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CÓMO LAS EMPRESAS PUEDEN 
IMPULSAR SU NEGOCIO A 

TRAVÉS DE LAS PLATAFORMAS 
E-COMMERCE CON EL BIG DATA, 
EL APRENDIZAJE AUTOMÁTICO Y EL 

MANAGEMENT CIENTÍFICO 

¿Cómo puedo sobrevivir en un mundo cada vez más digitalizado? ¿Conseguir la visibilidad on-
line necesaria? ¿Competir online de una forma competitiva, sin necesidad de grandes inver-
siones y aprovechándome de la enorme palanca del Big Data y de la Analítica Avanzada?

El paradigma propuesto por el profesor Clayton Chris-
tensen por el cual las empresas asentadas pueden 
verse desplazadas por nuevos actores en el mer-
cado, nuevos actores que ofrecen productos con 
características más adecuadas a las necesidades 
del cliente (a una fracción del coste de las asenta-
das aun ofreciendo funcionalidades más limitadas), 
no tuvo en cuenta el poder amplificador del nuevo 
concepto de plataforma y de las nuevas dinámicas 
que en este nuevo componente se producen.

BIG DATA Y PLATAFORMAS

¿Qué es una plataforma?

«Una plataforma es un modelo de negocio que crea 
valor facilitando los intercambios entre dos o más 
grupos interdependientes, normalmente consumi-
dores y productores». Ejemplos de estas plataformas 
son: Amazon, Facebook, Alibaba, Google, Apple, 
Uber, Airbnb, Paypal, LinkedIn, eBay, Netflix, etc.

Una plataforma no es una solución tecnológica sin 
más. Suele estar sustentada por una solución tecno-

lógica, que permite la interacción entre productores 
y consumidores bajo demanda. Al integrar diferentes 
productores, se producen efectos asociados con las 
dinámicas de las redes (creación de comunidades, 
procesos de interacción) que no se producen en 
otras formas de negocio (Figura 1).

La ubicuidad de la red (Internet) y el desarrollo de 
las redes de comunicación móviles, ha permitido la 
aparición a gran escala de este nuevo concepto. En 
el modelo establecido por C. Christensen, este efec-
to multiplicador, amplificador de las posibilidades de 
cambio radical de un mercado no se consideran. El 
poder disruptor de un nuevo actor en un mercado, 
dependía de su capacidad de penetración (indivi-
dual). Ahora, con la aparición de la plataforma, es la 
propia dinámica del mercado la que se ve alterada.

¿A qué nos referimos con estas dinámicas de red?

A las que aparecen como consecuencia de: a) la 
influencia que sobre la propia plataforma producen 
los hábitos de consumo de los usuarios; y b) a los 
que se establecen entre estos mismos usuarios y los 
productores.
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•	 En el primer caso: los usuarios de Amazon, han 
acelerado la aparición de nuevas formas de en-
trega de los productos, de su presentación, etc.

•	 Y en el segundo caso: estos mismos usuarios extien-
den estas exigencias de servicio sobre los producto-
res que participan en el Marketplace de Amazon. 
También la misma plataforma (Amazon) modifica, 
interacciona con los productores (empresas que 
ofertan sus productos además de Amazon) exi-
giéndoles nuevas formas de entender la logística, 
la entrega, el nivel de atención al cliente, etc.

Las plataformas habilitan estrategias para favorecer 
estos efectos de red entre los usuarios y de esta forma 
asegurar el nivel de lealtad hacia los servicios que ofre-
ce la plataforma.

Estas estrategias se pueden resumir en los siguientes 
aspectos:

•	 Curación: Capacidad para poder organizar y or-
denar la información en la plataforma.

•	 Comunidad: Crear y reforzar las normas que go-
biernan el comportamiento en el ecosistema.

•	 Comunicación: La propia interacción que se pro-
duce entre los usuarios de la plataforma.

•	 Colaboración: Los participantes trabajan por y 
con otros para proporcionar valor adicional.

•	 Conexión: El número teórico de interacciones que 
se producen en la comunidad.

El siguiente gráfico (Figura 2) resume estas estrategias:

Como ejemplo de aplicación podemos comentar el 
caso de LinkedIn. La plataforma que permite la inte-
racción entre profesionales y empresas:

•	 Curación: LinkedIn permite acceder a través de 
su buscador a todo el contenido que alberga. 
Tanto para localizar a profesionales, empresas u 
otros contenidos que se desarrollan.

•	 Comunidad: Dentro de LinkedIn, existe unas re-
glas de estilo y de funcionamiento, especialmen-
te cuando uno participa en los «Grupos» que, de 
ser violadas, supone desde el bloqueo hasta la 
cancelación en la participación.

•	 Comunicación: LinkedIn permite publicar conte-
nido, cada vez de forma más sofisticada y rica. 
Desde un comentario sobre una noticia, la refe-
rencia de un artículo o incluir dudas en un gru-
po y participar en una discusión alrededor de un 
tema propuesto. Además de esta interacción, la 
propia plataforma cuenta con la capacidad de 
enviar correos a otros usuarios. 

