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1 DIGITALIZACION O TRANSFORMACION

Los esfuerzos que hacen las organizaciones para digitalizar sus operaciones no
decrecen mientras intentan no quedarse atrds en materia de innovaciéon
tecnoldgica y la pandemia de Covid-19 acelerd ese proceso. Sin embargo, a
partir de datos revelados de un andlisis de caso publicados en el articulo
“Digitizing Isn't the Same as Digital Transformation”1, especialistas de PwC
advierten que la acelerada ola de iniciativas digitales no debe ser confundida
con la verdadera transformacién empresarial necesaria para el éxito en la era
digital.

“Digitalizacion, por un lado, se refiere a las actualizaciones para mantenerse en
el juego en tanto que el negocio sigue como de costumbre. La fransformacion
digital, sin embargo, se refiere a un proceso mucho mads profundo para construir
una ventaja competitiva real y a largo plazo que garantice el éxito” explica
Norberto Montero, socio de PwC Argenting, lider de Consultoria.

“A pesar de todos los esfuerzos por digitalizar, muchos ejecutivos encuentran
gue se estdn quedando atrds en las decisiones que importan. La verdadera
transformaciéon digital no se frata de cambiar el cémo frabajamos, sino que
también se necesita, cada vez mads, re-imaginar qué estamos haciendo para
generar valor y diferenciarnos en la era digital. No importa todas las iniciativas
digitales que se implementen, si no se hace algo para diferenciarse del resto, las
empresas podrian perder valor”, continua Montero.

Expertos de PwC estudiaron mds de una docena de empresas que han llevado
a cabo una auténtica transformacién digital. Los andilisis de caso enconfraron
que, para sobrevivir en la era digital, las empresas deben dar un paso atrds y
revisar la forma en la que estdn aportando valor. Para ello, elaboraron las
siguientes recomendaciones:

Re- imaginar el “lugar en el mundo” de la empresa, en vez de sélo cenfrarse en
digitalizar lo que ya estds haciendo. Las organizaciones exitosas en la era digital
definen su razén de ser en términos del valor que crean para sus consumidores
y en el por qué lo hacen. Usan las nuevas tecnologias no para copiar lo que
hacen los demds, sino en pos de su mision y sus objetivos. Esto implica, muchas
veces, abandonar viejos modelos de negocio y viejas creencias sobre creacion
de valor.

Crear valor a través de los ecosistemas, en lugar de tratar de hacerlo solo. Las
empresas exitosas reconocen que la mejor forma de mantener relevancia en el
mercado es a través del frabajo conjunto dentro de un ecosistema competitivo
de jugadores que los empuja a innovar y disenar propuestas ambiciosas para
sus clienfes.
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Para transformar la informacion en conocimientos debes re-concebir la
organizacion para permitir un nuevo modelo de creacién de valor, en lugar de
pedir alos colaboradores que frabajen nuevas maneras dentro de los limites del
antiguo modelo organizacional. Los ganadores de la era digital rompen con las
viejas estructuras de poder para permitir que las nuevas ideas escalen mads
rdpido. Colaboracion, orientacidon hacia resultados y asociarse con el
ecosistema serdn la clave para la diferenciacion.

“Ante un mundo en constante cambio, las empresas deberdn transformarse
también para no quedarse atrds. Los ejecutivos tendrdn que tomar decisiones
importantes sobre cudntos cambios tomar, qué tan lejos ir, qué nivel de
disrupcion puede resistir el negocio existente y como manejar esta transicion.
Pero sin una trasformaciéon fundamental en la forma que hacemos negocios, la
digitalizacién es un camino hacia la nada” concluye el socio de PwC Argentina.

2 LA TRANSICION DIGITAL

En todos los sectores, la fransicion digital ha sacudido los patrones historicos,
construidos poco a poco con el tiempo. A partir de ahora, ninguna organizacion
puede sentirse legitimamente a salvo de la puesta en cuestidon de su modelo.

Hoy no se trata solo de vender productos, se trata de vender una experiencia al
cliente y hacerlos sonar. Esto es lo que hacen los nuevos actores econdmicos
que han desafiado a las empresas bien establecidas, lideres en su mercado.

Estas experiencias toman la forma de lo que se conoce como "uberizacién', es
decir, el surgimiento repentino de un actor capaz de canalizar y acompanar
una mutacién de usos. Solia decir que, si los taxis hubieran anticipado el uso de
la geolocalizacién y las nuevas tecnologias, Uber nunca habria llegado a ver la
luz del dia, y su creador probablemente se habria ido a ofra actividad, como lo
habria hecho un cuco, a anidar en otro nido.

Estos nuevos actores en la economia digital son intermediarios que se posicionan
entre los profesionales y sus clientes, prestdndose un servicio mutuo.

Al cliente se le ofrece una oferta en condiciones facilitadas. El profesional, se
deja seducir por una clientela puesta a su alcance, en un momento cuando los
negocios No son abundantes, y acepta a cambio, compartir su margen de
ganancia. Estas plataformas no son mds que actividades de comunicacion y
tecnologia que se agregan a un mercado, pero que generalmente no son
realizadas por profesionales de la profesion en cuestion. El principio es siempre
el mismo vy las ilustraciones son numerosas. Asi:
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e El vendedor de libros lider en el mundo (Amazon) no tiene una sola
libreria;

* La primera empresa de alquiler (AirBnB) no fiene un solo hotel;

e El primer vendedor de servicios de taxis (Uber) no tiene un solo automaovil,
etc.

El método implementado por todos es siempre el mismo: es el uso de una nueva
tecnologia que hace posible dirigirse al cliente de acuerdo con un modelo
distinto al de la economia tradicional. El cliente es elrey y éllo entendié. Acepta
pagar solo si el beneficio es Util y satisfactorio para él. Por lo tanto, esto implica
una oferta personalizada que satisface una necesidad especifica.

Las ofertas "cldsicas" de companias que no han infegrado nuevas tecnologias
estdn desactualizadas. 3Pero estas companias se mantendran fuera de la
carrera por mucho tiempo? Por supuesto que no. No se dejardn morir, y una
reaccion de su parte es de esperar muy pronto.

Las plataformas de oferta de servicios se adelantaron a todos, pero scudl serd
su perennidad? Lo que podemos legitimamente cuestionarnos. Todo
dependerd de la resiliencia y reaccion de las empresas que han desafiado. Sin
reservas financieras para soportar la Transformacion digital de las
organizaciones.

2.1 Las GAFA

El cuarteto de las grandes empresas de la economia digital, Google,
Apple, Facebook, Amazon pesan hoy dia 3,000 mil millones de ddlares,
habiendo doblado en menos de dos anos.

Si se agrega la quinta empresa estadounidense, Microsoft, la capitalizacion
aumenta a cifras exorbitantes.

Estos gigantes de Internet no conocen limites en su desarrollo; Hoy se dedican a
actividades totalmente nuevas. Por ejemplo, Google ha decidido abandonar
su dominio original y se estd posicionando en el transporte (Google Cars y Wing
para envios con drones), energia, medicina, fransporte de informacion
(participacion en el proyecto de Elon Musk de orbita satelital baja para Internet,
y lainstalacion de cables submarinos). Amazon ya no es solamente un vendedor
de libros y se ha dedicado a los productos alimenticios, textiles y otros.

Ya nada los detiene. Facebook enfra en el top 5 y Amazon en el top 7 del
ranking mundial de las marcas mas valoradas del Millward Brown Instituto. Ocho
marcas en este top 10 pertenecen al mundo de Internet, tecnologia o

6
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telecomunicaciones. Visa y Mc Donald son las Unicas dos excepciones, las dos
"sobrevivientes" de la vieja economia.

Estas cifras dan el vértigo. Ellas confirman la evolucién de nuestra economia, de
nuestra sociedad. El dominio de la informacidn es la clave: jquien tiene el saber
tiene el poder! Hay una certitud, los pequenos consumidores son dependientes
de los gigantes de internet. 3Como poder ignorar un momento las herramientas
que ponen a nuestra disposicion gratuitamente? Imposible, las integramos en
nuestro diario vivir y ya no sabemos vivir sin ellas, ya sea en el dmbito profesional
como en nuestra vida privada. La velocidad de su propagacion es asombrosa:
estos resultados impresionantes se han logrado en muy pocos anos.

Las grandes empresas industriales multinacionales estdn superadas por
empresas que a veces crean unos niNnos en su garaje. El caso de Mark
Zuckerberg con Facebook es el mejor simbolo.

Mark no nos contd todo sobre su plan de negocios. Olvidd mencionar que 1os
datos que transitan en su plataforma se venden.

2Qué compania comercial no estd interesada en conocer la infimidad vy los
intereses del publicoe jNinguna! Todas ellas son clientes potfenciales para
comprar datos. En concreto, para comprar espacios publicitarios dirigidos y
personalizados. jEso es todo! Este es el modelo econdmico.

El modelo gratuito ha sido disenado para generar flujos y luego explotarlos.

2Y qué hay de Google, que ocupa el tercer lugar en el ranking de capitalizaciéon
desde que Amazon lo superd? El modelo es tan astuto como el de Facebook.
La disponibilidad gratuita de este fantdstico motor de bUsqueda es mds que
atractiva. sQuién no consulta a Google para sus busquedas? Todos lo hacemos
o casi. Hay que decir que el resultfado es impresionante. En unas pocas
fracciones de segundos, la respuesta a cualquier pregunta, a cualquier palabra
buscada, aparece espontdneamente en nuestra pantalla, como por arte de
magia, incluso antes de haber terminado de escribir la palabra completa. jQué
coémodo es! Este acceso a la informacién en cualquier momento y sobre
cualqguier tema es una de las caracteristicas de nuestra sociedad actual.

Este progreso tecnoldgico es absolutamente fantdstico, y solo nos queda
encontrar nuestro interés. Pero surge una pregunta: 3cémo haber hecho de un
motor de buUsqueda accesible gratuitamente un centro de beneficios, hasta el
punto de convertirse en uno de los primeros valores bursdtiles en el mundo?
Respuesta: vendiendo los datos, muy simple. Al vender el "clic”, la conexidon que
llevard al consumidor al sitio web de una empresa. Como con Facebook,
cualquier empresa estd dispuesta a pagar para estar en contacto con
prospectos perfectamente identificados: se ha convertido en un gasto comun
que las empresas integran en su estrategia comercial.
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El cdlculo del por qué las organizaciones invierten en publicidad en Google es
muy simple: es mds barato que confratar personal de ventas y ponerlos en la
carretera proporcionando un vehiculo, y hacer publicidad para llegar al publico
en general. La diferencia es que en lugar de una prospeccion "en frio" tocando
puertas,

Hoy, Google cubre mas del 60% del mercado de motores de busqueda en
computadoras portdtiles y mds del 90% de las soluciones moviles, tabletas y
teléfonos inteligentes.

Para establecer su posicion como precursores en el campo de la "inteligencia
artificial", Apple, Facebook y Google no pretenden detenerse alliy no dudan en
comprar start-ups, en dreas cada vez mds innovadoras. Entre las mds recientes
estd la adquisicion por Apple de una start-up Californiana, "Emotient”, que ha
desarrollado una tecnologia para analizar las expresiones faciales y reconocer
las emociones. Esta tecnologia es particularmente apreciada entre los
anunciantes para medir el impacto de los anuncios de los e-comerciantes y ha
sido probada por médicos para evaluar los signos del dolor en los pacientes.

La historia de éxito de las GAFA no se detendrd alli y podemos esperar
desarrollos que ni siquiera podemos imaginar.

2.2 LAS NATU

No son solo las GAFA las que atraen a los inversionistas y donde se invierten
enormes sumas en proyectos cada ano. Las start-ups de la Silicon Valley reciben
casi $ 30 mil millones en inversiones de capital de riesgo cada ano, o el 40 por
ciento del total invertido en todo el pais.

Silicon Valley es el ecosistema de start-ups mds grande del mundo y crea mas
empleos que cualquier ofra metrépolis en los Estados Unidos.

Tiene un PIB equivalente al de Irhanda y California se ha convertido
recientemente en la quinta economia mds grande del mundo. No hay duda de
que las inversiones masivas son grandes vehiculos para la innovaciéon y estdn
ayudando a incubar algunas pepitas.

No es casualidad que casi todos los lideres de la red y digitales hayan surgido
en Silicon Valley. Asi, atrds de las GAFA, aparecieron las NATU.

Las cuaftro historias de éxito mds exitosas de los Ultimos cuatro anos se llaman
NATU: Neftflix, Airbnb, Tesla y Uber.

Son nada mds que unos ejemplos de éxito mundial de start-ups, nacidas de
nada, que se han impuesto en muy poco tiempo por su audacia, competiendo
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sin complejo con gigantes historicos, aunque fuertes de su know-how y de su
historia.

23 LAS BATX

Nuestra sociedad occidental conoce solamente las GAFA o las NATU como
historias de éxito digitales, y por una buena razén: primero porque fueron las
primeras en lanzarse en la economia digital. Y luego porque sus ansias de
conquista las llevo a desarrollarse mas alld de la Silicon Valley donde nacieron
todas, y del territorio estadounidense. 3En todas partese Casi. No en China. Pero
este pais no se queda atrds por su crecimiento econdmico y su modernidad.

Asi es como cuatro grandes éxitos de lo digital compiten con las GAFA. Se
llaman BATX, cuatro letras de: Baidu, Alibaba, Tencent y Xiaomi.

Su éxito en China se debe, por supuesto, al tamano del mercado chino, pero
también al bloqueo de las GAFA para entrar en China y de otras empresas no
chinas. Por eso es importante recordar el contexto.

3 TECNOLOGIA Y USOS QUE FORMARON NUEVOS
MODELOS

El ingreso a la era digital se debe sin duda en gran parte a las innovaciones
traidas por los principales actores digitales, asi como a las nuevas tecnologias,
como veremos a confinuacion. Pero también se explica por los usos que los
consumidores han hecho de ella, por los nuevos comportamientos y por el
cambio de actitudes en una sociedad cada vez mds conectada. Por lo tanto,
es importante conocer estos nuevos usos, antes de ver si pueden afectar a su
compania.

