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Impacto sobre la actividad de las empresas
y organizaciones

Como destacé Schwab (2016), una de las dificultades mas signifi-
cativas de la cuarta revolucion industrial reside en la complejidad
de entender y anticipar la aceleracion de la innovacién y la velocidad de
Uptura de las nuevas tecnologias. La nueva perspectiva estratégica
gz;griz I?ISI eimpresas a Prepararse para reci}?ir (fontinuas sorpresas del
como . Secﬁl 50 las mejor COHGCtada§ y mejor mforma?las. De hecho,
b vy r2:1 eXPuf:?to: en la gctuahdad, l‘as tecnol(?g1as que impul-

evolucion industrial estan teniendo un impacto destaca-

0sob o
re la actividad de las empresas y de las economias en general.

El pasq ; ST |
ucig Paso inexorable de la digitalizacion, propia de la tercera revo-

nologalsnggitlﬂal_, a la innovacion bgsada en combinaciones de tec-
la form, de hptlvas de la cuarta obliga a las empresas a reexaminar
irectiye, em ot Sus negocios. El problema que se plantea a los
cer f Presariales es como comprender el entorno cambiante,
Planteamientos de sus equipos operativos y, de forma

i tnte a Jog
ling e
ei . !
Ncansable, desarrollar la innovacion.

a“tﬁs.coml.)etel‘lda estratégica adquiere mayor relevancia que nunca
e ser 1y, eCtivo de la cuarta revolucion industrial no solo te.n‘d‘ré
compatibleematega’ sino que debera ser capaz de construir una vision
“on las tendencias de un entorno especialmente conflic-
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- .
azas y oportunidades procedentes de %
tivo. Las

h ®Ntory, "
describir hasta que, en muchos Cas.os', se hayas o
se podrén de era tarde para reaccionar. A‘ntlmp arse l . 1
do, y entonces :obabilidad, obligara a tl'aba_]ar- con incertidumb're 2“
o s e ctlieegomina entorno VUCA! (volatilidad incertidumbr;}

ue se 1a ‘
}:cc))rgplej idad y ambiguiedad).

. dificil sostener y defender en los coqsejos de
Serd muy la innovaci6n utilizando datos raciong]es
las apuestas por abunde la informacién. Tomar decisj,
existiran aunqut;:dO menos problemético, a pesar de og
sariales ser4 ICXan or el nivel de incertidumbre. Nada nj
vistos en la ; Eevo escenario disruptivo. Incluso cabe
segur(.).en este e surjan nuevos puestos directivos en las €Mpresyg
posibl'hda.d de Clllj) s «coach digitales»,? encargados de hacer Viables |
orgaIIIZaCIOI:leS’ cion tecnoldgica sin que ello Suponga una notable
Texos d.e’ la 1:11110va resupuestos o retrasos en las actividades Cotidiangs,
expansion de C?Sspm sé)lo serdn tecnoldgicas, sino también CoMunicy.
S_us c%miit(z;;o al que los profesionales de marketing debersn pres-
tt;\;a;e nscién si realmente apuestan por el futuro.

diTQCci(')n
) pOrque No
nes empre_
aVanCes Dre.
pensar ep la

De acuerdo con Schwab (2016), los cambios que se avecmanl?n
la actividad empresarial como consecuencia de la cuarta revolucién
a ac
industrial van a afectar tanto a la oferta como la demanda

En el 4mbito de la produccién, las nuevas t.ecnologia.s dlsﬁfgi
permitiran a las empresas valorar el impaclto final dle la miri% -
de productos y servicios innovadores destinados a la auﬁn .
necesidades existentes, asi como de las nuevas, y con ed Ovalor
4 de forma significativa con las tradicionales cadenas de valor.

idores
Ese proceso de cambio vendrs de Ia mano de nuevolsai pliaformﬂs
agiles, innovadores, agresivos que, gracias al acceso a

1 Sobre el entorno VU
supervivencia-de-las-e
2 Ver sobre este punt
Cuarta-revoluclon-ind

M mo.afetta
CA, ver https://www.apd.es/que-es-el-entorno-vuca y-Co
Mpresas/

e
280802637/

o http://www,lavanguardla.com/tecnologialzoigtc:sfdm
ustrlal-dlgltallzaclon-polltlca-llderes-eleCUt'V°5'
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s glob ales? ??tesala de los ecosistemas que combinan activi-
digita Je investigacion, desarrollo, marketing, ventas y distribucién
dadesguirén expulsar de los mercados a los fabricantes tradicionales:
Conizblecidos‘ Todo ello a una velocidad mucho mss r4pida que en
ﬁlesaseI do. Y ademas lo haran mejorando la calidad y el precio al que