•	 Colaboración: La colaboración se produce de 
forma más evidente en los «Grupos de Interés». 
Alrededor de un interés común, un usuario puede 
solicitar la pertenencia a un grupo. Y una vez en 
él, publicar contenido, participar en la resolución 
de una duda, contribuir a aclarar algún concep-
to o presentar una idea.

C. ORTEGA FERNÁNDEZ

FIGURA 1

   Fuente: https://www.applicoinc.com/blog/network-effects/
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•	 Conexión: La propia estructura de la plataforma, 
favorece la interacción y fruto de esta interacción, 
se incrementan las posibilidades de conexión con 
otros usuarios, con el mismo tipo de interés. Ade-
más de este efecto de conexión directa, se pro-
ducen efectos adicionales como son el de poder 
potenciar la propia marca personal, a través de la 
contribución constante aspecto que permite abrir 
posibilidades de colaboración con empresas, 
con otros usuarios, etc.

¿Tipos de plataformas?

Dependiendo el valor que se intercambia, podemos 
clasificar las plataformas de la siguiente manera:

•	 Marketplace de Servicios: un servicio.

•	 Marketplace de Productos: un producto físico.

•	 Plataforma de Pagos: Pagos (Persona a Persona o 
Negocio a Consumidor)

•	 Plataforma de Inversión: Inversión (dinero como inter-
cambio de un instrumento financiero, préstamo, etc.).

•	 Redes Sociales: amistad, interacción de negocio.

•	 Plataforma Comunicación: comunicación social 
directa (e.g: mensajería).

•	 Plataforma de Desarrollo: 

99 Desarrollo Cerrado: el software se construye alre-
dedor del consumo de un API (acceso a datos).

99 Desarrollo Abierto: open-source y software libre.

99 Desarrollo Controlado: el software se desarro-
lla de una forma controlada, integrada en un 
entorno de desarrollo.

•	 Plataformas de Contenido:

•	 Social: la transacción base se focaliza en el 
descubrimiento de y en la interacción con 
otras personas.

•	 Media: la transacción base se centra en el 
descubrimiento e interacción con media.

El caso de Amazon

Amazon es otra de las plataformas, quizás de las de 
mayor impacto en el sector retail de todas las mencio-
nadas. La que, de hecho, ha establecido este nuevo 
patrón de gestión.

Es difícil imaginar una compañía que en el último de-
cenio haya producido un mayor número de cambios 
en diferentes sectores, aunque de manera más signi-
ficativa en un sector como el del retail. Un sector en 
el que la dinámica establecida hasta la aparición de 
Amazon, se basaba en un apalancamiento basado 
en la presencia física.

Las cadenas de distribución, fundamentan su éxito en 
la extensión del número de establecimientos geográfi-
camente distribuidos en grandes núcleos de población 
o a través de una red de franquiciados y apoyándose 
en una fuerte inversión en publicidad y marketing.

Esta dinámica se rompe con la aparición del comer-
cio online, el comercio basado en la presencia en in-
ternet. A través de este canal, con una infraestructura 
física mínima inicialmente, Amazon ha construido una 
plataforma a la que va sumando de forma constante:

•	 Nuevos productos (físicos), extendiendo su base y 
aumentando de manera exponencial su presencia, 
dando salida incluso a competidores a través de su 
Marketplace (el «Marketplace de Productos»).

•	 Convirtiéndose de una manera hiper-dominante 
en una «Plataforma de Desarrollo», cediendo ini-
cialmente la capacidad sobrante de sus servidores 
para alojar servicios de otras empresas, hasta ahora 
ser un vector de los más importantes de crecimien-
to de la compañía a través de su servicio Cloud.

•	 Y más recientemente, llegando a ser una «Platafor-
ma de Contenidos»: distribuye música (Amazon Mu-
sic), anuncia la llegada de la distribución de video 

FIGURA 2

   Fuente: https://www.applicoinc.com/blog/network-effects/
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(Amazon Video) y transformando igualmente de for-
ma vertical el producto que originó su nacimiento, 
el libro; a través de la venta del libro electrónico y 
de la creación de su propia gama de lectores y su 
servicio de publicación para autores noveles.

Estos cambios se basan en una cultura muy competi-
tiva favorecida por su Presidente y fundador Jeff Bezos, 
que no ha dudado en plantearse cambios radicales 
en diferentes procesos:

•	 Logística en la gestión de almacenes: la forma de 
gestionar su proceso logístico (cuenta con más 
45.000 robots en sus almacenes, ya de por sí muy 
automatizados. Hay que recordar que también 
compró una empresa de robótica que pudiera 
asegurar (internalizando) una fuente estable de 
suministro de máquinas filogiadas, perfectamente 
ajustadas a las necesidades de sus almacenes.

•	 Logística de reparto: Este es otro de los puntos 
donde más manifiestamente se han producido 
un mayor número de cambios, que los clientes 
perciben de una forma más directa. La posibi-
lidad de recibir entregas en menos de 24 horas 
para aquellos usuarios Premium (que pagan una 
cuota mínima anual) ha sido una de las razones 
fundamentales del crecimiento en el número de 
usuarios de Amazon. Los cambios demográficos, 
sin duda también han influido. Nuevos hábitos de 
consumo o usuarios muy digitalizados, son facto-
res que también han influido en este cambio en los 
patrones de compra que tanto están afectando a 
un sector, que ahora busca desesperadamente 
transformarse siguiendo el modelo Amazon.