3.1 EL CLOUD COMPUTING

El término "cloud computing"”, o “informdtica en la nube” se refiere a un nuevo
modelo de distribucion y consumo de la informdtica utilizando Internet. En lugar
de almacenar su software y sus datos en un disco duro, puede acceder a sus
recursos al conectarse a Internet, lo que elimina toda la logistica del "hard", es
decir, el equipo, a menudo sindbnimo de dificultades, o en cualquier caso de
cuidado particular con procedimientos de salvaguardia, y riesgos de pérdida o
destruccion.
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Esta tecnologia es unarevolucion en la forma en que se consume la informdtica,
sinbnimo de comodidad y seguridad. Esto hace posible que ya no se conozcan
las dificultades relacionadas con la capacidad de almacenamiento o la
memoria de su computadora, en un momento en que el software y las diferentes
aplicaciones tienen requisitos mucho mayores.

El simple acceso a Internet permite transferir a sus proveedores los problemas
relacionados con la potencia de cdlculo y el aimacenamiento de datos.

Para las companias de software, esta tecnologia ha frastornado su modelo de
negocio. La distribucion de la Tl ya no es la misma: ya no se vende, sino que se
alquila. Estamos hablando de un servicio que incluye el mantenimiento de
productos con una actualizacion automdtica continua. Los servidores se
alguilan a pedido, generalmente por uso, segun criterios técnicos como el nivel
de potencia o el ancho de banda.

3.2 SAAS

sQué hay detrds del acronimo SAAS, del que se oye hablare "Software As A
Service" significa "Software como un servicio". No es nada mds que un concepto
de alquiler remoto de software, es decir, un modo diferente de relacion entre el
editor y su cliente. En lugar de venderle una licencia para usar su producto, se
lo alguilard. Pero la diferencia también estd en la relacion técnica, porque el
cliente ya no necesitard instalar el software en su hardware. Bastard con tener
una computadora y un coédigo de acceso al servicio en linea para usarlo.

Obviamente, el producto se actualizard constantemente y el editor almacenara
los datos relacionados con su uso. Esto trae toda la tecnologia de la
computaciéon en la nube para el uso de los editores y sus clientes.

3.3 LA WEB

La Web es solo una de |las aplicaciones de Internet, distinta de otfras aplicaciones
como el correo electronico, la mensajeria instantdnea y el intercambio de
archivos de igual aigual. La web se inventd varios anos después de Internet, con
la que se le confunde con frecuencia. Recordemos brevemente su evolucion.

La Web 1.0, también llamada Web tradicional, es una Web estatica, centrada
en la distribucion de informacion. Se caracteriza por sitios orientados al
producto, que requieren poca intervencién del usuario.
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Los primeros sitios de comercio electronico datan de esta época. El costo de
programas y softwares propietarios es enorme y la explosién de la burbuja ".com”
en 2000 pone en entredicho el enfoque de la red.

La Web 2.0, o Web social, cambia totalmente de perspectiva. Privilegia la
dimensidon de compartir e intercambiar informacién y contenido: textos, videos,
imdgenes u otros. Presencia la aparicion de las redes sociales, smartphones y
blogs. La web es cada vez mds democrdtfica y dindmica. La opinidn del
consumidor es solicitada constantemente y agarra gusto de esta socializaciéon
virtual.

La Web 3.0, también llamada Web semdntica, tiene como objetivo organizar la
gran cantfidad de informacién disponible segun el contexto y las necesidades
de cada usuario, feniendo en cuenta su ubicacion, sus preferencias, etc. Es una
Web que intenta dar sentfido a los datos. También es una Web mas portdtil, que
explotalas oportunidades de la nube y las aplicaciones en SAAS y asegura cada
vez mas el vinculo enfre el mundo real y el mundo virtual. Satisface las
necesidades y los usos de los usuarios, siempre conectados a través de una
multitud de medios: escritorio, tableta, teléfono inteligente, objetos conectados.

La Web 4.0, evocada por algunos como la Web inteligente, asusta tanto como
fascina, ya que pretende sumergir al individuo en un entorno cada vez mads
agobiante. Empuja a su paroxismo el camino de personalizaciéon abierto por la
Web 3.0, pero plantea, al mismo tiempo, muchas preguntas en cuanto a la
proteccion de la vida privada y el control de los datos. Cuando el consumidor
se convierte en un "consumidor" al hacer su busqueda, ofrece sus gustos, sus
infereses que se convierfen en datos explotables tanto para el marketing
predictivo como para el comercio de datos. Asi es como recibimos mensajes
como "si compré esto, otros como usted también compraron...".

3.4 EL SMARTPHONE

Si se traduce “Smartphone” por “teléfono inteligente” comprendemos que mas
que un simple teléfono. La inteligencia fue el haber pensado que el teléfono
movil podria tener ofras funciones ademds de la simple telefonia. Siendo por
definicion el Unico objeto del cual uno nunca se separa, bastaba con agregarle
otra utilidad para hacerlo el soporte de toda conectividad.

Tardaron diez anos en pasar del teléfono movil al teléfono inteligente, una
verdadera computadora de mano multipropdsito, gqué reservamos para los
proximos diez anose La funcion de telefonia probablemente estard presente,
pero ya no serd la funcion bdsica. La evolucidon de las tecnologias de
comunicacion, como la red 5G, llevard a velocidades 70 veces mds rapidas, lo
gue permitird un uso ultra rdpido de Internet.
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3.5 LA ECONOMIA DE LAS PLATAFORMAS

La explosion del modelo de plataforma es un cambio de paradigma
econdmico sin precedentes.

Para entenderlo, uno debe imaginar la transicion de un modelo que deriva su
valor del producto a un modelo que deriva su valor del ecosistema que él
permite construir.

En muy poco tiempo pasamos de sitios Web cuyo propdsito era presentar la
actividad de las empresas, como un escaparate, a sitios comerciales, luego
interactivos, creando un vinculo con una poblacién que se ha convertido en
cliente. La fantdstica herramienta de comunicacidn que es Internet se ha
fransformado gradualmente en un lugar de distribucion, intercambio
econdmico, consumo y mercado. Ahora estamos hablando de "plataformas™
el término es elocuente, simbolizando intermediacion y encuentro. Son
inmateriales y, sin embargo, generan flujos econdmicos, que no tienen nada de
virtual.

La realidad es que las plataformas digitales han cambiado las reglas del juego,
imponiéndose en la economia en linea, hasta el punto de que para sobrevivir a
las companias "tradicionales" deben adaptar su estrategia y conectarse a estas
plataformas.

Es la interaccion entre los participantes lo que crea valor. Dicho de otra manera,
el valor de una plataforma y su eficiencia son proporcionales al tamano de su
comunidad, siempre que, por supuesto, ofrezcan un buen rendimiento digital
porque el cliente se ha vuelto exigente.

La confianza es otro elemento del éxito de estas plataformas porque los usuarios
no se conocen entre si. Compartir el apartamento o el vehiculo con extranos
hubiera sido totalmente impensable hace una década.

Los sistemas de evaluacion han ayudado a construir esa confianza. Estos son
modelos de negocios creativos y muy variados que han surgido y han impulsado
a las companias que se atrevieron a lanzarse desde el inicio.

Las condiciones para el éxito se modelaron y dieron origen a la regla de las “5
P":

Propuesta de valor,

Personalizacion

Premios,

Proteccion,

Colaboracion (Partnership en inglés)

N
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Gracias a los datos recopilados permanentemente sobre sus clientes, la
plataforma puede personalizar las ofertas realizadas por sus socios, con toda la
apariencia de una personalizacion cuando en realidad se frata de un
tratamiento en masa. Ya no se trata de ofrecer el mejor producto o servicio, sino
de hacerlo en el mejor lugar y en el momento adecuado.

Anficuada es la manera de fradicional de calcular el precio de venta de un
producto a partir del precio de costo al que se agrega un margen. Las
plataformas han introducido la elasticidad que todos sonaban, permitiendo la
busqueda de un equilibrio entre la oferta y la demanda.

3.5.1 ASOCIACIONES ESTRUCTURALES

El desarrollo sostenible de una plataforma requiere multiples asociaciones
propicias a la innovaciéon y al desarrollo conjunto de servicios para compartir el
valor agregado. EI modelo técnico es la APl Application Programming
Interface, para hacer que los datos sean accesibles y utilizables por terceros.
Cualquier plataforma hoy debe tener su APl y hospedar la mayor cantidad de
servicios.

Mas alld de la arquitectura tecnoldgica hay un nuevo modelo econdmico que
debe crearse, abierto al mundo y a las alianzas. No toda empresa puede
permitirse crear su propia plataforma. Aun asi, tiene la oportunidad de pasar por
los principales actores del comercio electrénico.

Estos son los "Market-Places" que ofrecen casi todos los principales distribuidores:
Amazon, C-Discount, Price Minister o LeBon Coin, E-bay o Mercado Libre.

La compania retiene la propiedad de sus bienes hasta la venta y se encarga de
la logistica. La plataforma pone en linea el producto a la venta y se ocupa de
la relacion con el cliente: prospeccion, toma de pedidos, facturacion.

Sobre todo, pone a disposicion su poderosa herramienta de marketing, y su
notoriedad.

3.6 LA ECONOMIA COLABORATIVA

La economia colaborativa es una actividad humana entre iguales que tiene
como objetivo crear valor en comun y se basa en nuevas formas de
organizacion del frabajo y de intercambio. Simboliza una sociedad de la
reciprocidad, que pasa por la puesta en comin de bienes, espacios,
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herramientas, conocimientos, organizando a los ciudadanos en redes o en
comunidades a través de la intermediaciéon de plataformas en Internet.

Las diversas formas que la economia colaborativa toma se cenfran en el
consumo colaborativo (AMAP, Couchsurfing, uso compartido de vehiculos,
entregas, etc.), estilos de vida colaborativos (frabajo conjunto, colocacion,
vivienda colectiva), finanzas colaborativas (financiamiento colectivo,
préstamos de dinero de igual a igual, monedas alternativas) y produccion
conftributiva (fabricacién digital, DIY, FablLabs, impresoras 3D, Maker Spaces).

Toma diferentes formas: economia compartida, economia funcional, incluida la
economia circular, economia de soluciones, economia de igual a igual.

Este fipo de economia sucede en un contexto de desconfianza hacia los
actores institucionales del sistema capitalista tradicional, y se ha incrementado
con la Ultima crisis econdmica, en un contexto de demandas éticas,
especialmente las ambientales. Los desafios son multiples, pero el objeto sobre
el cual se ponen de acuerdo todos los actores es el de construir un nuevo
modelo econdmico.

Su crecimiento se debe al uso de nuevas tecnologias para mejorar la
creatividad colectiva y la productividad. También responde al deseo de
prdcticas mds verdes y relaciones sociales mds amigables.

3.7 COLABORACION CON LOS CONSUMIDORES

Una de las caracteristicas de la economia digital es que encuba proyectos
basados en conceptos totalmente nuevos. Compartir el uso de un bien siempre
ha existido en nuestra sociedad, pero en una escala limitada, por ejemplo, con
familiares, amigos, vecinos, miembros de un grupo, etc. Es la tecnologia de
comunicacion de Internet ilimitada que ha dado una nueva dimension y un
poder de accion sin precedentes. Dado que la reunidén de individuos se hizo
facil, basté con organizarla. Es la funcidon de las plataformas que han visto un
modelo econdmico para explotar y la han hecho un negocio. De ahi la nocidén
de economia digital.

Existen varios tipos de plataformas en este sector llamado "colaborativo™
Plataformas que ofrecen a los individuos el uso comun de un bien o

servicio. Puede ser compartir un estacionamiento, una herramienta. Plataformas
qgue conectan a las personas que intercambian servicios sin compensacion
econdomica: por ejemplo, mantenimiento de jardines confra mecdnicos de
automoviles, etc.
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Los espacios de coworking también son modelos de colaboracion que albergan
empresas y / o asociaciones y brindan a las oficinas una pequena confribucion
financiera. En estos casos, se trata de crear vinculos sociales y profesionales.

Por Ultimo, no nos olvidemos de las plataformas de crowdfunding,
"financiamiento participativo”, que fienen principalmente un enfoque
ciudadano para compartir la financiacion de un proyecto, que fue voluntaria,
0 por qué no comercial o econdmica.

3.8 COLABORACION DENTRO DE LAS EMPRESAS

La revolucion digital estd trastornando a las organizaciones empresariales y 1os
sistemas de gestion. El esquema cldsico con una jerarquia, un circuito de
informacion descendente, un proceso cenfralizado de foma de decisiones, que
siempre ha demostrado su valia, se cuestiona. Los nuevos modelos se basan en
la colaboracién, gracias a las tecnologias digitales. Da lugar al modo horizontal
lo que privilegia el trabajo en modo proyecto, entre colegas. La informacioén
circula libremente y ya no se mantiene en la parte superior de la pirdmide.

La nueva funcion del lider ya no es estar detrds de sus empleados para
supervisarlos, sino al frente de ellos para lidéralos en los proyectos.

Los trastornos también se refieren a la concepcién del trabagjo, en particular
gracias a la movilidad que aportan las nuevas herramientas.

Trabajamos cada vez mds desde casa o en espacios de "coworking',
compartiendo entre varios el mismo lugar, lo que facilita los intercambios y las
colaboraciones. Estos conceptos se alejan de la nocidn de trabajo asalariado.
De hecho, las personas se encuentran en una situacion de independencia,
comprometida con un proyecto, sin ningun vinculo real de subordinacion.

Sin embargo, esta tendencia debe tomarse con precaucion, ya que no se
puede aplicar a todas las actividades. Y luego, la necesidad de estructurar una
actividad es inherente a cualquier negocio. Cierfamente hay un equilibrio entre
la necesidad de una estructura organizada y el respeto por una cierta
autonomia y el empoderamiento de las personas.

