los Premios Morgan Philips-

ABC a la dirección de Recursos 

Humanos, que celebran este año 

su XIV edición con el patroci-

nio de Volvo y Go Fluent,  ya tie-

nen finalistas en la categoría de 

más de 2.500 empleados. Ban-

El giro de los Recursos Humanos hacia 
los enfoques integrales e innovadores

co Santander, Navantia, Aban-

ca y Grupo Unísono son los ele-

gidos en una convocatoria que 

gira sobre las ‘Prácticas de 

acompañamiento al negocio y 

a las personas para adaptarse 

al entorno cambiante’. 

Fernando Guijarro, Mana-

ging Director de Morgan Phi-

lips Talent Consulting destaca 

que son «proyectos con una ex-

celencia contrastada en la eje-

cución y elevadas dosis de crea-

tividad e innovación».  En un 

entorno adverso, han logrado 

resultados sin perder de vista a 

todos los grupos de interés.  

«Destacan por su enfoque in-

tegral, con foco principal en las 

personas y el cliente, pero in-

cluyendo en la ecuación la cul-

tura, el propósito del negocio, 

y también la contribución a la 

sociedad», explica Guijarro. 

PREMIOS MORGAN PHILIPS | ABC

JOSÉ MOREJÓN 

HUMAN RESOURCES 
GROUP, 

VICEPRESIDENTE EN 
BANCO SANTANDER

PROYECTO

‘OneHR’

En línea con nuestra 

visión como banco de ser 

la mejor plataforma abier-

ta de servicios financie-

ros, desde el equipo de Re-

cursos Humanos, hemos 

puesto en marcha un pro-

yecto ambicioso para 

transformar la manera de 

gestionar a las personas 

de una manera global y 

personalizada, apoyán-

donos en las mejores pla-

taformas tecnológicas.  

El proyecto ‘OneHR’ 

acompaña la transfor-

mación digital del ban-

co dotando a los colabo-

radores y managers de 

las herramientas, proce-

sos e información nece-

saria para potenciar su 

autonomía y empodera-

miento. Tener acceso in-

mediato a información 

y datos contrastados en 
una única plataforma 

permitirá conocer las ca-

pacidades internas, to-

mar mejores decisiones 

y trabajar con mayor agi-

lidad en todo lo referen-

te a la gestión de perso-

nas y de equipos. 

FERNANDO 
RAMÍREZ 

DIRECTOR DE RR.HH. 
DE NAVANTIA

PROYECTO

‘La evolución cultural de la 
compañía en el marco del 

Plan Estratégico de Navantia’

En Navantia tenemos 

un reto: impulsar la evo-

lución cultural de una em-

presa con más de 300 

años de historia involu-

crando a las miles de per-

sonas que la formamos. 

Esta evolución es la base 

para alcanzar los objeti-

vos de nuestro Plan Es-

tratégico, que busca au-

mentar la contratación, 

impulsar la transforma-

ción digital e implantar 

un nuevo marco de rela-

ciones laborales. 

Desarrollamos un gran 

proyecto transversal de 

gestión del cambio logran-

do un gran impacto con 

nuestras iniciativas: ‘Na-

vegantes del Cambio’ 

(nuestro premiado pro-

grama de embajadores del 

cambio), el nuevo ‘Mode-

lo de Liderazgo’ (implan-
tado en técnicos titulados 

y que en 2021 llegará a 

operarios del taller), el 

‘Plan de Atracción’ y el 

Plan de Diversidad e In-

clusión’ (por el que ya hay 

un 33% de mujeres en el 

Comité de Dirección). 

PROYECTO

‘Abanca Contigo’

‘Abanca Contigo’ es el 

programa de acompaña-

miento durante la adap-

tación a las circunstancias 

de trabajo y personales 

consecuencia de la pan-

demia. Nace integrado en 

el movimiento de trans-

formación #Abancase-

mueve. Se instrumenta a 

través de un portal estruc-

turado en cinco áreas: 

–Recursos para mantener 

la seguridad de nuestra 

plantilla y clientes en las 

oficinas, y asegurar la con-

tinuidad del negocio. 

–Recursos para atender 

los retos de la plantilla en 

esta nueva realidad: ‘Tu 

bienestar y el de tu fami-

lia’, ‘Tu asistencia perso-

nal’, ‘Tu teletrabajo’. 

–Recursos para respon-

der a las necesidades so-

ciales en la pandemia. 
Con el apoyo de este 

proyecto, el banco ha in-

crementado los contactos 

comerciales, la vincula-

ción emocional con los 

clientes y  ha logrado los 

mejores índices de com-

promiso de los empleados.

MARÍA CAMINO 
AGRA 

DIRECTORA GENERAL 
DE CAPITAL HUMANO 

DE ABANCA

ren datos personales, datos 

telefónicos, direcciones, etc…  

Si te das cuenta después 
de que todo esto haya ocu-

rrido, contacta con tu ban-

co, que te aconsejará sobre 

cómo proceder. Y recuerda, 

los bancos, al igual que en 

las sucursales tienen medi-

das de seguridad para evitar 

accesos indeseados, también 

custodian los fondos y datos 

de los clientes en el mundo 

virtual. Están preparados 

para contener incursiones 

no permitidas, pero si el malo 

llega a la puerta con las lla-

ves para entrar porque se las 

hayamos entregado incau-

tamente, será difícil detener 

su acceso. Sé cauto y no ha-

gas en internet lo que no ha-

rías en el entorno físico. 

Vender más también se 

logra facilitando el proceso 

de compra al cliente. Es lo 

que pretende Clon Digital, 

otra empresa española que 

surgió en febrero de 2020 y 

que permite al usuario con-

vertir los productos de la 

tienda en Realidad Aumen-

tada a través de un link que 

recibe en su teléfono móvil 

sin necesidad de descargar 

ninguna aplicación, explica 

su fundador, Javier Cabañe-

ro: «El objetivo es que los pro-

ductos lleguen a los clientes 

y que puedan ver cómo que-

darían, si se trata de mue-

bles de decoración, en el es-

pacio en el que lo quieren si-

tuar, sin tener en cuenta si 

están en Japón o España».
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