•	 Esta transformación logística está llevando a con-
siderar a Amazon a la creación de su propia em-
presa de transporte (internalizando el servicio), en 
vez de utilizar los servicios de las empresas líderes 
como UPS o Fedex. O incluso a proponer la entre-
ga mediante flotas de drones.

El Marketplace de Amazon

El estudio de cómo se estructura el MarketPlace de 
Amazon nos va a permitir conocer la nueva dinámi-
ca de comercio electrónico que, de forma disruptiva, 
Amazon ha establecido en el sector retail y de cómo 
cualquier empresa, sin importar su tamaño (aunque 
está especialmente orientado a pequeñas y media-
nas empresas), puede tener acceso a un canal online 
de alcance mundial y hacer uso de una logística líder 
y en constante evolución.

Amazon puso en marcha su Marketplace en el año 
2006, abandonando así la distribución privilegiada 
y única de sus productos. El Marketplace permite a 
cualquier empresa el utilizar la plataforma de Amazon 
siempre que se garanticen un conjunto de premisas 
en cuanto a:

•	 Una atención al cliente, basada en las opiniones 
de los usuarios, de extrema calidad.

•	 Una delegación del proceso logístico en Amazon. 
Los productos de las empresas que funcionan en 
el Marketplace, se sitúan en la cantidad y forma 
que Amazon prescribe.

Las empresas que no atienden los pedidos en los pla-
zos y forma ofrecidos, son peor valoradas y una de-
ficiente valoración supone la salida automática del 
Marketplace.

El modelo de negocio en el que se basa Amazon, 
consiste en el cobro de una cuota por cada venta que 
la empresa realiza en el Marketplace además de una 
cuota anual.

Como hemos mencionado, la empresa recibe en 
contraprestación el uso de la plataforma, que no solo 
es un portal online a cualquier usuario, sino que ofrece 
un elemento diferencial y cada vez más valorado por 
los clientes, como es el motor de búsquedas y la or-
denación de los proveedores del producto requerido 
de acuerdo a los criterios de precio más competitivo y 
valoración del cliente.

De esta forma, una empresa sin presencia física, con 
un producto diferencial o un precio o una atención al 
cliente esmerada, o una combinación de todos estos 
elementos, puede aparecer como primer proveedor 
de la lista de los ofrecidos por la plataforma para un 
producto determinado.

Esta solución del Marketplace, permite a Amazon con-
centrar su negocio en ciertos productos donde puede 
ofrecer un servicio diferencial, y dejar la oferta de mu-
chos otros (los de nicho, los de la llamada «Long Tail») 
en manos de terceros (Figura 3).

La propia dinámica del Marketplace, permite la com-
petencia entre los proveedores: en precio y en aten-
ción. Aspecto que asegura la rotación incluso en pro-
ductos de poca demanda, contribuyendo de forma 
constante a los ingresos de Amazon.

Amazon garantiza un avance constante en la eficien-
cia de la plataforma: en el buscador, en el etiquetado 
de los productos y en la gestión logística (del producto 
almacenado). Tan solo la gestión de una plataforma 
online de este tipo, ya puede suponer para una em-
presa que quisiera ofrecer este servicio, costes signifi-
cativos en personal, en una plataforma técnica, y su 
mantenimiento (actualizaciones constantes de softwa-
re, medidas anti hackeo, sistemas de pago seguro, 
garantizar el nivel de servicio, etc.). Estos costes ocultos, 
que a la postre pueden suponer la caída irreversible de 
un negocio, son completamente absorbidos por Ama-
zon. Su plataforma elástica, puede decirse que en este 
instante garantizaría de forma permanente el servicio.

Pero si la solución del Marketplace es tan ventajosa y 
las variables que determinan las mejores posiciones 
como vendedor, ¿cómo se puede obtener una venta-
ja diferencial con respecto a la competencia? Si la es-
trategia de posicionamiento se basa en una constante 
actualización de los precios, pero de forma manual, es 
entonces una batalla perdida. A menos que tan sólo 
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gestionemos un número muy reducido de productos. 
Una alternativa más adecuada hará uso del concepto 
de Big Data y de Aprendizaje Automático, que se trata-
rá en la siguiente sección.

Conclusión

A lo largo de esta sección hemos revisado diferentes 
ideas clave:

•	 Las plataformas modifican la dinámica de com-
petición en un mercado por el efecto multiplica-
dor de las redes de relación que se establecen 
entre los usuarios.

•	 Existen diferentes tipos de plataformas.

•	 LinkedIn es un ejemplo de esta plataforma.

•	 La plataforma, en constante evolución de Amazon 
integra múltiples tipos de plataformas dentro de sí.

•	 El MarketPlace de Amazon facilita la integración 
de cualquier empresa, proporcionando un canal 
online inmediato y una logística que rompe mol-
des en el mercado. La plataforma de Amazon 
ofrece de base un potente motor de recomen-
dación.

