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a c e r c a

En  el  actua l  mundo  cada  vez  más

dig i ta l i zado ,  l as  empresas  se  están

constantemente  re inventándose ,

creando  nuevas  maneras  de  l legar

a  sus  esquivos  c l ientes  y  operando

cada  vez  más  de  manera

colaborat i va .

 

Es  en  este  contexto  que  el  Center

for  In format ion  Systems  Research

(CISR )  del  MIT  ha  rea l i zado  una

ser ie  de  estudios ,  in t roduc iendo

en  el  año  2013 ( 1 )  su  matr iz  con  los

t ipos  de  modelos  dig i ta les ,  que

descr iben  l as  4  maneras  en

que  l as  organizac iones  pueden

rentabi l i zar  sus  negoc ios  en  l a  era

dig i ta l .

 

En  sus  estudios  el los  han  l legado

a  l a  conclus ión  que  l as

corporac iones  están  t ratando  de

trans formarse  en  dos  dimens iones :

l a  pr imera  es  desde  un  di fuso

entendimiento  del  actuar  y  el

comportamiento  de  sus  c l ientes

hac ia  uno  más  acabado ;  y  desde

s i s temas  basados  en  l as  s imples

cadenas  de  va lor  a  uno  más

ecos i s témico .

 

.

HAY  4  TIPOS  DE
MODELOS  DE
NEGOCIOS
DIGITALES .  LA
PREGUNTA  ES  SI  EL
MÁS  RENTABLE  HOY
ES  EL  DE  MAYOR
RIESGO  A  FUTURO .
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m o d e l o  d e  n e g o c i o s
d i g i t a l
Para mayor abundamiento, Peter Weill(2) del MIT

describe las empresas de estos cuatro cuadrantes

resultantes como sigue:

 

PROVEEDORES
Empresas que generalmente

pertenecen a la cadena de valor de

otra organización más poderosa.

OMNICANALES
Organizaciones que proporcionan

acceso a sus productos y servicios a

través de múltiples canales,

combinando tanto experiencias físicas

como digitales.

PRODUCTORES  MODULARES
Compañías que proveen de productos

y servicios plug-and-play o listos-para-

conectarse a una gran variedad de

ecosistemas.

ECOSISTEMA  GUIADOS
Organizaciones que crecientemente

se han convertido en “El” destino para

que los clientes finales solucionen sus

necesidades, ofreciendo productos y

servicios complementarios, muchas

veces de la competencia.



Uno  de  los  hal lazgos  más  re levantes  de

los  estudios  rea l i zados  por  el  CISR (3 )  es

que  en  l a  medida  que  l as

organizac iones  se  mueven  hac ia  ar r iba

y  hac ia  l a  derecha ,  dentro  del  modelo

dig i ta l ,  muest ran  rentabi l idades  más

al tas  que  sus  compet idores .  En  efecto ,

s i  más  del  50% de  sus  ingresos

prov ienen  de  ecos i s temas  dig i ta les ,  

 

y  ent ienden  a  sus  c l ientes  f ina les  más

que  el  promedio  de  sus  pares ,

presentan  un  32% más  de  crec imiento

en  sus  ventas  y  un  27% más  en  margen

que  el  promedio  de  l a  indust r ia  donde

se  desenvuelven ,  es  deci r ,  pertenecen  a

las  denominadas  empresas  ecos i s tema

guiadas .
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e n  l a t i n o  a m é r i c a

Para  poder  entender  cómo  se  ven  a  s í

mismas  l as  empresas  en  Lat inoamér ica  es

que  rea l i zamos  una  encuesta (4 )  a

profes iona les  de  l as  más  diversas  indust r ias  y

tamaños  para  saber  su  percepc ión  del

conoc imiento  sobre  los  c l ientes  y  el

porcenta je  de  los  ingresos  que  el los  eva lúan

que  prov ienen  de  ecos i s temas .  

