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Resumen

El presente articulo describe y analiza tres de las
principales aportaciones realizadas hasta el presentie
para clasificar los modelos de negocios, mismas que
se han desarrollado gracias a internet. En especifi-
co, describe y analiza las taxonomias propuestas por
Tapscott, Timmers y Rappa, y hace una reflexion final
sobre la complejidad de disefiar un modelo taxonomi-
co unico que explique adecuadamente los diferentes
tipos de comercio electrénico que se han desarrollado

Abstract

The present article describes and analyzes three of the
main contributions made so far to classify the business
models that have been developed supported by the
internet. In specific, it describes and analyzes the taxo-
nomies proposed by Tapscott, Timmers and Rappa
and makes a final reflection on the difficulties arising to
develop a unique taxonomic fréme to suitably explain
the different models of electronic commerce that have
been developed.

hasta la fecha.

DESARROLLO

Las actividades de comercio electrd-
nico pueden clasificarse en funcibdn
del tipo v las caracteristicas de ne-
socios que realizan las empresas;
sin embargo, existe una dificultad
manifiesta para catalogar los mo-
delos de negocio que las compafiias
desarrollan utlizando internet. Por
un lado, no hay consenso entre los
principales autores sobre la defini-
cion de modelo de negoaio, ya que
algunos realizan aproximaciones
mas sistémicas con distintos actores
en cada modelo, mientras que otros
basan su definicidn en lo que afecta
a un solo actor.

Por otra parte, se pueden dar va-
rios casos, a saber:
* FEl modelo de negocio final de la

compafiia no esta claro.
¢ Un modelo definido evoluciona

de forma constante, convirtién-

dose en otro diferente del origi-

nal.

¢ Un modelo es la suma de varios
ejemplarcs existentes, y constitu-
ye un prototipo distinto.

En consecuencia, no debe ex-
traflarnos que no exista una clasi-
ficacion clara y consensuada de los
modelos de negocio presentes en
internet, y menos aun de los nue-
vos modclos de negocio. Es un tema
en el que varios autores estan desa-
rrollando  distintas taxonomias o
clasificaciones, y que cambia cons-
tantemente gracias a la propia expe-
riencia y evolucion de los distintos
modelos.

Para realizar una aproximacion
global al tema y poder observar los
enfoques de diferentes autores, a
continuacion se analizaran las pro-
puestas de los principales autores.

Clasificacion de Tapscott

Tapscott (2000) presenta primero
el concepto de Business-web como
un modelo de negocio cuyo sopor-
te es la red y el cual engloba todo
el entorno necesaric para llevarlo a
cabo. Se enmarcan todos los actores
que intervienen en él (proveedores,
clientes, proveedores de contenidos,
distribuidores, disefladores...), asi
como la infraestructura tecnoldgica
o el valor que se persigue con el ne-
gOCIO.

Su propuesta taxondmica tiene
dos dimensiones: el control y la
integracion de valor, y cinco tipos
basicos: agora, agregacion, cadena
de valor, alianzas, y redes de distri-
bucidn.

Afirma que en algunos modelos
de negocio el control es jerarquico:
cuentan con un lider que controlacl
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contenido de la propuesta de valor,
el precio y el flujo de las transaccio-
nes. Otros en cambio, se auto-orga-
nizan: el mercado y sus dinamicas
definen el valor y el precio de sus
bienes y servicios.

En cuanto a la integracion de
valor, se observan {de acuerdo a
Tapscott) algunos modelos de nego-
cio con enfoque hacta una alta inte-
gracion de valor, esto es, facilitando
la manufactura del producto especi-
fico o la oferta de servicio mediante
la integracion de contribuciones de
valor provenientes de diversas fuen-
tes. Otros se enfocan en la seleccion
{baja integracién de valor); esto es,
proveyendo un ment de opciones
mas que una solucion Unica integra-
da.

Agora. Este thrmino es pertinen-
te para los mercados en donde los
compradores y vendedores nego-
cian y asignan valor a los bienes li-
bremente. Tipicamente, en un agora
muchos participantes concurren al
mercado con sus bienes, o deciden
cual deberia ser el precio. Debido a
que los vendedores pueden ofrecer
una amplia y a menudo impredeci-
ble variedad y cantidad de bienes, la
integracion de valor es baja.