•	 El estar expuesto en un canal online, es una con-
dición necesaria para aspirar a un éxito empresa-
rial, pero sin el apoyo del Big Data y en concreto 

el aprendizaje automático, estas posibilidades se 
limitan en gran medida.

BIG DATA Y APRENDIZAJE AUTOMÁTICO EN LA NUBE

El término Big Data comienza a formar parte de la jer-
ga habitual de los negocios. Los datos de las empresas 
son el nuevo «oil» que todo el mundo quiere gestionar 
y explotar.

Existe gran confusión sobre lo que significa Big Data y 
sobre el tipo de tecnologías adecuadas para su ges-
tión. Tan sólo las grandes empresas son las que ven las 
ventajas, y algunas ya aplican con notable éxito para 
su cuenta de resultados el potencial de los grandes 
conjuntos de datos que genera su propia actividad.

Suele caracterizarse al Big Data con las famosas «V», 
de velocidad, variedad, valor y veracidad. Gran can-
tidad de datos, generados de forma muy rápida y a 
partir de múltiples fuentes.

Este escenario tecnológico, de por sí complicado por 
la proliferación de tecnologías para gestionar un volu-
men tan alto de datos, se complica cada día por la 
aparición de nuevas tecnologías y nuevos generado-
res de datos (IoT, Fog Computing, etc.).

Esa gran ola que supuso la aparición de este concep-
to comienza a asentarse, las empresas (las grandes) 
ya cuentan con sistemas de almacenamiento más o 
menos ordenados en los que guardar sus datos. Pero 

    Fuente: https://www.applicoinc.com/blog/b2b-distributors-7-years-bankruptcy/

FIGURA 3
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la siguiente gran ola de actividad vendrá de la explo-
tación de estos datos, de la capacidad de poder ge-
nerar información (los datos no son información). Y es 
aquí donde aparecen problemas más serios que los 
que ha tenido que afrontar esa primera gran ola para 
el almacenamiento. 

Los problemas que se anticipan tienen más que ver 
con la capacidad de gestionar la tecnología existente, 
en concreto de algoritmos que permitan una rápida 
generación de claves, de patrones de comportamien-
to, de relaciones explicativas que puedan aplicarse de 
forma efectiva y eficiente sobre estos grandes conjun-
tos de datos. 

Muchos de estos algoritmos son de muy reciente crea-
ción y su conocimiento y dominio no es trivial. Este es 
el mundo del aprendizaje automático. Si existe una 
gran confusión en el ámbito del Big Data, de profusión 
de tecnologías, de variedad de proveedores, en este 
otro mundo, la situación es notablemente más com-
plicada. Ya no son sólo las tecnologías, sino también el 
entender la tipología de algoritmos, de cómo han de 
aplicarse. Son las matemáticas y la estadística.

El poder disponer de estos conocimientos, que se su-
perponen a los propios asociados a los de las tecno-
logías de la información (programación), es la razón 
que justifica la escasez de profesionales cualificados. 
Escasez que se agranda con la equivalente a los res-
ponsables de equipos e incluso a los ejecutivos que 
pueden entender los ciclos y procesos de gestión de 
los proyectos que involucran este tipo de tecnologías 
(Mckinsey).

Las compañías pueden tener (pocas) estrategias para 
mejorar sus productos utilizando enfoques más analí-
ticos, pero aún queda mucho por avanzar para que 
las compañías se consideren realmente orientadas al 
dato. Por ahora, los avances en este objetivo se cen-
tran en dotar a las organizaciones de infraestructura 
Big Data, pero el salto al mundo analítico avanzado 
es complejo y difícil de gestionar. Son conceptos de 
muy reciente aparición y hasta la propia creación de 
un equipo de científicos de datos supone un reto de 
por sí.

Las tecnologías analíticas evolucionan igualmente a 
un ritmo muy acelerado. En el plazo de unos pocos 
años se ha pasado del concepto de Inteligencia del 
Negocio (BI) al concepto de Aprendizaje Automático. 
Y de utilizar aplicaciones de ejecución en escritorio a 
aplicaciones que utilizan sistemas distribuidos (sobre in-
fraestructura Big Data). 

Tanto en el ámbito del Big Data como en el del Apren-
dizaje Automático, se observa un interesante patrón de 
evolución de la tecnología. Los dos aspectos se están 
consolidando en la nube con cada vez mayor rapidez: 

•	 Se ofrecen servicios en la nube para poder provi-
sionar servicios de Big Data. La compra de costo-
sas instalaciones se está sustituyendo por el alquiler 
de esta infraestructura en la nube. Si bien, en este 

aspecto, el periodo de explosión de múltiples pro-
veedores disponibles ya ha pasado. Infraestructu-
ras tan costosas, ya solo están al alcance de gran-
des compañías como Amazon, Microsoft, Google 
o IBM. Siendo el claro ganador hasta la fecha, con 
diferencia, Amazon.

•	 Y este mismo proceso de migración de la oferta 
a la nube, también se observa en el Aprendizaje 
Automático. Aunque en este caso, todavía pode-
mos decir que estamos en una fase equivalente a 
la explosión en el número de especies del período 
cámbrico. El número de empresas que ofrecen 
servicios de alojamiento de tecnología para el 
aprendizaje automático es difícil de cuantificar. 
Curiosamente, son soluciones que se basan en los 
proveedores de la infraestructura de BigData que 
ya hemos comentado.