Asi es el futuro de cada negocio. Se puede apostar que su longevidad
dependerd en gran medida de su capacidad para abordar este cambio, que
también puede describirse como una revolucion.
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3.9 LOS FAB LAB

Contraccion del término inglés "Fabrication Laboratory”, Laboratorio de
Fabricacion. El primer experimento data de 2001, bajo el liderazgo de Neil
Gershenfeld, fisico e informdatico, profesor de la famosa Universidad Americana
de Massachussets MIT, cuando disend un espacio de trabajo colaborativo con
un intercambio gratuito de espacios, mdaquinas, habilidades y conocimientos,
creando asi una comunidad donde todos trabajan en su proyecto, pero en
colaboracion y compartiendo con otros miemlbros.

En el mundo, se han creado miles de EPN, espacios publicos digitales y
numerosas ciber bases, con el mismo enfoque de compartir, pero de una
manera muy informal.

La fransicién a Fab Lab cumple con los criterios especificos y se basa en un
estatuto, que es un nivel mds alto de compromiso. La marca "Fab Lab" estd
protegida: para poder usarla, es necesario comprometerse a respetar el
estatuto redactado por el MIT.

3.10 LOS ALGORITMOS

No los vemos, pero estdn muy presentes. Los algoritmos estan en todas partes en
nuestras vidas: cuando Google nos ofrece un resultado de busqueda, cuando
Neftflix nos aconseja una serie, cuando Facebook presenta una nofticia en lugar
de otra, pero también en diagndsticos médicos, en transacciones financieras,
etc.

Un algoritmo no es mds que la descripcidon precisa, en forma de conceptos
simples, utilizando secuencias ordenadas, de la forma en la que se puede
resolver un problema.

En general, los algoritmos se pueden concebir como métodos de
procesamiento de informacioén: busqueda, comparacion, andilisis, clasificacion,
extraccion. Es por eso por lo que las computadoras son esenciales para lidiar
con la enorme cantidad de informacién que nos rodea.

Otra funciéon valiosa de la computadora para el diseno de algoritmos es el
almacenamiento de datos: la forma en la que se organiza puede tener
consecuencias muy importantes en su manejo. Esta es la razédn por la que los
vinculos entre los algoritmos (que describen los métodos) y las estructuras de
datos (que describen una organizacion) son muy estrechos. Por lo general,
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algunas estructuras de datos son esenciales para la implementacion de ciertos
métodos y, a la inversa, algunos algoritmos son necesarios para las estructuras
de datos.

3.11 EL BIG DATA

Cuando sabemos que la capacidad de almacenamiento es casi ilimitada, que
la velocidad operativa de las computadoras ha alcanzado récords
impresionantes, que los enlaces entre los datos se pueden organizar de manera
racional, que la recuperacion y la transmision de informacion se han
generalizado usando herramientas de la vida cotidiana, sélo nos falta mas que
una base de datos lo mas amplia posible para poder operar el todo. No es mds
que un gigantesco almacenamiento de datos en una base digital.

Los elementos que componen el Big Data son cinco en nimero, conocidos
como la regla de 5V para:

Volumen,
Velocidad,
Variedad,
Veracidad
Valor.

S S A

El volumen corresponde a la masa de informacién producida cada segundo.
Segun los estudios, para tener una idea del aumento exponencial en la masa
de datos, se considera que el 90% de los datos se generaron durante los anos
en que el uso de Internet y las redes sociales tuvieron un fuerte crecimiento.
Todos los datos producidos desde el principio de los tiempos hasta finales de
2008, jhoy equivalen a la masa de los generados cada minuto! Esto se explica
mas por la capacidad de capturar y almacenar los datos que por la produccion
real.

La velocidad es la rapidez de desarrollo y despliegue de los datos. Un ejemplo
sorprendente es la difusion de mensajes en las redes sociales cuando se vuelven
virales hasta el punto de propagarse en poco fiempo.

Se trata de analizar los datos en lineq, sin que sea esencial que esta informacion
se almacene en una base de datos.

La variedad es tan extensa que no es facil de manejar. Eso es lo que impulsd la
creacion de una tecnologia que gestiona los datos sin necesidad de
almacenarlos. Solo el 20% de los datos estdn estructurados y almacenados en
tablas de base de datos. El 80% restante no estd estructurado y consta de
imdgenes, videos, textos, voces y muchos mas.
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La tecnologia del Big Data permite analizar, comparar, reconocer, clasificar
datos de diferentes tipos, como las conversaciones o los mensajes en redes
sociales, imagenes en diferentes sitios, etc. Estos son los componentes de la
variedad que ofrece el Big Data.

La verdad se relaciona con la confiabilidad y la credibilidad de la informacion
recolectada. Dado que el Big Data puede recopilar un nimero indefinido vy
varias formas de datos, es dificil validar la autenticidad de todo el contenido,
especialmente con respecto a la publicaciéon de Twitter con abreviaturas,
lenguaje coloquial, Hashtag, mds errores. Sin embargo, los genios informdaticos
estdn desarrollando nuevas técnicas que facilitardn la gestion de este tipo de
datos.

Finalmente, la nocién del valor corresponde a la ganancia derivada del uso del
Big Data. Los gigantes de la Web fueron los primeros en implementar la
tecnologia del Big Data, ya que comprendieron toda la riqueza que podian
obtener. Desde entonces, todas las plataformas corren atrds la captura de
datos. Todos intentan construir la base de datos mdas masiva, utilizando todos
los recursos disponibles. Lo que cuenta es recuperar datos, luego se realizard la
clasificaciéon para obtener la mejor explotacion posible, partiendo de la premisa
de que cada dato puede tener un valor monetario.

El Big Data es definitivamente parte de la nueva revolucion industrial, y esta
trastornando a nuestra sociedad. Esto no es una moda, sino una tendencia
fuerte, que no hard mas que desarrollarse. Muchas aplicaciones del Big Data
son solo sus preludios y podemos esperar ver usos que no se esperan en la
actualidad. Por ejemplo, el andlisis predictivo del comportamiento del
consumidor a partir de multiples flujos de datos intfernos o externos. El objetivo es
anticipar las necesidades de los clientes para transmitir la informacién o la
propuesta correctas a la persona adecuada en el momento adecuado.

El Big Data es sin duda un punto de inflexion para las organizaciones al menos
tan importante como lo fue Internet en su dia. Por lo tanto, cada empresa debe
comenzar desde ahora para evitar correr el riesgo de ser dejada atrds por la
competencia, independientemente de su tamano. Incluso las pequenas
empresas fienen interés en construir su base de datos y explotarla.
Esencialmente para la relacion con sus clientes, como veremos mds adelante.

3.12 EL APRENDIZAJE AUTOMATICO

El Big Data es la esencia del Aprendizaje automdtico, y el Aprendizaje
automdatico es la tecnologia que permite explotar todo el potencial del Big
Data: son interdependientes. El aprendizaje automdatico es una tecnologia de
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infeligencia artificial que permite que las computadoras aprendan sin haber sido
programadas explicitamente para ese propdsito.

Gracias al Aprendizaje Automdatico y a los diferentes algoritmos, es posible
clasificar estos diferentes tipos de datos almacenados en servidores, 1o que
luego permite revisar el esquema de clasificacion sugerido por la inteligencia
arfificial y aportar los cambios necesarios, para ponerlo en marcha.

3.13 LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

sCudles son los pardmetros que definen una inteligencia?

En primer lugar, una formidable memoria. El que es capaz de memorizar
faciimente lo que lee, oye o ve y lo presenta con tanta claridad, tiene una
ventaja sobre los demds. Se dird de él que es cultivado, brillante, inteligente,
mientras que en realidad solo saca los datos que ha almacenado en su
memoria.

El segundo criterio de inteligencia es la capacidad de vincular datos para
producir un andlisis. Esta aproximacion puede ser el resultado de una intuicion,
pero mds generalmente la de un razonamiento, que consiste en buscar datos
en su memoria siguiendo una logica de pensamiento. Esta es una funcidn
totalmente subjetiva y personal.

Ahora, estas dos funciones del ser humano, la memoria y la capacidad de hacer
conexiones entre los datos, caen dentro de la capacidad operativa de la
computadora. Entre los discos y otros medios de almacenamiento de datos, y
los sistemas operativos de computadora, los seres humanos han disenado
mdaquinas con sus propios patrones de pensamiento. Podemos decir que una
computadora funciona como un cerebro humano, lo que ciertamente lleva a
revisar el término "artificial" para calificar la inteligencia de las maquinas.

Lo que falta en la maquina es, obviamente, la nocidn de conciencia y las
cualidades humanas que salen del dmbito cognitivo. Estas son las debilidades
del individuo, su parte de vulnerabilidad, pero también lo que lo hace atractivo
y simplemente "numano"”. También es lo que marca la diferencia con la maquina
y define un territorio infranqueable.

La inteligencia artificial debe tomarse con cautela, pero con gran seriedad,
porque la capacidad de memoria de las computadoras hoy en dia es casi
ilimitada, y la velocidad fenomenal de ejecucion del andlisis de datos da
resulfados mucho mds convincentes que aquellos de un cerebro humano
"normalmente constituido”. Sin embargo, existe un limite para el uso de la
tecnologia, relacionado con la necesidad de la ética o simplemente la
conciencia. El hombre puede asi servirse de la herramienta, pero conservando

19



TRANSFORMACION DIGITAL

Fuentes: Arraou P.(2019) — CILEA / Sdnchez J.(2021) incipy

© Lic.Roberto Binetti — www.robertobinetti.com.ar

para él la parte de la humanidad necesaria para su explotaciéon. Hoy en dia, los
principales actores en la investigacion de inteligencia artificial estdn formando
comités de ética para brindar respuestas a las preguntas de la sociedad. El
pensamiento ético en torno a la inteligencia artificial fue alimentado por las
afirmaciones impactantes del fisico Stephen Hawking, quien en 2014 publico en
el periddico The Independent: "La capacidad de crear inteligencia artificial es
el evento mds grande en la historia humana; desafortunadamente, también
podria ser el Ultimo si no aprendemos a evitar los riesgos .

3.14 INTELIGENCIA DE NEGOCIOS

Mas alld de las cuestiones sociales, la inteligencia artificial fambién es una
tecnologia disponible para que las empresas se ayuden a evolucionar vy
desarrollarse. El poder del cdiculo de los algoritmos asociado con las bases de
datos puede producir informacion tan valiosa como Ufil. Las herramientas
actuales permiten analizar informacién para optimizar las decisiones y, por lo
tanto, el rendimiento de la empresa.

Hablamos mds bien de "business intelligence” (técnica conocida con el vocablo
inglés "Bl", para pronunciar "Bi Ai" por supuesto) para definir la inteligencia de
negocios. Durante mds de veinte anos, las técnicas han evolucionado
considerablemente para poner a disposicion de los lideres informacion que les
sea Ufil para tomar decisiones estratégicas.

El espectro de estas herramientas debe ser lo mdas amplio posible para que sea
perfectamente eficaz. La contabilidad sola ya no es suficiente hoy. Aunque
permite un buen conocimiento de su compania, también debe
complementarse con informacion de otra naturaleza, ya sean de naturaleza no
financiera, o sean tomada fuera de la compania. Lo que se busca es la
conciliacion de los datos, su interseccion y comparacion, en una palabra, su
enriquecimiento.

La Business Inteligence es un proceso de andlisis de datos dirigido por la
tecnologia con el objetivo de encontrar informacion Util para ayudar alos lideres
empresariales a fomar decisiones mds informadas. Se trata principalmente de
técnicas de recoleccion de datos, almacenadas en un servidor, un
"Datawarehouse”. La Business Intelligence relne multiples aplicaciones para el
andlisis de datos, de informes, de procesamiento analitico en linea (OLAP), Bl
movil, Bl en tiempo real, Bl operativo, Bl software como servicio (SAAS), y Bl de
codigo abierto. Las tecnologias de Bl también incluyen software de visualizacion
de datos para dibujar grdaficos y otras infografias, o herramientas para crear
tableros y cuadros de mandos para mostrar datos visualizados como
indicadores de rendimiento y métricas de negocio. Porque el propdsito debe ser
una restitucion inteligente, Util para los lideres.
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Esta evolucion se resume en la siguiente cifra publicada por la empresa
Accenture Strategy: el 90% del tiempo de los directores financieros se dedicard
a los datos para 2020. Mientras que las empresas se han beneficiado hasta
ahora de los datos histéricos, ahora gracias a la inteligencia artificial los sistemas
de informacién podrdn predecir el futuro, mucho mejor que un humano.

Las técnicas del Machine Learning podrdn beneficiar a las direcciones
financieras para aumentar la productividad, simplificar los métodos y respaldar
la toma de decisiones dentro de la empresa al proporcionar datos y
predicciones confiables y sofisticados.

La funcion de recursos humanos también forma parte de las profesiones mds
afectadas por la inteligencia artificial, ya sea para la confratacion o para la
gestion del personal: gestion de habilidades, métodos de capacitacion,
cooperacion enfre empleados u optfimizacion del proceso de contratacion,
tantos temas que entender con un nuevo prisma. Este es un desafio importante,
pero estd en marcha, ya que, segun IBM, el 66% de los ejecutivos de Recursos
Humanos cree que la computacion cognitiva conducird muy rdpidamente a
cambios significativos en su profesion.

3.15 SISTEMA DE INFORMACION

El sistema de informacion de la empresa toma ofra dimensién con las nuevas
tecnologias porque permiten un nuevo enfoque: el andlisis. Desde los albores
del tiempo, el Unico sistema de informacion de la empresa era su contabilidad.
Pero esto, es solo el retorno de la informacién tal como fue ingresada. Se trata
de una materia prima inerte que se remonta al pasado, o que explica la falta
de entusiasmo que despierta para los lideres, comprometidos en la accién en el
presente y siempre mirando hacia el futuro. Por otro lado, si llegamos a
enriquecer esta materia prima de alta calidad, informacién o contable y datos
externos a la compania en su mercado, ya sea en la competencia (la oferta) o
tendencias de consumo (la demanda), con que combinemos técnicas
estadisticas, entonces podemos mirar hacia el futuro con estudios predictivos.