Agregacién. En un modelo de
negocio de este tipo una empresa
dirige de forma jerarquica, posesio-
nandose a si misma como un inter-
mediario entre compradores y ven-
dedores que agrega valor a la tran-
saccion. El agregador lider toma la
responsabilidad de seleccionar los
productos y servicios, selecciona
los segmentos de mercado, define
precios y asegura el cumplimiento
de la transaccion. El agregador co-
munmente ajusta los precios y los
descuentos por anticipado y ofrece
una diversa varicdad de productos
y servicios, con integracion de va-

lor que va de cero a una cantidad
linute.

Cadena de valor. En una cadena
de valor, el proveedor de contextos
estructura y dirige una red de ne-
gocios para producir una propues-
1a de valor altamente integrada. El
resultado es el cumplimicnto de
una orden de un clientc o el apro-
vechamiento de una oportunidad de
mercado (va desde la compra indi-
vidual de un ftem hasta la compra
de grandes voliimenes de productos
o la implementacién de la infraes-
tructura electrénica de uno de sus
clientes). El vendedor tienc la {lti-
ma palabra en el precio. Este puede
ser fijo, negociable en clerta medida
o altamente negociable.

Alianzas. Son una de las mas “eté-
reas” formas de negocio electronico.
Luchan por generar una alta mtegra-
cién de valor sin ejercer un control
jerarquico. Sus participantes dise-
fian bienes y servicios, crean cono-
cimiento, o simplemente producen
experiencias dindmicas compartidas.
Las alianzas incluyen comunidades
en linea, iniciativas de investigacion,
Juegos y desarrollo de comunidades.
Usualmente dependen de reglas y
estandares que gobiernan la interac-
cion, el comportamiento aceptable
de los participantes y la determina-
cion de valor. A menudo, los consu-
midores finales o clientes juegan un
papel predominante en la creacion
de valor, como contribuyentes en
los [oros en linea, o como disefiado-
res.

Red de distribucion. El quinto
tipo de negocios electronicos pro-
puesto por Tapscott son, de acuer-
do a su criterio, los que mantiencn
la economia viva y en movilidad.
Las redes de distribucién incluyen a
las operadoras de redes de datos, las
nuevas compafifas de logistica v los

bancos. Estas redes juegan un papel
vital en el asecguramiento de un ba-
lance saludable de los sistemas que
soportan. En su forma mas pura, dan
servicio a los otros tipos de negocios
electronicos proveyendo y distribu-
yendo bienes —ya sea informacion,
objetos, dinero o recursos— de pro-
veedores a usuarios. Al igual que las
alianzas, las redes de distribucidn
evidencian a menudo los efectos de
red: entre mas clientes usan la red de
distribucidn, es mayor el valor que
proveen a sus consumidores.

Latabla 1 (p.18) muestra un resu-
men de las caracteristicas principales
de estos modelos de negocio.

Clasificacién de Timmers

Timmers {1998) realiza una aproxi-
macién sistémica al concepto de
modelo de negocio, no centrandolo
en un actor especifico sino en una
cadena de valor en la que conviven
distintos actores con prototipos va-
rios de generacion de ingresos.

El autor parte de la base de que el
modelo de negocio lo configura la
suma de tres elementos:

* Una arquitectura paa los flujos
de productos, servicios ¢ infor-
macion.

* Una descripcion de los beneficios
potenciales de los distintos acto-
res.

¢ Una descripcion de los modelos
de ingresos.

A partir de esta aproximacion,
se describen y clasifican once ar-
quetipos diferentes de negocio exis-
tentes en internet, cn torno a dos
ejes:

* El mayor o menor grado de inno-
vacion.

* El mayor o menor grado de inte-
gracién funcional.