Listribuye el producto o servicio.
se

[ a5 IUEVAS tecnologias disruptivas van a crear valor en las empre-
s, qutomatizando procesos para ‘reducu* costes. Algunos informes#
puntan que, Por medio de’: este tipo de estrategias, en el horizonte
de 2020 las empresas podran ahorrar en costes hasta un 26% de sus
ingresos actuales en sectores como retail, servicios financieros, segu-
ros, farmacia y salud, que son los que han avanzado mis en estas
estrategias de costes.

Por lo que respecta a la demanda, que es fundamental para el
marketing, los cambios que ya se estan produciendo son muy signi-
ficativos, porque afectan a la transparencia, la participacién del con-
sumidor y sus nuevos modelos de comportamiento, promovidos por
la consolidacién de las redes sociales.

Estos cambios obligan a las empresas a modificar la forma con
que disenian, comercializan y distribuyen sus productos y servicios.
Laesencia de la funcién de marketing en el proceso de la cuarta revo-
lucién industrial también cambia. Y es necesario que los departa-
mentos de marketing de las empresas sean conscientes de que los
procedimientos, técnicas e instrumentos actuales tienen que adap-
tarse a los nuevos tiempos, apostando por la comunicacién con sus
publicos a una escala y dimensiones nunca vistas. Ademas, tienen
que hacerlo ya. |

En ese sentido, la cuarta revolucién industrial ejercerd cuatro
ehectos principales desde la perspectiva de la actividad de las empre-

lldad/1525968233_629716.html
con la colaboracidn de Nourlel
tering-the-digital:

? Soby

: Esturzies;e Punto, https://elpais.com/economia/2018/05/10/actua

Roubip; 0 de Cognizant Technology Solutions, «The work ahead»,
2017 https=//WWw.cognizant.com/whitepapers/the-work—ahead-mas

e
conomy-codexzns.pdf
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sas, a saber, sobre las expectativas de los consumidores, |
) b

g . a mejOra de
los productos, la innovacién colaborativa y las formgg

rganizatiVas‘

De acuerdo con Nayyar (2016), los consumidores
realmente el centro de la economia, ya sea como ¢g
como empresas que compran bienes y servicios. El ro] de] Marketing
pasa a ser fundamental, mucho mas que en el pasado. Gracias 3 |5
nuevas tecnologfas, la gente podrd comparar, revisar Y Compartir de
forma instantdnea informacién en las redes sociales sobre los pyo.

ductos que desean comprar, y lo hars a través de sus teléfonos y dis.
positivos méviles.

NSumidoreg |,

Este comportamiento se vera estimulado
cular de los precios medios del servicio de banda anchg en los wltj-
mOs cinco anos, que se mantendra en el futuro.5 [ as empresas podran
atender a un mayor niimero de consumidores, mientras gestionan de
forma mias eficiente sus marcas por medio de las redes. La expectati-

va de estos consumidores podra ser evaluada de forma continua e ir4
en aumento.

por el descenso espects.

En particular, y siguiendo a Martinez Vicedo (2015), en el sector
de alimentacién y bebidas, los avances tecnolégicos permitiran aumen-
tar el escrutinio de los clientes sobre los productos que forman parte
de la dieta diaria. Las CINpresas que no se preparen adecuadamente
para aportar informacién sobre 1a trazabilidad de sus productos y
SU COmposicién se sentiran tan presionadas que acabaran pot aban-
donar o desaparecer. Estas empresas tendran que acostumbrarse 4
compartir la informacien de 1, que disponen sobre sus productos
con todo el mundo en cualquier momento; si no lo hacen, no sats
fa}ran las expectativas de Sus clientes. En todos los paises se avanz

| P
. en defensa de los intereses de los consumidores:
incluyendo las referenc

iderazgo 3 niye] mundig],

\ e M

Seg(in Infor
mes de https,/ /Www.ltu.lnt/es/about/ Pages/default.aspx
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Como ya s ha ser’"lalado, la centralidad y el empoderamiento de]
o8 ymidor, que esta detrés de estos procesos tecnolégicos, contri-
puird & Situar al del?artamenFo de marketing al nivel més alto de las
o anizaciones. Sera necesario, en este nuevo escenario, mejorar de
forma continua los procesos de atencion al cliente y los servicios
restados. No se cuestiona que las capacidades digitales mejoraran
os niveles de prestacién de los productos fisicos y los servicios, y su