Hoy, independientemente del tamano de la empresa, su sistema de informacion
debe ser su activo mds valioso

3.16 LA ROBOTICA

La "robdtica’, que puede definise como el conjunto de técnicas para
automatizar tareas, estd extendiendo su campo de aplicaciéon todos los dias por
el efecto combinatorio de las tecnologias.
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Segun la "Federacion Internacional de Robdtica', la industria global utilizard mas
de 3 millones de robots en 2020, el doble que en 2015.

Durante el mismo periodo, la cantidad de robots utilizados para fines domésticos
aumentard en j1.000% que representard una flota de 30 millones de unidades!

Mientras que originalmente los robots permitian la automatizacién de tareas
repetitivas, que se referian a las cadenas de produccioén industrial y tenian el
efecto de reemplazar a los trabajadores, las Ultimas generaciones llamadas
"Cobot" son colaborativas y buscan una interaccién directa entre el hombre y
la mdaquina. Con la inteligencia artificial, los autébmatas han tenido lugar en
todas partes, en los lugares de trabajo, pero también en los hogares, los
hospitales y también en la calle porque, en cierfto modo, los automoviles
autébnomos no son mds que robots.

Hoy existen pocos campos, civiles o militares en los que no haya entrado la
robodtica. Un robot autoguiado, un cortacésped o una aspiradora, una
impresora 3D no son mds que robots, equipados con sensores, colectores y
analizadores de datos.

3.17 LOS DRONES

Un dron es un objeto que vuela solo cuando estd programado, o con alguien
en el suelo cuando lo controla de forma remota. La palabra viene del inglés y
literalmente significa "no tripulado". En comparacion con los aviones, su costo es
incomparablemente mds bagjo, ya sea para el equipo o para los recursos
humanos que los hacen funcionar. Por lo tanto, es loégico haber intentado
asignar tareas o funciones de drones previamente reservadas para la aviacion
convencional.

Se clasifican en siete categorias (de la A a la G) segun su finalidad (ocio,
fotografia aéreaq, otros trabajos aéreos), su peso y sumodo de propulsion. Segin
la categoria depende el nimero y fipo de dispositivos de seguridad para
equiparlos: barémetro, limitador de altitud, paracaidas, bolsa de aire, dispositivo
para forzar un aterrizaje, etc.

En los Ultimos anos se han desarrollado enormemente dos tipos de aplicaciones:
militar o civil.

Las empresas comprendieron rdpidamente el uso que podian hacer de un dron,
cada uno en su profesion, especialmente para tomar fotografias. De hecho, se
puede decir de un dron civil que es un robot volador, plagado de sensores,
controlados a distancia y que puede llevar una cdmara. Es asi como se han
disenado tantas aplicaciones como:
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* latoma de vistas para el cine;

« el monitoreo de dreas inundadas;

* la pulverizacion de insecticidas;

e lainspeccion de lineas de alta tension o de ferrocarriles;
* las marcas para la construccion de autopistas;

e la arqueologia

* la vigilancia de los bomberos;

« el control del frafico;

e la vigilancia maritima;

» larecopilacion de datos para el prondstico del tiempo;
* lainspecciéon en ambientes peligrosos para humanos;

e latoma de fotografias aéreas.

3.18 LAS IMPRESIONES 3D

Es una herramienta de fabricacion comparable al uso de una impresora, ya que
se confrola mediante el envio de un archivo. La impresidon tridimensional se
refiere a un conjunto de procesos de impresion que permiten la fabricacion de
objetos en fres dimensiones, utilizando una impresora 3D, un archivo CAD
(Computer Aided Design) y materiales adecuados, que servirdn como materia
prima para la fabricacion del objeto. jUsamos hoy pldstico, resina, arcilla,
cerdmica, metal, pero también cera e incluso chocolate!

Las aplicaciones principales son, en primer lugar, la creacion rapida de
prototipos, el desarrollo de productos, la posibilidad de crear piezas que antes
no podian producirse por la imposibilidad de lograr formas complejas, las piezas
multifuncionales, moldes, etc. La impresion tridimensional es ahora parte del
proceso de desarrollo y de investigacion. Sin necesitar la precisidon extrema de
lo que serd el modelo final, esta fabricacidon, que podria describirse como
artesanal, permite la visualizacién de formas, lo que es una ayuda valiosa en la
evolucion del diseno del producto final.

El uso de estas técnicas estd motivado por la reduccién de costos, el aumento
de la eficiencia, la adaptacion y la personalizacion de los objetos producidos,
la velocidad de obtencidn de los prototipos o simplemente la fabricacion sin la
necesidad de una cadena industrial.
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3.19 LOS OBJETOS CONECTADOS

En los Ultimos dos anos, hemos producido nueve veces mds datos que en la
historia de la humanidad. Esta informacion es aterradora. La realidad es que
hemos producido pocos datos mds, pero ahora tenemos las herramientas para
capturarlos y almacenarlos. Esto representa un volumen promedio de 2,500
billones de bytes por persona por dia, otra cifra bastante impresionante.

sComo? Simplemente mediante el uso de nuestras computadoras, nuestros
teléfonos inteligentes, el envio de SMS, la consulta del GPS, el uso de Internet, las
operaciones realizadas en lineq, etc. Sin darnos cuenta, cada uno de nosotros
es una verdadera fabrica de produccién de datos.

En tan solo unos anos, esta informacion se ha convertido en monetizable gracias
a la evolucion de la tecnologia.

Por un lado, la capacidad de almacenamiento se ha vuelto prdcticamente
limitada gracias a una reduccidén en el tamano de las herramientas de
almacenamiento, que se ha agregado a la tecnologia de la nube. Por otro
lado, la transmision de datos se ha generalizado por el desarrollo de una
variedad de herramientas de transmisidon de datos, la reducciéon de su tamano,
la miniaturizacion que ha alcanzado récords fabulosos vy, finalmente, la
disminucion muy importante de los precios.

Hoy podemos poner un sensor de informacién en todo: en las llaves del auto
para poder enconfrarlos cuando las perdemos, en el collar de su perro para
identificarlo cuando se escapa, en los autos para seguir su recorrido lo que
permite optimizar los recorridos de las empresas de entregas de mercancias,
sobre la ropa para seguir el estado de salud o incluso mejor el rendimiento del
cuerpo, efc.

Todos los institutos de investigacion tecnolégica anuncian el Internet de las
Cosas, comunmente denominado IOT por "Internet-Of-Things" en inglés, como la
nueva revolucion, que relega la aparicion de la red de Internet, de la cual se
dice que es la versidon 4.0, al rango de simple avance en la digitalizacion de la
sociedad y las empresas. Los prondsticos de objetos conectados en operacion
en 2025 varian de 30 a 80 o incluso a 100 mil millones, mientras que en 2017 hubo
apenas 7 mil millones.
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3.20 REALIDAD VIRTUAL AUMENTADA

Otra tecnologia cada vez mdas popular es la realidad virtual, con una variante
que es la realidad aumentada. Las dos estdn bastante cerca, pero son
diferentes.

La realidad virtual transforma una imagen real para dar al espectador la
sensacion de estar involucrado. La computadora muestra en la pantalla
imdagenes animadas cuyos cambios, calculados en cada momento en tiempo
real, dependen de las acciones del usuario. Por ejemplo, un simulador de
manejo da la impresion de que la pantalla es un parabrisas frente a una
carretera real. Los sonidos, los movimientos del asiento o el manejo de la
palanca de mano refuerzan la impresion sensorial.

La realidad virtual saca a los espectadores del mundo real al recrear un universo
completamente ficticio, en el que pueden interactuar.

La realidad aumentada se refiere a una imagen real, que se complementa en
tiempo real con los datos que muestra una computadora. Por ejemplo, un piloto
de un avidn mira delante de él a través de una pantalla transparente que
presenta informacién: los nombres de las ciudades parecen flotar sobre ellos y
otro avidn que vuela cerca estd rodeado de niUmeros que indican su velocidad,
su alfitud y su curso. La realidad aumentada es, por lo tanto, agregar elementos
virtuales en el mundo real.

Las aplicaciones de realidad aumentada estan destinadas principalmente al
mundo corporativo. Especialmente con respecto a las ventas en linea. Gracias
a la tecnologia de realidad aumentada, es posible visualizar un objeto en casa,
o incluso sobre uno mismo cuando se trata de ropa, antes de realizar la compra.
O crear interacciones con el comprador para proporcionar asistencia, una
fuente real de valor agregado. La realidad aumentada es un sistema de
agregar datos, que proporciona informacién adicional en tiempo real sin la
necesidad de que el usuario busque.

3.21 BLOCKCHAIN

Inventada en 2008 por el misterioso Satoshi Nakamoto, que se sabe que se trata
de un seuddnimo creador del Bitcoin.

Se estdn haciendo grandes inversiones en esta tecnologia del futuro: se han
invertido mds de mil millones de dolares en mdas de 500 start-ups de Blockchain
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o "cadena de bloques'. Esto es lo que mejor refleja esta nueva tecnologia:
bloques unidos entre si.

Otra forma de entenderlo es la metafora del libro, en la que cada pdagina es un
bloque: las pdaginas tomadas de forma individual no fienen sentfido, pero
reunidas entre si, forman una cadena y constituyen un libro. La caracteristica
especial de la Blockchain es que cada pdgina es propiedad de una o mds
personas diferentes. Esta fragmentacion del intercambio crea una cadena
entre los diferentes bloques, ninguno de ellos puede existir de forma aislada. jun
verdadero rompecabezas! Es una base de datos compartida en linea a prueba
de manipulaciones que rastrea un historial distribuido de fransacciones o
intercambios de datos. Cada transaccidén constituye un bloque, validado por
los nodos de la red llamados "los menores"”, visible por todos. Una vez que se
valida el bloque, se marca con la hora y se agrega a la cadena de bloques.

La ventaja de esta tecnologia es que genera una nueva forma de seguridad: el
sistema se descenftraliza, si no se fragmenta, y la confianza entre las partes se
basa en técnicas criptogrdficas avanzadas, con la ayuda de algoritmos. Cada
blogue se valida antes de ingresar a la base de datos compartida. Cuanto mads
activos y numerosos son los usuarios, mas se diluye la informacion y menores son
los riesgos, cada uno de los cuales desempena un papel de verificacion en la
cadena.

Se puede clasificar, la utilizacion de la Blockchain en tres categorias:

« las aplicaciones para fransferencia de activos, principalmente para
transacciones de dinero, bien conocidas con el desarrollo de bitcoins,
presentadas a continuacion;

e los contratos inteligentes, nuevas formas de confratos, que también se
presentan a confinuacion;

* las operaciones de registro para garantizar la frazabilidad.

Este Ultimo uso del registro es sin duda el que mas revolucionard los habitos. Otro
término de Blockchain es el de 'registro distribuido”, o Distributed Ledger en
inglés. En efecto, la cadena de bloques es un dispositivo de grabacion
electronica compartido”. Asi que es una forma de registro, un nuevo tipo,
enteramente tecnoldégico. El concepto de registro estd enraizado en los
fundamentos del comercio y de la economia. La operacién de registro, que no
es mds que la inscripcion en un registro, ha evolucionado en su forma al ritmo
de las revoluciones cientificas de nuestra sociedad que lo han hecho cada vez
mds accesible y poderoso.

Blockchain debe verse como un nuevo concepto de registro y retencion de
datos, siempre que se combinen tres tecnologias: un sistema de intercambio de
igual a igual en una red, algoritmos de validacion de las entradas escritas en el
registro, y técnicas avanzadas de criptografia para asegurar intercambios de
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datos o fransacciones. Su combinacién crea una infraestructura que genera
confianza y permite intercambios de valores sin un intermediario de confianza.

3.22 SMART CONTRACTS O CONTRATOS INTELIGENTES

Los "Smart Confracts” son programas autdénomos que ejecutan
automdaticamente los términos y condiciones de un confrato sin la necesidad de
la intervencion humana. Blockchain, que actia como un tercero de confianza
automatizado, allana el camino para una reduccién de los gastos generales al
tiempo que aumenta la confiabilidad y acelera el proceso de decision.

La ventaja de establecer un "Smart Contract" en una cadena de bloques reside
en la garantia de que los términos del confrato no pueden modificarse. El Smart
Conftract es solo una aplicaciéon técnica del contrato legal .

Mas alld de la economia privada, también es la esfera publica la que estd
afectada. Se puede pensar sin exagerar que todas las operaciones con la
administracion también pueden implementarse con el apoyo de la tecnologia
Blockchain para brindar simplicidad y seguridad. Por ejemplo, la emision de
tarjetas de identidad, pasaportes, cerfificados de nacimiento, certificados de
defuncion, certificados de matrimonio, libretas de familia, permisos de
construccion, fitulos de propiedad, en resumen, cualquier certificado o papel
oficial.

3.23 LA INFORMATICA QUANTICA

Los avances actuales en la investigacion nos obligan a mencionar la informdatica
cudntica. Sin duda, es demasiado pronto para elogiarla porque aun se
encuentra en la fase experimental, pero ya conocemaos sus principios, o que
augura un progreso deslumbrante. Los cambios fundamentales no se limitan al
"soft" (programa informdtico) y también se esperan del "hard" (el equipo). La
computacion cudntica es el subdominio de la informdtica que se ocupa de las
computadoras cudnticas que utilizan fendbmenos de la mecdnica cudntica, a
diferencia de los de la electricidad exclusiva para la llamada computacion
"clasica". Los conceptos originales de la informdatica se basan en la fisica clasica
y la teoria matemdtica de la informacién; estédn empezando a pasar de moda.
Para mejorar el rendimiento computacional actual, la computaciéon cudntica
podria ser el final de la Ley de Moore, que establece que el nimero de
componentes del microprocesador se duplica cada 18 meses.