Existe a su vez otro patrón emergente que va con-
solidándose en relación al Aprendizaje Automático 
y es el que permite automatizar en gran medida 
este proceso tan complejo: sobre un conjunto 
masivo de datos es posible encontrar patrones y 
relaciones relevantes de forma automática. Es 
demasiado pronto todavía para asegurar si estos 
sistemas automáticos llegarán a sustituir el trabajo 
de los analistas y científicos de datos.

La disponibilidad de este tipo de plataformas de Big-
Data y de Aprendizaje Automático en la nube permite 
a cualquier empresa el disponer de una infraestructura 
y una capacidad analítica sin precedentes a unos cos-
tes cada vez más ajustados, fruto de la fuerte compe-
tencia entre los proveedores. 

El coste disminuye de forma constante: el de cómpu-
to, el de almacenamiento y al tiempo aumentan las 
capacidades, las funcionalidades disponibles. Estas 
capacidades no tienen equivalente con lo que cual-
quier empresa (y cualquier usuario particular) pudo uti-
lizar en el pasado. Cualquier nuevo algoritmo (incluso 
los de nueva generación que requieren de hardware 
específico para su ejecución) se encuentra disponible 
en estas plataformas de forma inmediata con meca-
nismos para su configuración y ejecución cada vez 
más sencillos. 

Incluso tecnologías basadas en la inteligencia artifi-
cial (Cognitive Computing) capaces de transformar 
la voz a texto, detectar el contenido de las imágenes, 
detectar caras, determinar características específicas 
de los textos, etc., están ya disponibles para su ex-
plotación en estas plataformas en la nube. Potentes 
motores de aprendizaje automático, transparentes 
para el usuario, son los encargados de realizar estos 
cálculos. 

Son tales los cambios y tan rápidos que ya se habla de 
un nuevo amanecer de la inteligencia artificial. La ca-
pacidad de utilizar algoritmos para interaccionar con 
los humanos, embebidos en las aplicaciones de las 
empresas, es ahora posible.
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La aparición del concepto del internet de las cosas 
(IoT) y de un nuevo concepto igualmente emergente 
(Fog Computing) no hará más que acelerar este pro-
ceso. Más fuentes de datos gestionados en sistemas 
con capacidad de almacenamiento quasi ilimitada y 
con sistemas automáticos de aprendizaje.

¿Cómo puede una empresa aprovecharse de las 
capacidades Big Data y Aprendizaje Automático en 
la nube?

En el punto anterior ya se apuntaba la facilidad con la 
que estas nuevas plataformas de Big Data y Aprendizaje 
Automático se pueden configurar para que una em-
presa pueda usarlas a costes muy ajustados. Sin duda, 
aparecen problemas sobre la seguridad de los datos 
que se desubican en muchos casos en países fuera 
de la Unión Europea, abriéndose la posibilidad de su 
utilización por países con legislaciones más permisivas 
o directamente al alcance de gobiernos que pueden 
usar estos datos en contra de las propias empresas que 
los alojan.

Pero para un gran porcentaje de empresas, las venta-
jas son mucho mayores que los problemas que pue-
dan aparecer con el uso de este tipo de plataformas. 
La inversión que de otra manera se tendría que utili-
zar para la adquisición de una costosa infraestructura, 
puede dedicarse en la formación de los empleados 
en el uso y aprovechamiento de estas nuevas tecno-
logías y de sus procesos internos para la mejora de los 
productos a partir del análisis de fuentes de datos igno-
rados hasta este momento.

Los mismos procesos productivos pueden beneficiarse 
de estas nuevas tecnologías. Los datos que se gene-
ran en las propias instalaciones, que ahora pueden 
ser sensorizadas en gran medida, pueden igualmente 
alojarse en estas plataformas tecnológicas.

Conclusión 

En esta sección hemos completado otro elemento cla-
ve en el objetivo de acelerar el uso de nuevas tecnolo-
gías en la nube de las empresas para aumentar las po-
sibilidades de éxito en un mercado hiper-competitivo:

•	 Existe ya un alto nivel de consolidación en el ámbito 
de la oferta de infraestructura Big Data en la nube.

•	 En cambio, la oferta en la nube de proveedores 
con capacidades de Aprendizaje Automático está 
todavía en proceso de consolidación. Aunque las 
mismas empresas que proporcionan plataformas 
Big Data igualmente ofrecen este tipo de servicios 
de mayor valor añadido.

•	 Y se anticipa un proceso emergente que supone 
una evolución sobre el punto anterior y que consis-
te en la misma automatización de los procesos de 
aprendizaje automático, aspecto que suscita cier-
ta inquietud sobre la posibilidad de que estos siste-
mas autónomos lleguen a desplazar a los analistas.

BIG DATA Y APRENDIZAJE AUTOMÁTICO EN ACCIÓN

En el punto anterior se ha visto cómo a la hora de ob-
tener valor de un conjunto masivo de datos, el para-
digma de Big Data ha de vincularse forzosamente al 
aprendizaje automático. 