E-Shop. El primer modelo pro-
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Tabla 1. Modelos de negocios por internet

Tema pringipal »Precios dindmicos wSelaccion y ®integracién de uCreatividad $Asignacién/Distribu
- : conveniencia procesos cién
Propuésta de valor wLiquidez, ®Optimizacién de 2Disefo y entrega #:Colaboracion wFacilita el
conversion de bienes | seleccién, de un products o creativa para el logro | intercambio y
en un precio organizacion, precio, | serviclo integrado de una meta entrega de
desecable convaeniencia, ajuste que cumple con un compartida, dentro informacidn, bienes y
¥ cumplimiento. conjunto de de una comunidad servicios
necesidades de contribuyentes
aspecificas

- Papel del cliente %Participante en ei wComprador wimpulsor del valor wContribuyente wRemiterte /

% i A B - mercado Receptor
Enfoque de % Tiempo wSegmentacién de #lnnovacion wComunidad »Optimizacion de
conocimiento #|nteligencia de mercado wAdministracion de wCreatividad redes

: mercado wOferta de la cadena de wEstandares yroles | #Visibilidad y
proveaduria suministro transparencia
»Cumplimiento
"Proceso clave ®#Descubrimiento de | #Ajuste de eDisafio del #nhovacion mDistribucion
) precios necesidades producto
wAdministracion de
la cadena de
suministro
Ejemplos wYahoo! Clasiffiads wAmazon.com eCisco Systemns wAmerica Online wEnron
weBAy ®Chemdex w:Dell Computer wNetNoir wUPS
| »PriceLine wHomeAdvisar wiGeneral Motors wLinux BATAT
#AdAuction wiVebVan wCelestica »MP3 *\Wells Fargo
1 #NASDAQ wE*Trade #Bidcom s\Wintel mintemet
#MetaiSite #Travelocity
1 #FreeMarkets FWSJI

Fuente: Adaptado por el autor a partir de Tapscott, Don et al., Digital Capital. Harnessing the power of business webs, eu, Harvard Business School

Press, 2000, capitula k,

pucsto por Timmers tiene como ca-
racteristica que se realiza para pro-
mover a la empresa y sus productos
o servicios. A menudo se da en com-
binacion con los canales tradiciona-
les de la empresa. Busca incrementar
la dernanda, una ruta de bajo costo o
una presencia global. Los beneficios
para el consumidor suelen ser: pre-
clos més bajos, una mayor variedad,
mejor informacion, disponibilidad
¥ conveniencia.

E-procurement. Es el abasteci-
miento y compra mediado por re-
des electrbnicas. Entre los beneficios
que se buscan estan el ampliar la base
de proveedores {lo que permite, a su
vez, disminuir costos), mejor cali-
dad, mejor entrega y reduccién de
costos de configuracion de pedidos.

E-Auction. Las subastas en inter-
net permiten implementar electro-
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nicamente el mecanismo de las su-
bastas tradicionales. Normalmente,
dichos modelos no se restringen a
esta unica funcién. Por lo general,
ofrecen la integracién del servicio
{administracién de la contrata-
cion, pago y entrega). Las fuentes
de ingreso del proveedor de su-
bastas provienen de la venta de la
plataforma tecnoldgica, cuotas por
transaccion e ingresos por venta de
publicidad.

E-mall. Un centro comercial elec-
tronico, en su forma basica, consiste
en una coleccrdn de tiendas electro-
nicas {e-shops) optimizadas bajo un
paraguas comun, por ejemplo: una
marca reconocida, que funciona
como portal de entrada a las tiendas
virtuales individuales. Cuando se
especializan en clerto segmento de
mercado, tales centros comerciales

se convierten en una plaza comer-
cial especializada (industry market-
place).

Third party marketplace. Es un
modelo emergente, Gtil para aque-
llas empresas que desean dejar sus
estuerzos de mercadeo electrénico
en manos de una terccra empresa
{posiblemente como un canal adi-
cional a los existentes). Sus ingresos
suelen venir a través de cuotas por
membresia o servicios, y cuotas o
porcentajes por transaccion.

Comunidades virtuales. El valor
de las comunidades virtuales provie-
ne de sus miembros, quienes afiaden
informacién al ambiente basico pro-
veido por la empresa administrado-
ra de la comunidad virtual. Los in-
gresos normalmente provienen de
cuotas por membresias e ingresos

por publicidad.
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Vaalue chain service provider. Se es-
pecializan en una funcibén especifica
de la cadena de valor, pagos electrd-
nicos o logistica, por cjemplo, con
la imtencion de obtener de aqui su
ventaja competitiva. Su esquema de
ingresos suele estar basado en cuotas
© porcentajes.