El concepto de computadora cudntica nacié en las décadas de los 70 y los 80.
Fue especialmente usado por el fisico estadounidense David Wineland, quien
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recibié el Premio Nobel de fisica por su investigacion en este campo. Detrds de
este concepto estd laidea de que los fendbmenos cudnticos podrian usarse para
aumentar la potencia de cdlculo de las mdaquinas convencionales. Mientras
que las computadoras de hoy usan el bit como una unidad fundamental, la
calculadora cudntica se apoya en un valor llamado Qubit (o bit cudntico). Un
valor que permite no solo expresar a través de 1 y 0, sino también por una
superposicion de ambos. Los investigadores dedujeron que la informacién
almacenada en bifs cudnticos, o Qubits, puede ser explotada para realizar
cdlculos en un numero exponencial de estados. Los fendmenos cudnticos
pueden realizar cdlculos complejos casi en tiempo real, incluso imposibles en el
estado cldsico de la computacion. La velocidad de cdlculo aumentard
exponencialmente, pudiendo la mdquina procesar simultdneamente varios
estados a la vez. La medida de potencia del Qubit es 2 a la potencia N, donde
N es el nUmero de Qubits en el procesador. Por lo tanto, una maquina binaria
basada en una arquitectura de 6 bits podria crear una de las 64 combinaciones
posibles (2 a 6) (000000, 000001, 000010 ...). Con la superposicion del 1y el O, el
Qubit puede tender a 64 estados simultdneamente.

Un Qubit puede compararse con un atomo artificial, cuyo funcionamiento se
basa en fendmenos de fisica nuclear. Si estamos hablando de una
computadora cudntica, es porque su funcionamiento cae bajo la fisica
cudntica con respecto al comportamiento de los dtomos y las particulas.

Como menciondramos, la informdtica cudntica aldn se encuentra en la fase de
investigacion, enfrentando una gran complejidad técnica. Las primeras
computadoras cudnticas existen bajo el impetu de IBM y Google que confian
en esta tecnologia. La dificultad técnica consistido primero en desarrollar los
soportes para teorias cudnticas, como la produccién de materiales
superconductores para integrar circuitos especificos. Hoy en dia, las primeras
computadoras cudnticas soportan 50 Qubits. En comparacion, es casi el nivel
en el que una supercomputadora convencional giraria alrededor de 50 bits, el
punto en el que se vuelve casiimposible para una computadora normal resolver
problemas.

Por el momento, estamos muy lejos, porque las computadoras cudnticas
requieren lenguajes de programacion fundamentalmente diferentes, incluso en
conceptos.

Segun Isaac Chuang, profesor del MIT "La computadora cudntica ya no es el
sueno de los fisicos, sino la pesadilla de los ingenieros”. Es por eso que, a pesar
de que IBM, Google y otros estdn poniendo en linea a sus recién nacidos
cudnticos, no podemos hacer mucho hoy. Los ambiciosos suenos de la
computacion cudntica al servicio de la Inteligencia Artificial Avanzada tendrdn
que permanecer en el estado de sueno por ahora.
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3.24 DATA SCIENTISTS — CIENTIFICA DE DATOS

Podemos sospechar que este nuevo mundo y esta nueva economia generen
nuevas necesidades y, en consecuencia, nuevos puestos de trabajo. El Data
Scientist es probablemente el principal: traduzcdmoslo por el "cientifico de los
datos", el que sabrd cémo usar los datos y hacerlos hablar.

Los desarrollos precedentes han demostrado la importancia de los datos en la
economia digital. Por dos razones: su importancia en cantidad, la Big Data, pero
especialmente porque ahora tenemos herramientas para realizar cualquier tipo
de andlisis, los Data Analytics.

Podemos hacer que los datos hablen, darle significado y dirigir a la empresa de
manera diferente con un enfoque predictivo. El objetivo es realizar andlisis en
tiempo real para aumentar la competitividad y mejorar el rendimiento. El reto
de recopilar y analizar datos concierne a todas las funciones de la empresa
(produccidén, comercializacion, logistica, 1+D), pero también a todas las partes
inferesadas (clientes, proveedores, personal, accionistas, efc.).

La funcidon del Cientifico de Datos consiste en:

« recopilar tantos datos como sea posible de Internet, aplicaciones
multimedia o teléfonos inteligentes;

e cruzary comparar los tipos de datos y los medios de macenamiento;
« estructurar, estudiar, evaluar, agrupar y sintetizar los datos;
« colaborar con los diferentes departamentos de la empresa para

e aportarideas innovadoras.

El Cientifico de Datos ocupa asi un nuevo territorio hibrido entre el analista
estadistico, la programacion y la gestion. Si el procesamiento de datos era
todavia recientemente el dominio exclusivo de los gigantes estadounidenses de
la web, ahora las herramientas estan disponibles, a menudo en cédigo abierto,
para permitir que todos puedan comenzar, incluidas las PYMES.

Para demostrar que el interés del andilisis de los datos puede interesar a
cualquier compania, veamos el famoso caso de UPS, la gran compania
estadounidense de transporte. Se lanzdé un estudio para tratar de optimizar el
trayecto de sus decenas de miles de vehiculos en las carreteras a diario. Los
innumerables pardmetros llevaron a la conclusidn de que algunos trayectos
comparables a otros resultaron mds econdmicos y rapidos que otros, sin poder
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explicarlo. El misterio se aclard el dia en que los cientificos de datos se dieron
cuenta de que los vigjes econdmicos correspondian a los que tenian menos
intersecciones a la izquierda. De hecho, dejar pasar el frafico proveniente de la
izquierda genera un tiempo de esperaq, lo que ralentiza la enfrega y aumenta el
consumo de combustible. Entonces, se seleccionaron trayectos que favorecian
tanto como fuera posible las bifurcaciones a la derecha, o sea prioritarias, jlo
gue habria ahorrado costos de combustible de $ 30 millones en solo un ano.

La tarea del cientifico de datos es ser creativo, apoydndose en un buen
conocimiento del oficio, para imaginar nuevos modelos. Realiza predicciones,
gue son diferentes de las previsiones, al buscar datos fuera de la empresa. Su
objetivo serd reconocer patrones de comportamientos recurrentes, mejorar los
servicios y, si es posible, identificar nuevos clientes. El perfil correcto de un
cientifico de datos es una composicidon docta entre diferentes elementos. En
primer lugar, obviamente requiere una sélida formacién técnica para dominar
la programacion y la modelizacion matemdtica. Pero también necesitard
conocer la economia empresarial, y su experiencia en un negocio en particular
serd una gran ventaja. Finalmente, una parte de "Soft Skills" especificos serdn
esenciales para estar dotado de un espiritu de innovaciéon disruptiva similar al
de uninvestigador o un hacker. En otras palabras, son perlas raras, lo que explica
la fuerte tension en el mercado laboral de esta nueva especie, con el inevitable
corolario de los altos salarios.

4 LA TRANSFORMACION DIGITAL

4.1 INTRODUCCION

El término "digital' habla de los usos mds ampliamente que lo numeérico,
incluyendo las herramientas de produccion, pero también los métodos de
gestion y la construccion de un ecosistema. La transformacion digital es una
adaptacion a un entorno mediante la tfecnologia. El término "transformacion
digital", se refiere a un cambio en profundidad, a una evolucion en toda la
empresa.

Para medir el alcance y comprender el significado, comencemos por definir qué
contienen cada uno de los dos términos "transformaciéon” y "digital”.

El aspecto "digital' abarca la integracion de innovaciones tecnoldgicas vy
soluciones numéricas disponibles para aumentar el rendimiento o la calidad. Su
adopcién puede permitir alcanzar objetivos diferentes, entre la digitalizacion de
tareas con bajo valor agregado, al buscar automatizarlas, y el aporte de valor
agregado a un producto o a un servicio, por ejemplo, para construir una
relacidén de un nuevo tipo con sus clientes.

30



TRANSFORMACION DIGITAL

Fuentes: Arraou P.(2019) — CILEA / Sdnchez J.(2021) incipy

© Lic.Roberto Binetti — www.robertobinetti.com.ar

La "transformacion” se trata del cambio en la empresa, inducido por las nuevas
tecnologias. La digitalizacion plantea preguntas sobre toda la organizacion, el
modelo, los procesos, los métodos de gestion, pero también la estrategia, la
cultura, los valores. Limitar el cambio a la adopcion de nuevas tecnologias para
producir o vender de manera diferente, sin aprovechar la oportunidad de
retomar el proyecto en la base, seria incompleto y, en cualquier caso,
mantendria la brecha con los modelos disruptivos de las start-ups, es decir, las
nuevas empresas que comienzan “From Scratch”, o desde cero. Aqui estd la
dificultad para las empresas que estaban activas antes del advenimiento de
estas tecnologias. Transformarse es mds delicado que partir desde cero. Es mas
dificil partir de una situacién existente para evolucionar que disenar algo
totalmente nuevo, sin restricciones

Para comprender completamente el desafio, debe partirse del concepto que
la transformacion digital no se reduce a herramientas, sino que también
concierne al ser humano. Es un tfema socioldgico y no tecnoldgico, hasta el
punto de que nos estamos refiiendo a una "nueva sociedad". El desafio es
cultural y no se limita al uso de productos y soluciones tecnoldgicas. Por lo tanto,
el proyecto para todas las empresas en la actualidad es la gestidon del cambio.

Como siempre en este caso, la primera de las dificultades es indudablemente
de naturaleza psicoldgica. Esto se explica, por supuesto, por la falta de
aculturaciéon a lo digital, pero también por el miedo al cambio, este reflejo
natural especifico del ser humano. Sin embargo, desde los albores del tiempo,
los sabios han recordado la inexorabilidad del cambio:

¢ Todo cambia (filosofia Zen);

« No hay nada constante excepto el cambio (Buda);
¢ Nada es permanente excepto el cambio (Herdclito);
 Laley del mundo es la del cambio (Luc Ferry);

« Todos quieren cambiar el mundo, pero nadie quiere cambiarse a si mismo
(Leo Tolstoi);

e Solo tenemos la opcidn entre los cambios en los que seremos arrastrados
y aquellos que habremos sabido querer y llevar a cabo (Jean Monnet);

» Hay dos tipos de empresas: las que cambian y las que cierran (Philippe
Van Den Bulke).
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El gran desafio por afrontar es el de transmitir el mensaje de que el modelo de
negocios que se ha demostrado vdlido hasta ahora ya no es el correcto, y que
se debe tener en cuenta el entorno cambiante. De ahi la importancia del peso
de las palabras al invocar un cambio de sociedad. Sin embargo, si el
movimiento estd iniciado, no es violento hasta el punto de una disrupcion
inmediata y total.

El viejo modelo todavia funciona, de todos modos, al menos para algunas
empresas, con una determinada categoria de clientes. Podemos decir que
estamos en el medio de un periodo gris (enfre blanco y negro), con una
economia antigua que todavia funciona y trabaja junto a una nueva economia
paralela. Incluso si la tendencia de la actividad es menos favorable y el
empresario siente que las cosas estdn cambiando, esto no es lo suficientemente
fuerte como para empujarlo a la accidn, al menos para ponerse en enfredicho.
Esta actitud es una falta de vision o al menos una forma de cerrar los ojos para
no enfrentar la realidad.

A modo de resumen podriamos definir la transformacién digital como:

La reorientacion de toda la organizacion,
hacia un modelo eficaz de relacién digital

en cada uno de los puntos de contacto de
la experiencia del cliente.

El foco para cada uno de estos elementos serd la busqueda de valor. Se trata
de posicionar el valor agregado para saber donde colocarlo. Hacer la pregunta
es reconocer que se ha movido.

La fransformacién digital consistird en adoptar una estrategia, o al menos una
nueva postura, y elegir las palancas tecnoldgicas y de gestion.

El proyecto también debe abordarse desde la perspectiva de la mejora del
desempeno. Muchos ejemplos confirman que también debe verse como una
necesidad para la supervivencia.

Insistimos, la transformacion digital no se trata solo de tecnologia, por muy
espectacular que esta sea. Sobre todo, y antes que nada, es un estado mental
(Mindset en inglés) que encontrard en las herramientas una oportunidad para
servir a su creatividad y avanzar. La revoluciéon digital que estamos viviendo es
una gran aventura empresarial, que pasa de lo vertical a lo horizontal y a lo
circular.
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Un modelo de transformacién digital se puede definir en cuatro ejes principales:
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4.2 VISION & LIDERAZGO

El inicio de transformacion de una organizacion, tras la comprension por parte
de los lideres de las principales tendencias y disrupciones tecnoldgicas, se
produce en la decision del qué y el cdmo impulsar un Plan de transformacion
digital.

No es necesario abordar a la vez todos los ejes clave de la transformacion, pero
si es importante definir una vision clara y marcar una hoja de ruta con un
liderazgo que debe ejercerse desde el primer nivel ejecutivo de la compania.

Sin un fuerte liderazgo no se podrd hacer real ese proceso de transformacion.

Combinar la actividad digital con un fuerte liderazgo permite convertir la
tecnologia en transformacion y requiere de varios pasos.

4.2.1 VISION

En primer lugar, redefinir la vision, una vision mdas humanizada y cercana a los
consumidores y clientes.

En segundo lugar, se debe establecer como comunicar la nueva vision, definir
el método para ejercer el gobierno del proceso de fransformaciéon, asi como los
mecanismos de medicion del plan.

En tercer lugar, empezar a construir una nueva cultura digital, formando a los
equipos en competencias digitales y potenciando equipos transversales que
desarrollen los diferentes elementos y proyectos a impulsar.

Toda la organizacion debe conocer en profundidad:

e Como la tecnologia, Internet y las redes sociales estan transformando el
mundo de los negocios y de las relaciones con nuestros actuales y potenciales
clientes.

e COmo son los nuevos consumidores y el nuevo paradigma de relaciéon con los
clientes, asi como su impacto en la generacion de opinion.

* El nuevo estilo de liderazgo directivo.

* El "capital social” como nuevo valor en las organizaciones o el necesario
empoderamiento del empleado para adaptarse a las necesidades del cliente.

e El uso profesional de Linkedin, Twitter o de aquellas redes sociales mds
vinculadas a negocio.
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Fortalecer la colaboracién, la participacion, el compromiso o la promocién de
nuevos comportamientos implica naturalmente nuevos métodos de gestion. Si,
al mas alto nivel, la tfransformacion implica la expresion de una vision clara y
concreta que tenga sentido, los nuevos métodos de gestion se basan en la
formalizacion de un entorno propicio para la motivaciéon y la creatividad.