Es el aprendizaje automático el que, a través de diferen-
tes algoritmos aplicado sobre un conjunto muy amplio y 
variado de datos (estructurados o no estructurados), per-
mite detectar patrones relevantes y útiles para el nego-
cio. Estos datos residen organizados y almacenados en 
una infraestructura que puede crecer de forma elástica 
(creciendo conforme se reciben nuevos datos).

Estos algoritmos basados en las técnicas estadísticas 
más avanzadas, pueden aplicarse sobre un conjunto 
de datos históricos (cold data o datos fríos) o sobre un 
conjunto de datos obtenidos en tiempo real (hot data 
o datos calientes). La infraestructura y el tipo de solucio-
nes tecnológicas son diferentes en cada caso, al igual 
que los algoritmos a emplear.

Cada una de estas etapas en el proceso de descu-
brimiento de esos patrones, requieren de perfiles pro-
fesionales muy específicos y especializados. La gran 
velocidad de cambios que se producen en este eco-
sistema Big Data está produciendo una gran inflación 
en la volatilidad de los perfiles necesarios, que tienen 
una alta demanda.

Siguiendo el esquema que nos hemos planteado de 
cómo una empresa puede obtener grandes ventajas 
competitivas de estas nuevas tecnologías, en una pri-
mera aproximación, una empresa (pensamos inicial-
mente en una de tipo PYME) puede directamente as-
pirar a tener un alcance global utilizando una de estas 
plataformas elásticas en la nube, convirtiéndose en 
una entidad e-commerce.

Pero como se ha comentado en la sección anterior, 
esta mejora no es suficiente, no es diferencial. Existen 
múltiples empresas ya en este espacio, ¿cómo puedo 
diferenciarme? El siguiente cambio de paradigma de-
biera de venir del aprovechamiento del Big Data y del 
aprendizaje automático conjuntamente. ¿Pero cómo? 
¿Sobre qué datos? ¿Quién puede realizar esos comple-
jos análisis particularizados a mi empresa?

Al margen de la explotación que realizan las empresas 
de sus propios datos, el poder utilizar este tipo de tec-
nologías para crear nuevos esquemas de negocios, 
con empresas de nueva creación requiere de fuertes 
dosis de audacia y de visión. Requiere un conocimien-
to amplio de las tecnologías Big Data existentes y de 
cómo enormes volúmenes de datos (de los que pue-
de no disponerse, pero sí generarse) puede crear gran-
des oportunidades de generar valor.

Estas empresas se encuentran en el extremo de la 
cadena de valor. Entendiendo como origen de esta 
cadena los datos (raw data), las tecnologías Big Data 
serían los habilitadores, los transformadores de esta 
nueva materia prima (nueva electricidad como ha 
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declarado Andrew Ng) para producir un producto (pro-
ducto o servicio).

En este extremo de la cadena de valor, florecen todo 
tipo de empresas, la mayor parte de ellas de vida efí-
mera, que son absorbidas por grandes empresas, ávi-
das de poder incorporar estas nuevas tecnologías en 
sus portafolios. En muchas ocasiones las adquisiciones 
son más por las personas que por las tecnologías de-
sarrolladas.

Estas nuevas empresas, en el ámbito de la Inteligencia 
Artificial, han acelerado notablemente la aplicación al 
mercado de muchos de estos conceptos, acrecentan-
do el temor a que el humano acabe siendo sustituido 
por aplicaciones inteligentes. Pocos sectores y ámbitos 
económicos están quedando al margen de este pro-
ceso de automatización. Y el proceso se acelera por 
el apoyo que las grandes empresas, que ponen sus 
gigantescas infraestructuras y capacidad económica 
para el desarrollo y maduración de estas nuevas tec-
nologías.

Todos los productos, todos los precios

¿Podríamos tener información de los precios de los pro-
ductos que vendemos de múltiples proveedores? ¿Y en 
tiempo quasi-real?

Tener este tipo de razonamientos como una posible 
idea de negocio hace un tiempo era una entelequia. 
Demasiado adelantado a su tiempo. Pero hoy es com-
pletamente realizable y de hecho existen algunas com-
pañías que lo han materializado. Empresas como Pro-
fitero, UpStream Commerce o WebData Solutions han 
desarrollado tecnologías que lo hacen posible.

Utilizando las llamadas arañas, rastrean tiendas y por-
tales online capturando información básica de los pro-
ductos: el vendedor, el precio, la referencia del produc-
to, su descripción, etc. Esta información la almacenan 
en esos repositorios Big Data que hemos comentado y 
a partir de aquí, utilizando aprendizaje automático se 
pueden realizar múltiples tipos de informes e inferir múlti-
ples vistas que de otra forma sería imposible plantearse.

Con este tipo de tecnologías:

•	 Se tiene una vista actualizada (quasi en tiempo real) 
del surtido de un proveedor.

•	 De la variación del precio de un producto.

•	 De incluso el número de unidades vendidas por 
ese proveedor.

•	 De su reputación (si es que este vendedor está inte-
grado en una de las plataformas de venta –marke-
tplaces- como hemos descrito anteriormente).