 

Los  resu l tados  no  dejan  de  sorprender ,  ante

las  preguntas  re lac ionadas  con  el  actuar  y   l

conoc imiento  de  sus  c l ientes ,  el  67% de  l as

empresas  creen  tener  bastante  conoc imiento

sobre  el los ,  con  promedio  de  60  puntos

sobre  100  máximos .

 

Por  otro  l ado ,  el  40% de  el las  cree  que  más

de  un  50% de  sus  ingresos  prov ienen  de

ecos i s temas ,  es  deci r ,  más  bien  a le jadas  de

pertenecer  a  l a  cadena  de  va lor  de  otros .

 

Esto  da  como  resu l tado  que  el  31% de  l as

organizac iones  se  cons ideran  ecos i s tema

guiadas ,  un  36% onmicanales ,  el  24% creen

que  son  organizac iones  proveedoras  y  so lo

un  9% productoras  modulares .

 

Si  estos  resu l tados  los  contrastamos  con  los

pr imeros  estudio  rea l i zados  en  el  MIT  CISR ,

so lo  un  20% se  cons ideraban  ecos i s tema

guiadas  y  un  21% omnicanales .  

 

¿A  qué  se  pueden  deber  estas  di ferenc ias ?
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a l g u n a s  exp l i c a c i o n e s

Una  pr imera  expl icac ión  podr ía  deberse  a  l as

muest ras ,  mientras  que  en  los  pr imeros

estudios  del  MIT  CISR  el  foco  estaba  puesto

en  empresas  de  mayor  envergadura ,  en

nuest ra  encuesta  só lo  el  15% se  cons ideraban

grandes  empresas .  Ahora ,  como  en  genera l

las  empresas  más  grandes  t ienden  a  verse

menos  ecos i s témicas (3 ) ,  nos  l levar ía  a

conclu i r  a lguna  idea  sobre  l a  di ferenc ia .

Creemos  que  esta  expl icac ión  no  entrega

todas  l as  luces  necesar ias ,  por  lo  tanto ,

seguimos  explorando .

 

Una  segunda  expl icac ión  puede  estar  dada

por  l a  sobreest imación  del  conoc imiento  de

los  c l ientes  y  de  los  ingresos  provenientes  

 de  ecos i s temas .  Si  subimos  el  umbra l  de

ex igenc ia  a l  60%,  l as  empresas  que  se

pueden  cons iderar  ecos i s tema  guiadas  y

omnicanales  bajan  a l  20% y  18%

respect ivamente ,  bastante  más  a l ineado  con

los  estudios  del  MIT  CISR .

 

F ina lmente  tenemos  una  te rcera  expl icac ión ,

y  l as  pis tas  pueden  proveni r  de  los  mismos

estudios  del  CISR .  Desde  2013  a  2017  han

est imado  que  l as  empresas  que  se

cons ideran  ecos i s tema  guiadas  han  ca ído

desde  el  20% antes  mencionado  a  so lo  el  9%.  

 

El  CISR  lo  at r ibuye  pr inc ipa lmente  a  que  en

sus  estudios  in ic ia les  más  de  l a  mitad  de  l as

organizac iones  ident i f icadas  como

ecos i s témicas  eran  empresas  pequeñas  o

medianas  (obv iamente  para  l a  rea l idad

norteamer icana )  que  estaban  en  camino  de

crear  un  “negoc io  br i l lante ” .  En  el  t ranscurso

de  esos  años ,  a lgunas  de  l as  organizac iones

ex i tosas  crec ieron ,  mientras  que  una  gran

parte  desaparec ieron  o  fueron  adqui r idas .
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En  nuest ro  estudio ,  el  67% de  l as

empresas  que  se  reconoc ían  como

ecos i s témicas  eran  medianas  o

pequeñas ,  es  por  el lo  que  no  es  de

ext rañar  que  en  Lat inoamér ica  éstas  se

vean  como  ecos i s tema  guiadas .  Ahora ,

lo  re levante  es  que  en  genera l  l as

empresas  de  este  l ado  del  cont inente

están  en  un  nive l  bastante  más

embr ionar io  que  en  los  Estados  Unidos ,

lo  que  nos   puede  l levar  a  pensar  que

hay  bastantes  probabi l idades  que  s igan

el  camino  de  l a  desapar ic ión  o

absorc ión .  Lo  que  har ía  crecer  a  l as

empresas  omnicanales  y  proveedoras ,

ta l  como  ha  ocurr ido  en  los  úl t imos

años  en  Norteamér ica .