En este nuevo mundo, administrar ya no es confrolar, sino delegar, conducir,
crear enlaces e interconectarse. La creacion de valor pasa por la facilitacion,
el intercambio, la retroalimentacion con atencién puesta en cada uno, para
generar confianza.

El lider obtendrd la cohesion y se hard seguir si sabe codmo dar una dimension
humana y compartir sus emociones. Los sentimientos ya no se ocultan y son
parte de la aventura colectiva. Es poniendo un compromiso emocional y
genuino que obtenemos resultados.

4.2.2 CAPACITACION DIGITAL Y CULTURA

Es imprescindible que las empresas estdn convencidas de la importancia de
capacitar a toda la organizacion en competencias digitales, pero también
identificar qué posiciones digitales son necesarias, qué objetivos tienen, qué
funciones deben realizar, su dependencia, el perfil de los candidatos, el fipo de
formacién e informacidon para los colaboradores, los talentos internos a
potenciar.

Los diversos elementos evocados en relacion con la organizacion de la empresa
de hoy deben estar conectados enfre si para construir una unidad general. El
cemento que se utilizard para esta construccion es la cultura corporativa.

Todas las organizaciones tienen una identidad moldeada por su historia, sus
exitos, sus fracasos, su equipo y especialmente su lider. Pero eso no consfituye
una cultura.

La cultura consiste en un conjunto de conocimientos y valores que la empresa
se da, compartido por los miembros que la componen. Esto es lo que
caracteriza a la empresa y la distingue de las demds, en su apariencia y, sobre
todo, en sus formas de actuar.

En su curso en la Universidad de Stanford, Sam Altman, define la cultura
corporativa  como: 'Todos los dias, las creencias, los valores, los
comportamientos y las acciones de cada miembro de la empresa en la
busqueda de sus objetivos y de su mision ",
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La cultura de la empresa estard determinada por su historia y su contexto inicial
y puede estar representada por un simbolo y, por supuesto, un logotipo.
Contiene reglas relacionadas con los métodos de trabagjo, las relaciones
humanas, los principios de organizacion y funcionamiento de la empresa. Habrd
principalmente valores. Los principales valores que conforman una cultura
corporativa se centran en la ética, la responsabilidad, el respeto, la tolerancia,
el interés colectivo, la cordialidad, la apertura, pero también en el
profesionalismo, las habilidades y la relacion con los clientes.

El objetivo principal de la cultura es la construccion de la identidad de la
empresa que marcard la diferencia en el mercado.

La cultura es un factor de rendimiento al participar en la cohesion y la unidad
del negocio en torno al nombre, los productos o servicios, l0s clientes y la marca.

La identidad que le da a la empresa serd invaluable para sus reclutamientos y
la integracion de nuevos empleados. La cultura corporativa es sobre todo un
tfremendo catalizador que da sentido a la accidén al dar resonancia a las
aspiraciones profundas de los seres humanos.

Por eso es importante formularla explicitamente para crear un vinculo sélido
entre ellos. Por supuesto, su desarrollo estd fuertemente influenciado por los
lideres, pero sin embargo es esencial involucrar al personal que debe estar en el
proyecto, identificarse con el texto y acaparar el producto final.

Serd necesario vivirla refiriéndose a ella permanentemente en la vida cotidiana.
No es casualidad que todas las empresas que brillan en este nuevo mundo
hayan hecho de su cultura una importante palanca de éxito.

4.3 EL CLIENTE - EL CAMBIO EN EL CONSUMO

En la nueva economia todo ha cambiado. El consumidor consume de otra
manera: busca vivir una experiencia, ser tfratado como un igual, estar asociado
con su proveedor. La relacion entre las dos partes se basa en procesos fluidos, a
través de varios canales. Todo se hard para una personalizacion de la venta que
traerd singularidad. Mds alld del producto o servicio, es una busqueda de
significado que acercard a las dos partes. Esto no significa que el viejo mundo
no fransmitia valores.

Digamos que, si estaban presentes, eran mds secretos y no eran objeto de
reivindicaciones como es el caso hoy. Pasamos de la discrecion, fruto de una
educacioén burguesa, a comportamientos empdaticos, expansivos, incluso muy
directos y a veces agresivos. Todo se puede decir y fodo se dice.

2Qué han aportado Internet y las nuevas tecnologias para fransformar nuestro
consumo y nuestra sociedad? Nada menos que una revolucion total en la forma
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de acceder al mercado: con un acceso facil y permanente las 24 horas del dia,
los 7 dias de la semana, e ilimitado para encontrar cualquier tipo de producto y
por cualquier cantidad, mds un pago en lineqa, el cliente puede consumir
continuamente, desde su hogar, sin tener que moverse, de una manera muy
simple. El consumo ya no depende de la oferta del proveedor local y, gracias a
Internet, se extiende a toda la oferta del mercado, a escala planetaria. Este
nuevo paradigma transforma el acto de compra y el comportamiento del
comprador. El consumidor de hoy no espera, no hace cola y no va a una fienda
durante el horario de atencidén: consume cuando lo necesita, cuando lo quiere,
0 sea permanentemente, sin ningun limite.

De este modo, el comercio electronico ofrece una solucién a los limites del
comercio fradicional y le lleva la confraria en sus puntos débiles. Es cierto que
no es comparable y que se apoya en otras bases. La relaciéon ya no es la misma.
Incluso tiende a desaparecer por completo. Sila respuesta a las expectativas se
puede satisfacer en linea, entonces el acto de compra se realiza sin intercambio
con un vendedor: el enlace es directo con un sitio web y, en el mejor de los
casos, con un robot que responderd a las preguntas presentadas. Es muy
sorprendente encontrar mds seguridad en la maquina que en un intercambio
humano, y mds confianza en una computadora que en un vendedor.

El nuevo consumidor es digital: compra en linea. Pero él no solo compra. Su
requerimiento ha evolucionado. Ya no se contenta con realizar un simple acto
de compra. Busca vivir una experiencia. Busca un intercambio y una atencién
personalizada. La nocidén de sueno asociada a la compra de cualquier
producto o servicio ha tomado ofra dimension, que las empresas deben integrar
en su manera de abordar el mercado.

Una buena ilustracion del cambio es como Scott Cook, fundador del software
de contabilidad Intuit, describe la evolucidon del concepto de marca: "Una
marca ya no es lo que le decimos al consumidor que es, sino que lo que el
consumidor le dice a los demds ". El cliente utiliza la red para consultar a su
comunidad y obtfener informacion prdctica de aquellos que conocen el
producto o servicio por haberlo comprado.

Ciertamente, una de las fortalezas de Internet es haber creado este gran
didlogo global. Las empresas son conscientes de los beneficios de Internet, que
les permite ampliar su alcance geogrdfico al dirigirse a toda la tierra, pero
también de sus riesgos por la difusion inmediata de cualquier informacion que
les concierna. Una reputacion requiere muchos anos para construirse, pero
puede ser demolida en poco tiempo. La capacidad de respuesta y la
inmediatez son parte de la economia numérica.
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4.3.1 LA EXPERIENCIA CLIENTE

"La experiencia cliente" se ha convertido en el centro de las estrategias
comerciales. Es un concepto de mercadeo que trata el tema de la relaciéon
enfre las empresas y sus clientes.

Si el acto de compra siempre ha transmitido una parte de sueno, esta debe
explorarse, 1o que permiten las herramientas de interactividad de las nuevas
tecnologias.

Las empresas tienen la oportunidad de crear un momento de intercambio
unico, memorable y simbdlico con sus clientes, lo que impulsa su estrategia
comercial.

Laure Body y Christophe afirman que "La experiencia del cliente": "Se trata del
conjunto de las interacciones percibidas por el cliente, antes, durante y después
de la compra. Este nuevo paradigma integra toda la experiencia y no se
concentra solo en las caracteristicas del producto o servicio, los beneficios que
los consumidores obtienen, pero también todo lo que hace posible valorar lo
gue sucede durante las fases de eleccion, compra, consumo e incluso después.
Para ser verdaderamente personalizada, distintiva y memorable, la experiencia
del cliente debe ser durable y apelar a las emociones”.

En ofras palabras, ya no se frata de crear y comercializar un objeto, sino de
permitir al consumidor tener una experiencia Unica, desde su visita al sitio web
hasta el servicio postventa. El objetivo es crear sentimientos y emociones para el
cliente antes, durante y después de la compra. Debe entenderse que estamos
tfratando con otro tipo de cliente.

El acceso a la informacién proporcionada por Internet contribuye a la
educacion y al aumento del umbral del conocimiento, lo que resulta en tener
clientes informados, capacitados e informados. Saben tanto sobre el producto
como la propia empresa. Entonces hay que vender algo que no sea el
producto.

Larelacion ya no puede ser la del pasado y requiere tener en cuenta este nuevo
paradigma. La relacion con el consumidor estd, por lo tanto, profundamente
transformada.
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VERTICAL EXPERIENCIA

expresar

Medios

I

4.3.2 CENTRADO EN LOS CLIENTES

La empresa digital debe centrarse en el cliente y no en el producto. No md&s
diseno de un producto, mercadearlo y ponerlo en a la venta a lo grande,
buscando compradores. El gerente de mercadeo de Yahoo, Seth Godin,
resumié bien esta evolucion: "en lugar de buscar clientes para sus productos,
busque productos para sus clientes". La actitud comercial correcta es escuchar
a su cliente, buscar satisfacer sus expectativas e involucrarlo en su estrategia.

Las herramientas de la "experiencia del cliente" permiten construir una nueva
relacion con el cliente para establecer una comunicacion y poder intercambiar
con él utilizando las nuevas tecnologias. Este es un nuevo enfoque en la
empresa basado en una cultura orientada al cliente: "To Be Client Centric". Mds
qgue nunca conviene mimar al cliente, porque ahora tiene una capacidad de
perjuicio a fravés de herramientas digitales: redes sociales, plataformas de
calificacioén, sin mencionar el blog de la compania, abierto a todos.

Implica de tener un enfoque profesional, usar herramientas. Porque el interés del
enfoque no se limita a la Unica satisfaccion del cliente, para lo cual cualquier
empresa se emplea. También debemos tener la humildad de preguntar a los
clientes qué piensan de la empresa. Escuchar a los clientes le permite a uno
evaluar sus fortalezas y debilidades a través de la lente de su percepcion.

Por lo tanfo, es necesario organizar la recepcion de sus comentarios vy
especialmente escucharlos. Sin duda, esto alimentard las reflexiones para
impulsar mejoras en los productos, los servicios y los métodos.
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4.3.3 RECORRIDO DEL CLIENTE

El tiempo en el que el cliente se instalaba en su oficina, en su empresa o en su
casaq, frente a su computadora para consultar la web ya pasd. El control remoto
universal en el que se ha convertido el teléfono inteligente ha cambiado los usos,
convirtiéndose en el primer medio utilizado por los consumidores para sus
compras en linea.

Las plataformas minoristas, también conocidas como "mercados’, han
infroducido técnicas de presentacion de productos y animacion de iméagenes
que terminan por imponerse como un estandar, tanto le gusta al consumidor, y
se ha acostumbrado. Como resultado, esta tendencia se ha generalizado
entrando en las prdcticas de las tiendas tradicionales que utilizan herramientas
multimedia para presentar sus productos.

El "'recorrido del cliente" designa el camino y las acciones tomados por el cliente
enfre el momento en que ve su necesidad y el momento en que realiza la
compra, sin olvidar los elementos posteriores como el uso, el soporte, los
comentarios etc

4.3.4 PERSONALIZACION

Cada cliente es Unico y tiene necesidades y preferencias personales Unicas.
Estos pardmetros son tanto mds complicados de manejar que cambian
constantemente para la misma persona. Sin embargo, el arte de los equipos de
ventas es saber como satisfacer las expectativas de los clientes y adaptarse a
sus cambios.

La personalizacion en tiempo real permite a una empresa familiarizarse con sus
clientes o informarles sobre su oferta de productos. Este objetivo se puede lograr
con las herramientas actuales de gestion de la informacion mediante la
creacion de bases de datos. Sin embargo, recopilar informacion sobre el cliente
no es suficiente: los datos deben ser significativos para ser coherentes con el
objetivo perseguido. Por lo tanto, es necesario recolectar la mayor cantidad
posible de informacion,
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4.3.5 LA E-REPUTACION

Internet, en su légica de gran red mundial, cred una comunicacion
generalizada y sin limite. Todos pueden saber fodo sobre todos con un solo clic.
Fue suficiente para dar a luz actos de solidaridad entre ciudadanos que se
comunican entre ellos, sin conocerse, y tfransmiten informacién para darse los
consejos correctos. Las plataformas para recoger las opiniones de los
consumidores florecen en la red.

Las buenas calificaciones otorgadas por los clientes en las distintas plataformas
que existen al respecto hacen la buena reputacion del establecimiento
frecuentado, pero las malas tienen un efecto devastador. La tecnologia de la
comunicacion ha llegado a reemplazar las acciones asociativas de larga data
para la defensa de los consumidores, con una eficiencia formidable, gracias al
alcance de la informacion y su inmediatez.

4.3.6 SOLUCIONES PARA ENRIQUECER EL VINCULO CON EL CLIENTE

Después de explorar las diferentes tecnologias del nuevo mundo que pueden
cambiar e impulsar la relacién con los clientes, a continuaciéon, presentamos las
principales herramientas del mercado que pueden ser Utiles para las pequenas
y medianas empresas, sea cual sea su actividad.

Esta no es una lista exhaustiva, sino un panorama general rapido de lo que se
practica y se puede implementar facilmente. Todas estas soluciones tendrdn la
ventaja de instar la transformacion digital.

4.3.6.1 CRM

Acronimo de "Customer Relationship Management” CRM es fraducido al
espanol por GRC por "Gestidn de la Relaciéon con los Clientes".

Se trata de una aplicacion que ofrece caracteristicas para optimizar el
conocimiento y la relacion de la cartera de clientes existentes, pero también
para adquirir nuevos.