valor aumentara.
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Los datos y la informacién asociados a las nuevas tecnologfas, per-
mitirdn construir todo un nuevo mundo basado en las experiencias
de los consumidores, suministrando productos y servicios persona-
lizados y gestionar los activos por medio de la analitica de datos en
gran escala. De ese modo, seran necesarias nuevas formas de colabo-
racién y organizacién en marketing con el resto de las 4reas de la
empresa, dada la velocidad a la que la innovacién y la ruptura se
estan produciendo. Algo parecido a lo que Google ha venido desa-
rrollando con su Sprint Design,® dedicado a la innovacién acelerada
de productos y servicios.

Pero, sobre todo, el marketing debera estar muy atento a la emer-
gencia de plataformas globales digitales” y de otros modelos de ne-
gocios, como los ecosistemas de negocios, que vendran a disputar el
espacio a los fabricantes establecidos. Estas plataformas, que ya se
encuentran en el presente, obligaran a repensar el talento, la cultura y
las formas de organizacién de las empresas. El desarrollo de plataformas
basadas en las tecnologias mas avanzadas, que combinan la demanda y
la oferta, rompera con las estructuras existentes en la actualidad.

Un buen ejemplo de ello se encuentra en el auge de la denomi-
nada economia colaborativa,® que ya esta avanzando de forma desta-

fe————

’ i?brree esto, consultar https://designsprintkit.withgoogle.com/

digita). Slpecto, https://www.mckinsey.com/business-functlons/digita

8 OnS‘Et,:’ballzatlon-the-new-era-of-global-ﬂows

E’COnomla:;r http://www.eoi.es/blogs/embatur/2015/0

2eConomi. Y también sobre esta misma cuestién http:
Omia-colaborativa/

l-mckinseylour-Inslgh!s/

2/14/economIa-colaboratlva-compartlendo-
/ /economlstasfrentealacrlsls.com/que-es-
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usmal
cada en numerosos productos y servicios, Las

A .plataformas teenglg,.
cas, cada vez mas faciles de utilizar por medio de 1og Sargy), .. 8-

tabletas, combinar4dn personas, ac?tivos y datos, apostandg po: fllfliy
vas formas de consumir y, al miSmo tiempo, de adquyi, ey e
mientos y competencias en cualc!mer lugar o mo.memo‘ La accion g,
marketing deber4 orientarse haag ese nuevo universo en Eblﬂlici@n
que viene para ocupar los espacios de los fabricantes tradieionale;
que no sean capaces de adaptarse a estas nuevas formas de Organiz,.

cion.

.
-~

Las plataformas globales reduciran las barreras
la creacién de riqueza por individuos y empresas, modificandg ¢
entorno personal y profesional de los trabajadores. Ademas, se mul-
tiplicaran rapidamente en muchos servicios y actividades, desde |,
lavanderia hasta las compras, pasando por las tareas domésticas,
la reserva de aparcamiento, los distintos Servicios personales o los
vigjes. Finalmente, su evolucién llevara a los llamados ecosistemas de
negocios,” que ya estdn presentes en nuestro tiempo y que van g supo-
ner un reto formidable a la actividad de las empresas. Los ecosiste-
mas a que llegaran en un futuro no muy lejano las plataformas son

el fundamento para una nueva forma de Crear valor en la economia
digital. De ahi su importancia.

que condiciongy

Amazon, Google y Alibaba, que nacieron como empresas digitales

y tecnolégicas, han sido capaces de entender, desde hace tiempo, el

enorme poder de las tecnologias digitales y 1o han aplicado a sus for-
mas de negocio. Muchas de las innovaciones mas destacadas de estas
CoOmpanias no consisten en productos o servicios, sino en plataformas
sobre las que Organizan sus productos o servicios otros modelos de
1egocios asociados a ellos, permitiend que pequerias empresas, M-
chas veces locales, Puedan conectar con millones de consumidores 8¢
todo el mundo, Gracias 3 lag Plataformas, las empresas locales st
2leanzando mercados globales, una forma completamente nueva d
retar la maner, tradicional de hacer negocios de las empresas.