Y sobre esta información podemos plantearnos crear 
motores que automáticamente cambien nuestros pre-
cios en estos portales, dentro de nuestro margen de 
beneficios. Al menos, por precio conseguimos estar en 
una posición de ventaja frente a nuestros competidores. 

A partir de aquí, queda en manos de nuestros procesos 
internos el poder despachar y enviar los productos com-
prados con diligencia.

No es una garantía completa de éxito, pero el poder 
disponer de esta información nos da una ventaja sig-
nificativa:

•	 Conocemos los precios de nuestros productos más 
alejados del precio medio de venta.

•	 Sabemos los productos que más se están vendiendo.

•	 Identificamos los productos en los que estamos 
peor posicionados.

Es un salto cuántico con respecto a la posición anterior 
de completo desconocimiento de cómo nuestros pro-
ductos se posicionaban con respecto a los de la com-
petencia.

Estas empresas que son capaces de generar informa-
ción a partir de un conjunto masivo de datos (son da-
ta-driven enterprises), no sólo pueden ofrecerlos a em-
presas de e-commerce para posicionar sus productos 
(Figura 4). También las grandes empresas pueden utilizar 
estos servicios.

Efectivamente el hecho de que las grandes empresas de 
distribución tengan una cada vez más intensa presencia 
online, permite realizar este tipo de análisis comparativos:

•	 El mismo producto puede compararse entre tus 
propios competidores, agilizando y objetivando 
posibles campañas de promoción.

•	 Monitorizar las ventas de productos y por tanto co-
nocer su cuota de ventas entre los diferentes pro-
veedores.

•	 Conocer la variación en el precio de un producto, 
creando oportunidades de comercializar alertas 
una vez se alcance un precio umbral.

•	 Incluso pueden servir para detectar errores de ca-
talogación, aspecto que puede crear serios pro-
blemas de reputación o ser fuente de litigios si se 
produce una venta de un producto con un precio 
equivocado.

Este tipo de servicios producen un efecto disruptivo en el 
segmento de los estudios de mercado. No estamos utili-
zando una muestra, con sus sesgos asociados, estamos 
llegando a utilizar todos los datos generados en casi 
tiempo real. Los otrora costosos estudios de mercado, 
en manos de firmas muy especializadas, son sustituidos 
por empresas orientadas al dato. Y del conocimiento 
con períodos largos, se pasa a un conocimiento de la 
dinámica del mercado en casi tiempo real.

Y más efectos positivos, inesperados

Este proceso de captura constante de datos y su trans-
formación en información puede usarse para algo más 
que poder comparar precios y tendencias en ventas. 



405 >Ei 83

CÓMO LAS EMPRESAS PUEDEN IMPULSAR SU NEGOCIO A TRAVÉS DE LAS PLATAFORMAS E-COMMERCE...

Puede utilizarse para avanzar en el concepto de ges-
tión científica de una organización («Scientific Manage-
ment»). Es un concepto esquivo donde los haya. Fue 
introducido por Taylor en el siglo XIX en su estudio sobre 
la división y medida del trabajo y fue evolucionando en 
el tiempo a través de diferentes nombres y modas en el 
ámbito de la gestión (management), pero la sensación 
que sigue existiendo es que las decisiones que se toman 
en dirección muchas de las veces no tienen en cuen-
ta la realidad de los datos. Múltiples fracasos jalonan la 
historia de las empresas. Su vida media no hace más 
que descender. ¿Cuántas empresas en el top de factu-
ración se han mantenido por más de 25 años? ¿Y más 
de 50 años? Un número mínimo.

¿Cómo puede ayudar esta nueva orientación al dato y 
a su transformación en información operacional apro-
vechable para la toma de decisiones?

Si ya podemos monitorizar el precio de nuestros pro-
ductos, lanzar campañas promocionales aprovechan-
do la ventaja de conocer la posición de nuestros com-
petidores, ¿qué más podríamos hacer para asegurar el 
éxito en nuestra toma de decisiones?

En el mundo de la manufactura, desde los años 20 
del siglo pasado, cuando comenzó a aplicarse de 
forma sistemática, el diseño de experimentos ha su-
puesto una garantía de éxito, de poder determinar las 
condiciones físicas de trabajo que permiten optimizar 
el rendimiento de un proceso productivo. Optimizar 
significa tanto mejorar la cantidad de producto pro-
ducido, como operar en unas condiciones de trabajo 
que minimicen los errores o las pérdidas.

Este mismo concepto puede aplicarse de forma bas-
tante inmediata a la forma en la que gestionamos 
nuestra organización, al proceso de toma de decisio-
nes. Es el llamado «Business Experimentation».

En 2011, Ron Johnson, el creador del concepto de las 
tiendas de Apple, abandonó su prometedora carrera 
en la firma de la manzana. Poco después, en ene-
ro de 2012, comenzó una nueva etapa profesional 
como Director General de una gran cadena de dis-
tribución JC Penney (equivalente al Corte Inglés) cuyos 
resultados languidecían de forma notoria. Ron Johnson 
fue contratado con el objetivo de reconducir una si-
tuación complicada. Su plan de transformación con-
sistió en un programa de fidelización y de descuentos 
un tanto confuso de entender, que, con cada nueva 
iteración, se complicaba aún más. Los resultados no 
mejoraban, más bien al contrario, y los nuevos enfo-
ques de precios seguían sin dar resultado. Finalmente, 
tras diecisiete meses al frente, el Consejo de Adminis-
tración decidió relevarle del puesto.