Agrupa todos los dispositivos de mercadeo destinados a optimizar la calidad de
la relacion con los clientes para retenerlos y desarrollar el volumen de ventas. Su
base de datos permite seguir el historial, las interacciones y la lealtad, pero
también gestionar los contactos, presupuestos, facturas, recordatorios. También
es una valiosa herramienta de mercadeo para participar en campanas de
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captacioén, prospeccion, de presentacion de informes en forma de cuadros de
mando.

Con la contribucion de la inteligencia artificial y su interoperabilidad, los CRM se
convierten en herramientas valiosas para enriquecer la relacion con el cliente.

43.6.2 SOCIAL SELLING

La fraduccién literal de esta expresion inglesa por "venta social' es ciertramente
inapropiada. Por ofro lado, si hablamos de ventas a través de las redes sociales,
todos entienden de qué se trata. Estas plataformas que originalmente eran solo
lugares para intercambiar mensajes rdpidamente se convirtieron en espacios
donde se pueden hacer negocios. Mds alld del uso privado, existe un uso
profesional, que requiere la implementacién de técnicas apropiadas. Desde la
creacion de perfiles en las redes sociales por parte de los equipos de ventas, el
Social Selling es un proceso de investigacion, seleccion, escucha e interaccion
con posibles clientes a fravés de las redes sociales.

43.6.3 INBOUND MARKETING

El Inbound marketing, que se traducird como "mercadeo enfrante”, es una
estrategia de mercadeo digital para atraer prospectos con contenido
inteligente en lugar de solicitarlos mediante la publicidad.

Esta técnica se centra en la valorizacion del contenido en linea, estd centrada
en la pericia y no en la promociéon, a través de articulos de blog, videos,
infografias, boletines, informes, enlaces desde las redes sociales, y un sitio de
Internet. La tactica es afraer al cliente a través de Internet en lugar de buscarlo
con técnicas de mercadeo tradicionales, llamadas "Outbound".

El Inbound marketing supone que las técnicas de mercadeo tradicionales,
incluso utilizando Internet, ya no funcionan debido a la proliferacion de los
medios y la dependencia del consumidor. Con una cantfidad estimada para
cada uno de mdas de tres mil mensajes de mercadeo por dia, la publicidad hace
parte del entorno y ha perdido su impacto.

El Inbound marketing abarca todo el proceso de mercadeo-ventas, desde el
primer contacto de un visitante hasta la compra. La metodologia se resume en
cuatro pasos.
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1.

Atraer trafico calificado a su sitio Internet mediante el uso combinado de:
1.1. la redaccion de articulos de calidad en su blog;

1.2. la optimizacién de palabras clave para motores de bUsqueda para la
indexacion de contenidos natural;

1.3. el uso mixto de las redes sociales: Facebook, LinkedIn, Twitter, Pinterest,
YouTube, Dailymotion, SlideShare, etc.

Generar contactos en su sitio gracias a:

2.1."llamadas a la accion" al final de cada articulo de su blog y en las
pdginas de su sitio;

2.2.la creacion de pdaginas de destino y personalizar la experiencia del
usuario a fravés de pdaginas de inicio especificas, diferentes segun los
objetivos;

2.3. la captura de la informacidén sobre visitantes desconocidos a través de
formularios en las paginas de destino a cambio de un libro blanco, de un
libro electrénico, de grdficos, etc.

Convertir prospectos en clientes con:

3.1.la cultura de los contactos, el “nurturing”: los prospectos se maduran
para que se desarrollen y prosperen de acuerdo con un ritmo definido;

3.2. la automatizacién y la conduccidn de acciones interactivas;

3.3. el puntaje para medir el entusiasmo de un prospecto y asi ofrecerle los
productos y / o servicios de la compania en el momento adecuado en
el ciclo de compra.

Retener clientes actuales:
4.1. para convertirlos en embajadores;
4.2. para buscar ventas adicionales;

4.3. al ofrecer una "experiencia del cliente" personalizada a través de
recursos dedicados;

4.4, y asi mejorar su notoriedad y su imagen de marca.

El Inbound marketing permite crear una relacion real con la audiencia de la
compania en todas las etapas del recorrido del usuario, derribando barreras a
través de un mercadeo personalizado y no infrusivo.
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43.6.4 AUTOMATIZACION DEL MERCADEO

La "Automatizacion del mercadeo" se refiere a la automatizacion de campanas
de mercadeo activada por un conjunto de condiciones predefinidas y basadas
en el comportamiento del usuario. Esto se refiere, por ejemplo, al envio de
correos electrénicos, sms, pero también a la segmentacion de los contactos y
la evaluaciéon. Estas herramientas tienen la ventaja de automatizar tareas
regulares y repetitivas sin valor agregado, con el fin de mejorar la productividad
de los equipos de mercadeo al permitirles procesar las decenas o cientos de
contactos generados en pocos dias por una campana, con Datos analiticos
utilizables.

Un dispositivo de automatizacion del mercadeo generalmente usa una
plataforma de servicio Web que se conecta a la aplicacion CRM, pero la
compania también puede decidir adquirir su propia aplicacion.

A diferencia del mercadeo por email que consiste en enviar un correo
electréonico a una lista de contactos para lanzar campanas de comunicacion,
la automatizacion del mercadeo envia correos electronicos automaticos y
dirigidos, activados por acciones especificas de la parte de los contactos.

43.6.5 COMUNIDADES DE MARCAS

Una comunidad de marca es un dispositivo para intercambios entre una marca
y sus clientes en el que se pueden realizar intfercambios entfre la marca y sus
clientes, pero también entre clientes. El concepto existia antes del desarrollo de
Internet con "clubes de clientes" o "clubes de usuarios". Sin embargo, se ha
desarrollado en gran medida con el advenimiento de la tecnologia digital, que
facilita los infercambios y la creacion de comunidades virtuales. También debe
decirse que Facebook pasd por esto y desarrollé el concepto, no solo con su
grupo de "amigos" personales, sino que también en torno a temas o acciones. Y
luego, es un enfoque intelectual bien en fase con las mentalidades de la
generacion Y, presentadas anteriormente.

Las comunidades de marca generalmente estdan disenadas para la autoayuda,
con el fin de obtener respuestas a preguntas o soluciones a problemas. Los
intercambios entre los internautas son muy efectivos y tienen la ventagja
significativa de aliviar la carga de las empresas para proporcionar esta forma
de servicio postventa sobre el uso de productos. Generalmente, el espacio de
intercambio es accesible desde el sitio Web de la empresa, lo que crea una
forma de convivialidad con la clientela.

44



TRANSFORMACION DIGITAL

Fuentes: Arraou P.(2019) — CILEA / Sdnchez J.(2021) incipy

© Lic.Roberto Binetti — www.robertobinetti.com.ar

El concepto de co-creacion de valor se maximiza con comunidades de marca
que fienen la enorme ventaja de reunir a los colaboradores de la empresa y los
consumidores en una misma plataforma virtual. Mds alld del hecho de que la
implementacion de tales estrategias parece inevitable dado el reequilibrio
continuo de las relaciones de poder entre el productor y el consumidor, los
beneficios de tales estrategias comunitarias son importantes: mayor satisfaccion
del cliente, mayor lealtad del consumidor, proporcionando informacion,
amplificando el boca a boca, etc. Las comunidades de marca son citadas
como una de las practicas mds exitosas del mercadeo contempordneo.

4.4 LA ORGANIZACION - PERSONAS Y PROCESOS

La construcciéon de la organizacion es, después de la del cliente, la palanca
principal de la transformacién. Lo que estd en juego es aun mds importante
porque se basan tanto en cuestiones de relaciones humanas como en la
integracion de soluciones tecnolégicas para desarrollar el rendimiento del
pProceso.

Para Recursos Humanos, las evoluciones resultan de los resultados del trabajo de
los investigadores en ciencias humanas y gestion, pero también de las
expectativas de la nueva generacion nacida en un mundo totalmente
conectado.

Para las tecnologias, encuentran sus fuentes en el auge de la computacion en
la nube, en la explotacion de los datos y en el enriquecimiento de la oferta por
innovaciones de toda naturaleza, como ya se menciond anteriormente y que
reanudaremos por su aplicacion en la organizacion de las empresas.

4.4.1 EL ANTIGUO MUNDO

En general, cuando se trata de organizacion empresarial, es el modelo directivo
que se basa en la autoridad vy la jerarquia que estd llamado a evolucionar.

Funcionard, por supuesto, pero esencialmente para negocios muy pequenos
donde el gerente es ayudado por pocas personas. Impone su autoridad vy el
empleado que no estd contento se va, radpidamente reemplazado por un
buscador de empleo.

Con el crecimiento de la empresa, este esquema ya no es posible. Es necesario
estructurar el frabajo, es decir, dividir las tareas, pensar la funcidon de cada uno
y organizar el modo de relacion entre los individuos. Las cosas se complican
porque hay que lidiar con un asunto delicado: el ser humano.
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Especialmente porque el crecimiento lleva a la delegacion de tareas vy
responsabilidades, y es deseable tener buenos empleados, con la esperanza de
mantenerlos el mayor tiempo posible. Por lo tanto, es importante cumplir con sus
expectativas y escucharlas. Aqui es donde el problema radica en la nueva
generacion que no se adapta al esquema "Top-down", de arriba a abajo, que
establece una jerarquia.

En este modelo, la autoridad se basa en el conocimiento: "quien tiene
conocimiento tiene poder'. El conocimiento generalmente proviene de la
experiencia profesional: en una empresa artesanal, por ejemplo, el lider es el
maestro y sus empleados son sus discipulos, comenzando por ser aprendices.

Es cierto que es dificil concebir por qué estd organizacién ya no puede
funcionar. El limite estd relacionado con el tamano del negocio. Si la empresa
se desarrolla, entonces requerird ejecutivos, lideres de equipo en quienes confiar
para llevar a cabo las misiones. Serd aconsejable dirigirlos de otra manera que
por la autoridad si se quiere que se realicen en su tfrabajo y poder mantenerlos
en la empresa.

La ofra forma de conocimiento estd relacionada con la informacion. En un
patrén tradicional, la informacién no circula, o parcialmente siempre siguiendo
a misma direccion, de arriba a abagjo. Este esquema tiene la ventaja de otorgar
un papel esencial a quien estd en la cima de la pirdmide, construyendo una
base para su poder y su autoridad. Por lo tanto, es un modelo donde todo estd
bajo control, sin dejar espacio para la iniciativa personal o la creatividad de los
subordinados. El empleado que quiere hacer una carrera debe aceptar el
esquema para ascender, poco a poco en una légica de meritocracia,
ganando la confianza del lider o de sus superiores. Por supuesto, estard tan
formateado para este método, que solo lo hard que perpetuarlo duplicdndolo
con aquellos que estaran bajo sus ordenes. Asi es como el mundo de los
negocios ha avanzado durante decenas e incluso cientos de anos.

4.4.2 EL NUEVO MUNDO

El viejo mundo, endurecido por siglos de mecanizacion y busqueda constante
del rendimiento, ha sido remplazado por un mundo de flexibilidad y apertura
donde todo se mezcla, se entrelaza, se renueva y se enriquece.

Este es el modelo de la organizacidn que ha roto su caparazén y que se
reorganizado en torno a palancas culturales, estructurales y de gestion.

Los fiempos ya no son los mismos y los modales tampoco. En muy pocos anos,
las mentalidades han cambiado y el mundo del frabajo estd frastornado. No
hay otra solucion para la empresa que la de adaptarse a la evolucion general
de nuestra sociedad.
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Sobre todo, con la necesidad de contratar y de convencer al empleado de
venir a trabajar a la empresa.

Los "Digital natives', que podemos caricaturar llamdndolos "las jovenes
generaciones nacidas con un teléfono inteligente en la mano' representardn el
75% de los activos para 2025: en los préoximos siete anos son mil millones para
infegrar el mundo laboral. 3Estdn las empresas listas para recibirlos? 3Estan los
métodos de frabajo adaptados a su entorno diario? 3lLas ofertas de frabajo
cumplen con sus expectativas?

La préxima generacioén, nacida entre los anos 1980 y 2000, llega en un contexto
de abundancia de posibilidades. Se le llama Y en toda légica para continuar
luego de la generacién X, pero también porque la letra "Y" en inglés se
pronuncia "way", que es un guino al adverbio "why" que significa "por qué"". De
hecho, esta generacion ingresa al mundo del trabajo cuestionando el porqué
de cada instruccion. Los "Digital natives”, como pronto se les llamard, tienen
nuevas expectativas respecto al frabajo y las empresas. Pasan un promedio de
fres anos mas estudiando que hace treinta anos, pero les resulta mds dificil
encontrar un trabajo. Cuando lo encuentran, privilegian la competencia sobre
la autoridad, consideran competir como una fuente de progreso en lugar de
peligro, no quieren sacrificar todo en su vida privada, buscan el significado vy el
reconocimiento y acuden al mejor postor.

Es con ellos que el reclutamiento ha cambiado, el mundo del empleo ha sido
sacudido y las organizaciones empresariales han sido desafiadas. Sus hdbitos de
compra son diferentes a los de sus mayores.

Sin embargo, la integraciéon de estos jovenes reorganiza los esquemas de
organizacion empresarial.

Las preferencias de los Millenials van a espacios comunitarios colaborativos y a
la mensajeria instantanea, lo que fleja la integracion del espiritu de las redes
sociales. Las personas mds jovenes prefieren infercambios en vivo, chat o video.

La atraccidn por las reuniones fisicas, compartidas con los Babyboomers, ya no
es de la misma naturaleza. Esta vez se basa en el infercambio de valores, la
riqueza del infercambio cara a cara.

Mas alld de este enfoque de los modos de comunicacion, se destaca una vision
radicalmente opuesta de las tecnologias de comunicacion. Mientras que los
mayores pueden ver una amenaza, probablemente debido a la complejidad
del uso, los jévenes la ven como un medio, una oportunidad al servicio de los
valores y de las convicciones.
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4.4.3 FLEXIBILIDAD

La flexibilidad se ha convertido en un modo de funcionamiento de las empresas,
por supuesto, bajo la influencia de la Generacion Y.