* Ver al respecty P ———

———_'-‘-—/’?
ec : ecoslstem
€mpresarla| Pecto http:// WWW-SFUFJostratos.cnm/blog/°/oC2"/oBFqu°/oC3"/oA9"'=‘-"'un "
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Y ello se hace mediante una serie de elementos tecnolégicos fun-
damentales como son los servicios en la nube; el adhesivo digital, en
la estrategia y arquitectura API (application, programming interface);10
el acelerador, en el software reutilizable y abierto: el tesoro digital, en
las plataformas de desarrollo méviles; los modelos de negocios en tiem-
po real dirigidos por el 10T; y los contenedores basados en la inde-
pendencia y portabilidad del software. El crecimiento de 1a economia
digital no ha tenido precedentes en la historia, al pasar del 15% del
total mundial en 2005 al 25% que se estima para 2025. Las 15 prin-
cipales companfas con plataformas pblicas ya suponen actualmen-
te una capitalizacién en los mercados de 2,6 billones de délares.

;Qué hace que estos modelos sean especiales?!! En principio, per-
miten Crear a estas compafias ecosistemas'? que hacen la mayor
parte del trabajo que sirve a las empresas para crecer y aumentar de
tamario. Como ya se ha sefialado, la plataforma se ha convertido en
un nuevo modelo de negocio que se abre a todo tipo de empresas.
Mientras que las tecnoldgicas y digitales han tenido éxito en la crea-
cion de las plataformas, ahora aparecen oportunidades para cual-
quier industria de cualquier sector. Por ello, el fin tltimo de las pla-
taformas es convertir ese ecosistema de negocio en el entorno en el
que las empresas se relacionan y compiten, desarrollando su activi-
dad en un plano de relaciones y de influencia; ast como de depen-
dencia mutua a través de una cadena de valor. En tales condiciones,
la comprensién del entorno y su posicién en €l resulta clave para
desplegar con éxito estrategias, alianzas y propuestas de valor.

El éxito de los ecosistemas depende de la innovacién constante.!3
Las pequeias y medianas empresas, las mayores creadoras de pues-
os de trabajo en la actualidad, deben ser tan flexibles e innovadoras
como las mas grandes, para transformar y adaptar sus modelos de

T\
QuSObre este punto, ver http://www.paradigmadigital.com/dev/apl-management-que-es-y-para-
e-sirve/

1 " . H .
. Consultar en Accenture https:/ /www.accenture.com/mx-es/an5|ght-dlg|tal-p|atform ecqn

htn\:'ler https://cincod|a5,e|pafs,com/clncodias/2013/o6lz1/empresas/1371828073_879949.

omy
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negocio y ofrecer nuevos servicios o productos

que satisfagan |
expectativas de sus clientes. g

De acuerdo con Duffaut (2013), en el ecosistema 1, alianzy 4,
empresa con determinados socios, de forma abierta, par, Olab;l
en el desarrollo o la comercializacion de un producto o Serviciy ay
mite a las pequefias y medianas empresas vender y Crecer, F| ecoi?:
tema ayuda a las organizaciones a conseguir lo que no pueden, Solas.
por medio de actividades como la coinnovacién, Up ejemplo e ei
navegador Firefox, de Mozilla, que se apoya en voluntariog Para Ly
decisiones de desarrollo de producto, del codigo d

€ software, yenls
promocién. Un 40% del codigo del navegador Firefox ng estd desa.
rrollado por los empleados de 1a empresa. La compatifa se b, bene.

ficiado de la extendida utilizacién de su navegador, y los participan.

tes se sienten orgullosos de su contribucisn % €N Parte, se sientep
duetios de la solucién.

Software Solyy;

tions,
HIV de Syq que b

e 2 ayudado a la Fundacién Desmond Tt
afnca a que la

educacion y la investigacion del VIHY de
ficaces,

b htp; T
lnnovation-lnItlatlve-?g:é{;g{:\:’;-geilobalresearch.com /news/press-releases /ge-launches op
“ultrasound-research
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£n el seno de los ecosisten}as‘de negocios, la coinnovacién resy]-

Jave PATa impulsar el crecimiento del negocio de las empresas y
1 <0cios, €OmO seflala Abbosh (2018). Una comunidad abierta
51156 de ayudar a dirigir una investigacion y facilitar la toma de deci-
siines y la estrategia de la empresa, y afiade diversos puntos de vista
e los trabajadores, en pequefas y grgndes empresas. La cuestién
finalmente, y €N relacién con el marketing de los ecosistemas, desti-
no final del marketing colaborativo de nuestro tiempo es cémo defi-
nir de forma adecuada sus actividades en las plataformas y los eco-

sistemas.
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