EL  67%  DE  LAS
EMPRESAS  QUE  SE
RECONOCÍAN  COMO
ECOSISTÉMICAS
ERAN  MEDIANAS  O
PEQUEÑAS .
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Univers idad  Cató l ica  de  Chi le ,  a  t ravés  de  un  fo rmular io  publ icado  en  RRSS

segmentado  a  profes iona les  de  diversos  países  de  Lat inoamér ica .  Fue  contestada  por

320  ind iv iduos  de  l as  más  ampl ias  indust r ias  y  tamaños  de  empresa .  Para  saber  el

conoc imiento  que  t ienen  de  sus  c l ientes  se  ut i l i zó  un  cuest ionar io  de  7  preguntas ,

además ,  se  les  preguntó  en  cuanto  est iman  que  sus  ingresos  prov ienen  de

ecos i s temas .  Para  poder  comparar  los  resu l tados ,  se  adaptó  un  cuest ionar io  s imi la r  a l

ut i l i zado  por  Wei l l  y  Woerner  del  CISR .
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Master  of  Sc ience  in  Market ing  Management  de  Boston  Univers i ty ,  EEUU ,  e  Ingeniero

Civ i l  Indust r ia l  de  l a  Univers idad  de  Chi le .  Espec ia l i s ta  en  modelos  de

trans formación  dig i ta l ,  planes  de  market ing  dig i ta l  y  desar ro l lo  de  oportunidades  de

negoc ios  a  t ravés  del  market ing  est ratég ico .

 

Profesor  adjunto  de  l a  Pont i f ic ia  Univers idad  Cató l ica  de  Chi le ,  espec ia l i s ta  en

temas  re lac ionados  con  l a  t rans formación  dig i ta l ,  market ing  dig i ta l ,  est ratég ico  y

operac iona l ,  dictados  tanto  en  seminar ios ,  ta l le res  como  en  dip lomados  y  en  el

Magis ter  de  Ingenier ía  Indust r ia l  de  esta  misma  casa  de  estudios .

 

Ha  e jerc ido  diversos  cargos  e jecut ivos  dentro  de  l as  indust r ias  de  l as

te lecomunicac iones ,  f inanc iera  y  de  educac ión  cont inua ,  s iempre  en  ámbitos

a l tamente  innovadores ,  cambiantes  y  dis rupt ivos .  Le  tocó  part ic ipar  en  l a  l legada  de

la  te lev i s ión  por  cable  a  Chi le ,  con  l as  pr imeras  t ransmis iones  sate l i ta les ,  y  el  uso  de

tecnolog ías  exper imenta les  para  l a  t ransmis ión  conjunta  de  imagen ,  voz  y  datos .

Poster io rmente  v iv ió  el  cambio  abrupto  desde  el  Internet  conmutado  a  l a

innovadora  banda  ancha ,  con  todas  sus  impl icanc ias  tecnológ icas ,  log í s t icas  y

comerc ia les .  Actua lmente  l iderando  el  desar ro l lo  in tegra l  de  l a  educac ión  onl ine ,  a

t ravés  de  l a  in ic ia t i va  Clase  Ejecut iva  de  l a  Pont i f ic ia  Univers idad  Cató l ica  de  Chi le ,

e jerc iendo  el  ro l  de  Director  Ejecut ivo .

a c e r c a  d e l  a u t o r
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