La practica de nomadismo interno se ha desarrollado, hasta la ola de oficinas
organizadas en "Espacio Abierto", espacios de trabajo compartidos,
especialmente para vendedores. Toma nuevas formas, ftanto en la
reconfiguracion de espacios como en la mezcla de funciones.

La flexibilidad se ha convertido en la palabra clave de la organizaciéon abierta,
especialmente para el tiempo de frabajo. Todas las actividades no permiten
horarios flexibles, pero para el horario de oficina, las empresas estan obligadas
a responder favorablemente a las solicitudes de los empleados si desean
atraerlos o retenerlos, especialmente para las madres. Sobre todo, en una
situacion de escasez de mano de obra en el mercado. Sin mencionar el trabajo
a fiempo parcial, gue tfambién es muy popular para mantenerse disponible para
una vida familiar. Hay que decir que las herramientas de hoy ayudan a esta
flexibilidad.

Cuando el sistema informdtico de la empresa estd en la nube, accesible desde
cualguier medio, como una tableta, por ejemplo, es posible frabajar de forma
remota.

Pero esto presupone una organizacion adecuada: por un lado, herramientas
para el frabagjo remoto, pero, por ofro lado, métodos que integran esta
flexibilidad.

La cultura de la flexibilidad puede ir mucho mds alla. El modo operativo de las
nuevas empresas de hoy se basa en la flexibilidad total, en un enfoque muy
liberal que rechaza todos los caparazones y las restricciones. La relacion con los
proveedores se resiente. Las preferencias van a un modo de alquiler y no de
compra: se alquila un material o un servicio, manteniendo la posibilidad de
cambiarlo facil y rapidamente.

A la velocidad que va el progreso, la adaptabilidad es una de las condiciones
para el éxito. Lo vimos con la informdatica: se termind el tiempo en el que la
compania era propietaria de sus aplicaciones, guardadas en secreto en el disco
duro de una computadora que pertenecia a la compania. Es preferible pagar
un arrendamiento de licencia para acceso remoto en la nube. Y en la primera
innovacion que pasa, se cambia de proveedor. Es cierfo que la lealtad en los
negocios se ha visto afectada con la flexibilidad. Esta relacion con los
proveedores se traslada a los clientes. Las ofertas comerciales de hoy en dia son
flexibles, aceptando de hecho la regla de la competencia abierta y constante.
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La busqueda de seguridad laboral estd desapareciendo lentamente, vy la
Generacioén Y, presentada anteriormente, se adapta mucho mejor a una
relacion independiente vy flexible. Todo depende de los sectores de actividad,
por supuesto, pero los jovenes de hoy han integrado bien en su proyecto de
vida profesional que no hardn una carrera en la misma empresa, € incluso que
cambiardn de profesidon varias veces.

La flexibilidad también se encuentra en ubicaciones de las empresas. Esto se
refiere a mds actividades de servicio que de produccion o de comercio, por
supuesto, aunque hemos visto nacer un concepto de tiendas efimeras, como
restaurantes o bares. Los espacios de trabajo compartido o los Fab Labs ofrecen
la posibilidad de compartir, no solo metros cuadrados y herramientas, sino que
también habilidades. La flexibilidad llega hasta abrirse a los demds para
compartir proyectos con ellos. Nuevamente, se trata de esta generaciéon Y, la
misma que no posee un automovil, pero que prefiere alquilar uno cuando sea
necesario, o desplazarse en Blablacar. La cultura no tiene limites y pasa de la
vida privada a la vida profesional cada vez que surge la oportunidad, que es el
caso cuando uno frabaja por su cuenta, o cuando trabaja en una empresa que
ha hecho su revolucion cultural

4.4.4 MARCO COLABORATIVO

Para una empresa que quiere transformar su organizaciéon, seguramente el
primer esfuerzo se centrard en hacer desaparecer el esquema de silo, incluso si
ha demostrado su validez hasta ahora. Las condiciones ya no son las mismas y
las mentalidades tampoco, incluidas las de la Generacidén Y que requiere una
colaboracion con confianza y responsabilidad, con la menor jerarquia posible.
Configurar un marco de colaboracion no es lo mas facil de hacer,
especialmente cuando se comienza con otro modelo, pero ciertamente es el
mads virtuoso hoy en dia.

En un entorno presionado por las evoluciones rapidas, la adaptacién constante
al cambio conduce a la reduccién de los ciclos de diseno y desarrollo de
productos o servicios con el fin de ofrecer soluciones concretas y relevantes
para el cliente, asi como para fortalecer la competitividad de la empresa. Ya
no se trata de correr una maratén, sino de participar en carreras de velocidad
sucesivas, en modo iterativo.

De esta manera, cualquier recorrido agil promueve la participacion, la
colaboracion vy, por lo tanto, la implicacion de todos. El compromiso implica
confianza y como corolario, la responsabilidad y la autonomia, pero también el
derecho a cometer errores.
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4.4.5 DIGITALIZACION DE PROCESOS

La experiencia en los procesos de transformacién nos ha demostrado que,
aunque los proyectos de rediseno de la experiencia del cliente son los mds
visibles e incluso emocionantes, son sin ninguna duda los aspectos de la
transformacion digital de los recursos humanos y de los procesos los que tienen
un mayor impacto en resultados.

Estamos inmersos en un siglo XXI repleto de cambios e incertidumbres, y no
tenemos mds remedio que preparar a nuestra organizacidon para que
colaboradores y directivos pierdan el miedo a la inseguridad; para que puedan
agudizar su ingenio, reinventar lo aprendido y capacitarse no sélo en
competencias digitales, sino en una actitud mds emprendedora, abierta al
aprendizaje, a la investigacion, a la innovacioén y al andilisis.

Y, scomo preparamos a la organizaciéon? Definiendo proyectos y objetivos
como:

* Implementar redes sociales corporatfivas para potenciar la
colaboracion y el conocimiento de los colaboradores.

» Capacitar a los equipos en trabajo colaborativo y de gestion de
proyectos.

* Capacitar a nuestros profesionales en competencias digitales.
* Potenciar el liderazgo abierto.

* Potenciar la innovacion.

* Desarrollar una cultura de experiencia de cliente.

* Desarrollar una cultura global e internacional.

* Definir nuevas estrategias de employer branding y reclutamiento y
seleccion 2.0 para atraer al mejor talento.

* Impulsar una organizacion cenfrada en el cliente.

Y por encima de todo, en momentos de profundos cambios, debemos admitir
los errores: sin fallos, no se aprende. El aprendizaje se consolida en el proceso de
reconocer, admitir y corregir los errores.

Resulta clave crear una organizacion que permita equivocarse.
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4451 ATRACCION DIGITAL DE TALENTO

La nueva era digital requiere nuevas formulas de atraccion, relaciéon y seleccion
del talento, totalmente diferentes a las tradicionales o a las que estamos
acostumbrados.

Cada dia mds organizaciones se suman a la nueva iniciativa para captar
talento basada en la decision de no publicar sus ofertas de empleo.

El objetivo de las nuevas férmulas de atraccion de talento es conocer mejor all
futuro candidato y a través de una red interna ofrecerle:

* La posibilidad de hablar, relacionarse con los empleados que trabajan en el
departamento elegido y conocer a sus potenciales companeros.

* Tener conversaciones, reuniones online, realizar pruebas, etc., con los
reclutadores y equipos de seleccion

* Acceder a contenido, noticias, acontecimientos de la empresa, obtener
informacion privilegiada y recibir actualizaciones especificas del equipo de
seleccion sobre oportunidades de empleo. Las nuevas estrategias de employer
branding estdn orientadas a:

e Conocer mas a fondo a los candidatos.
* Involucrar a los empleados como embajadores.
e Mostrar de una forma real a los interesados cémo es la compania.

Una féormula muy inteligente de aprovechar el potencial de los medios digitales
en beneficio de la productividad, la atraccidon y retencién del talento.

La automatizacién permite a las empresas reorientar a sus personas en tareas
mas estratégicas.

4.4.5.2 AUTOMATIZACION DE PROCESOS

La digitalizaciéon permite hacer mas eficientes la mayor parte de los procesos de
una compania, algunos ejemplos:

« Automatizacion de los flujos de investigacion y andlisis de datos. Permite
a los investigadores centrarse en la innovacion y la creatividad en lugar
de realizar esfuerzos repetitivos. Los procesos de analitica digital, big data
o business intelligence permiten a los analistas centrarse en la obtencion
de conocimiento, conclusiones y mejoras.
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« Digitalizacion de los procesos de diseno digital o productivos: permiten la
colaboracion de partners externos de diseno o produccion

« Digitalizacion de los procesos de reclutamiento y seleccion.

« Digitalizacion de catdlogos fisicos de productos o servicios.

« Digitalizacion de los elementos de marca: Brand center.

« Digitalizacion de los procesos de venta B2B, B2C o e-commerce.

« Digitalizacion de la comunicacion intferna con redes sociales
corporativas.

« Digitalizacién de la comunicacion externa.

« Digitalizaciéon de los procesos de innovacion o co-creacion.

4.5 TRANSFORMACION DEL MODELO DE NEGOCIO

Las empresas no sélo estdn cambiando su funcionamiento, sino que también
estdn redefiniendo cdmo generan, captan y enfregan valor a sus clientes, lo
qgue entendemos como modelo de negocio.

Los fres componentes bdsicos de esta transformacion son:

1. La creacién de nuevos negocios digitales.
2. La globalizacion digital.

3. Las modificaciones digitales a la empresa.

4.5.1 NUEVOS NEGOCIOS DIGITALES

Las empresas estdn incorporando productos digitales que complementan los
productos fradicionales, o estdn cambiando los modelos de negocio gracias a
las nuevas oportunidades que ofrece el dmbito digital.

Senalaba Darwin que “las especies que sobreviven no son las especies mas
fuertes, ni las Mmds inteligentes, sino aquellas que se adaptan mejor a los
cambios” asi, que las empresas que no sepan adaptarse a este mundo en
constante proceso de transformacion no sobrevivirdn.
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4.5.1.1 GLOBALIZACION DIGITAL

Las empresas se estan transformando cada vez mds hacia un modelo de
empresa multinacional con operaciones verdaderamente globales. La
tecnologia digital junto con la informacion integrada estd permitiendo a las
empresas obtener sinergias globales sin dejar de ser sensibles a nivel local. Estas
empresas se benefician de servicios globales compartidos como las finanzas,
recursos humanos y capacidades como la fabricacion y el diseno.

4.5.1.2 INNOVACION DIGITAL

Como hemos indicado, en esta nueva era, los lideres deben conocer la
innovacion, las principales tendencias y las disrupciones tecnoldgicas de
manera continua.

En estos momentos, mdas alld de que las comunicaciones son cada vez mas
moviles, sociales y en tiempo real y que cloud, apps, gamificaciéon y big data
son cuatro de las estrategias de mayor crecimiento en las organizaciones,
debemos conocer en profundidad las tendencias digitales que marcardn la
proxima década que fueron desarrolladas anteriormente.

53



TRANSFORMACION DIGITAL

Fuentes: Arraou P.(2019) — CILEA / Sdnchez J.(2021) incipy

© Lic.Roberto Binetti — www.robertobinetti.com.ar

5 PLAN DE TRANSFORMACION DIGITAL DE LA
ORGANIZACIONES

Como hemos indicado, la transformacion digital requiere de un fuerte liderazgo
para impulsar el cambio. Una vez definida la estrategia digital, capacitada
nuestra organizacién y seleccionado el modelo de gobierno, asi como el equipo
de trabajo deberemos definir los proyectos clave del Plan de Transformacion de
una organizacién hacia un nuevo entorno digital, global y orientado al cliente.

Es clave el foco vy la visidn de qué parte de la empresa se desea transformar:

5.1 DEFINICION DE LA ESTRATEGIA DIGITAL

e Plan de identidad digital. Creacion de web, blogs y canales digitales.
» Plan de social media.

e Plan de reputacion digital.

e Plan de capacitacién digital.

« Plan de big data, analitica, KPIs y cuadros de mando.

5.2 CREACION DE BASE DE DATOS DE CONSUMIDORES

« Creacién de base de datos de consumidores, clientes y potenciales y
procesos de gestion de clientes, Social CRM  (Customer
RelationshipManagement).

« Plan de captacion vy fidelizacion.

53 DIGITALIZACION DE LA RED COMERCIAL
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54 IMPULSION DE UNA NUEVA ATENCION AL CLIENTE 2.0

e Gestion de la experiencia del cliente, CEM (Customer Experiencie
Management).

5.5 CREACION DE REDES SOCIALES CORPORATIVAS

5.6 CREACION DEL DIGITAL EMPLOYER BRANDING

e Creacion de web, blogs y canales corporativos de empleo
« Creacion de plan de social media de empleo, eRecruitment

e Creacion de BBDD y procesos de gestion de candidatos, TRM (Talent
Relationship Management).

5.7 IDENTIFICACION DE PROCESOS A DIGITALIZAR

5.8 IDENTIFICACION DE NUEVOS NEGOCIOS DIGITALES

« Creacidon de e-commerce, de apps o de comunidades online.
« Digitalizacion de producto.

« Digitalizacion de servicio.

5.9 IDENTIFICACION DEL MODELO DE INNOVACION
DIGITAL

Plataformas de innovacién. Los ejecutivos de todos los sectores e industrias estéan
utilizando los avances digitales, como la andalitica, la movilidad, las redes
sociales y los dispositivos inteligentes, asi como la mejora de las tecnologias
tradicionales como los ERP o CRMs para cambiar las relaciones con clientes,
procesos internos y propuestas de valor. Y tal y como hemos descrito, se estdn
transformando digitalmente tres aspectos clave de sus empresas:
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1. La experiencia del cliente.
2. Las personas.

3. Los procesos operacionales y los modelos
de negocio.

Cada uno de estos fres pilares tienen dos o fres elementos diferentes que estdan
cambiando. Estos ocho elementos forman un conjunto items para la
transformacion digital.

La transformacidn se inicia con una manera distinta de pensar. Pero, sobre todo,
los lideres empresariales no deben perder de vista cual debe ser nuestro camino.

Como dijo Francis Bacon: “hay que crear la ocasién, no esperar a que llegue.”
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