¿Pudo evitar Ron Johnson la cadena de despropósitos 
que condujeron a su defenestración? ¿Tuvo alguna al-
ternativa para reconducir la situación?

Sí, si hubiera aplicado este concepto de «Business 
Experimentation». Si a cada hipótesis (cambio de 
precio) se le hubiera acompañado de un experi-
mento para confirmar la idoneidad de la decisión, 
podría haber comprobado de forma empírica si el 
cambio en el precio, o la nueva forma de recom-
pensar la fidelidad de los clientes, surtían o no el re-
sultado esperado en el aumento de ventas.

No es una posibilidad teórica, este concepto de di-
seño experimental se está aplicando con notable 
éxito en otros ámbitos del mundo del e-commerce 
a través del concepto de «A/B testing». Dos opciones 
«A» y «B» (dos páginas web, dos tipos de diseños, 
etc.) son expuestos a los clientes de forma aleatoria. 
La opción más aceptada (si «A» consigue más ven-
tas que «B», por ejemplo) es la que se pasa a ser la 

    Fuente: https://techcrunch.com/2011/03/28/upstream-commerce-helps-e-retailers-price-their-products-raises-1-25-million/

FIGURA 4
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opción fija, la que se expondrá de forma constante 
a los clientes.

Este concepto apareció en los medios en la campaña 
que llevó a la presidencia a Barak Obama (Figura 5). 
Un antiguo empleado de Google (Dan Siroker), se unió 
a su campaña y aplicó los test A/B a la página web en 
la que se realizaban las donaciones. Determinó que 
cuando las webs incluían fotos y videos de la familia 
Obama conseguían hasta un 25% más de donaciones 
que en las que se incluían sus discursos u otro tipo de 
contenidos. Dan Siroker es ahora el director de Optimi-
zely, una empresa que permite realizar y analizar estos 
experimentos A/B.

Sin duda, toda decisión empresarial conlleva un riesgo 
inherente, pero poder contar con la tecnología ade-
cuada (de Big Data y aprendizaje automático) y con 
un marco de referencia para realizar experimentos de 
forma constante, es una enorme ayuda.

Aunque de una forma no tan rigurosa, como puede ser 
el concepto A/B, Juan Roig en Mercadona introduce 
nuevos conceptos de forma controlada hasta demos-
trar su funcionamiento correcto. Así hizo con la decisión 
de volver a introducir la pescadería con producto fres-
co en sus establecimientos. Tras demostrar su éxito, ex-
tendió la estrategia. Ahora, Mercadona es el principal 
comprador de pescado y mantiene acuerdos con las 
principales lonjas del país.

Estos conceptos, a pesar de las garantías que ofre-
cen, no se han adoptado de forma clara por la alta 
dirección en las organizaciones. Sigue primando las 
decisiones, muchas veces tomadas de forma irracional 
como hemos visto. Pero comienza a aparecer un nue-
vo concepto que puede cambiar esta situación. El uso 
de la inteligencia artificial como sistemas de apoyo a 
la toma de decisiones. Gran parte de las decisiones de 
inversión de grandes fondos, ya se toman por algoritmos 
que operan en alta frecuencia (High Frequency Trading) 
aprovechando pequeñas fluctuaciones en los precios 
en diferentes bolsas o en los precios de divisas. Muchas 
entidades bancarias, ya están ofreciendo la posibilidad 
de utilizar «roboadvisors», agentes automáticos que re-
comiendan las mejores carteras de inversión, etc.

Sin duda este es otro cambio de paradigma que ya 
está afectando a la forma en la que se dirigen las orga-
nizaciones a corto plazo.

Conclusión 

Esta es la sección en las que los dos conceptos que se 
han introducido: a) el valor creciente de las platafor-
mas de comercio electrónico y b) el poder creciente 
de procesamiento de datos masivos y del aprendizaje 
automático; se fusionan para ofrecer nuevas formas 
de crecimiento para las empresas que consiste en:

•	 El aprovechamiento de las plataformas para dar 
salida a sus productos de forma online.

    Fuente: https://blog.optimizely.com/2010/11/29/how-obama-raised-60-million-by-running-a-simple-experiment/

FIGURA 5
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•	 El uso de los datos de las plataformas, de los datos 
generados por los competidores en múltiples atri-
butos: precios, descuentos, unidades vendidas, 
promociones, etc.

•	 Las nuevas formas de análisis automático de 
todas estas fuentes de datos para perfilar y po-
tenciar nuestra propuesta de valor, de nuestros 
valores diferenciales con respecto al de nuestros 
competidores.

•	 La aplicación del concepto de «business experi-
mentation» (una de sus formas es el llamado «Test 
A/B») como forma de objetivar, de racionalizar las 
intuiciones y evitar estrepitosos fracasos como los 
que siguen produciéndose a la hora de la toma 
de decisiones y que llegan a producir la desapari-
ción de organizaciones.
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