Value chain integrator. Se enfocan
en integrar los diferentes pasos de la
cadena de valor, con el potencial de
explotar el flujo de informacién re-
sultatite en estos pasos como un va-
lor afadido adicional. Sus ingresos
suelen provenir de cuotas por con-
sultoria o por transaccion.

Collaboration  platforms. Pro-
veen un grupo de herramientas y
un ambiente de informacién cola-
borativa entre las empresas. Se pue-
den enfocar en funciones especificas
tales como disefto o ingenieria en
colaboracion, o en proveer soporte
a proyectos con equipos de consul-

tores virtuales. Las oportunidades
de negocio resultan de administrar
Ia platalorma, o de cuotas por ¢l uso
de las herramientas especializadas
que ofrecen.

Information brokevage, trust and
other services. Se reflere a todo un
nuevo rango de servicios de infor-
macion que estan emergiendo y que
pretenden afiadir valor a las inmen-
sas cantidades de datos disponibles
en las redes abiertas o que provie-
nen de operaciones integradas de
negocios, tales como busqueda de
informacidn, perfiles de clientes,
oportunidades de negocio por inter-
mediacion, consultoria en inversio-
nes, etcétera.

Las figuras 1 y 2 ofrecen un mapa
cualitativo de los once modelos de
negoclo propuestos por Timmers,
en funcion de dos dimensiones: el
grado de innovacién y el grado de
integracion de sus funciones, asi

como ejemplos ilustrativos de cada
tipo de modelo de negocio.

Clasificacion de Rappa

Rappa (2001) ofrece una aproxi-
macion a los distintos modelos de
negocio mucho mas focalizada y
basada en el modelo de ingresos de
las compafitas que los desarrollan.
Su clasificacion viene definida
por nueve grandes modelos que,
a su vez, pueden tomar distintas
formas: mediacion, publicidad, in-
fomediacién,! comercio minorista,
fabricante, afiliacion, comunidad.
suscripeion v utilizacion.

1. Es aquella intermediacién que facilita a ia
demanda la localizacibn de la oferta, y vi-
ceversz, y la que organiza esa informacién
afiadiéndole valor.

Figura 1. Modelos de negocios de Timmers
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Figura 2. Modelos de negocios de Timmers
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Brokerage Model

Estos mediadores, de acuerdo a su
idea, son los “hacedores de merca-
dos”. Son el puente entre compra-
dores y vendedores que facilita las
transacciones. Sus mercados pueden
ser B2B, B2C o C2C. Sus ingresos

vienen de cuotas por transaccidn y

pueden tomar diferentes formas que

incluyen:

* Buy/Sell Fulfillment. Pueden ser
mediadores financieros en linea,
donde los clientes colocan, com-
pran y venden en linea érdenes
para transaccion de instrumentos
financieros. Los agentes de viajes
también entran en esta categoria.

® Market exchange. En este modelo
el mediador normalmente carga
al vendedor una cuota por tran-
saccion, basado en el valor de la
venta. El mecanismo de precio
puede ser una oferta/compra sen-
cilla, negociada o tipo subasta.

* Business trading  community.
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Tambien llamada “comuni-
dad vertical web” (Vertical Web
Community). Es un concepto
desarrollado  inicialmente por
VerticalNet,? un sitio que actiia
como “una fuente completa y
csencial de informactén y dia
logo para un mercado vertical
particular”. Las comunidades de
VerticalNet contienen informa-
cion sobre productos en forma de
“suias del comprador”, directo-
rios de proveedores y productos,
noticias y articulos diarios sobre
la industria, listados de empleos v
anuncios clasificados.

Buyer aggregator. Desarrollan el
proceso de integrar comprado-
res individuales para negociar en
grupo, de manera que reciban los
mismos descuentos  otorgados
tradicionalmente a empresas que
compran grandes volimenes.

htep:/ S www verticalnet.com.

Los vendedores pagan un peque-
fio porcentaje de cada venta.
Dustributor. Una operacion tipo
catalogo que conecta a un gran
mimero de empresas manufac-
tureras con compradores mino-
ristas. El mediador facilita las
transacciones de negocio entre
los distribuidores franquiciantes
y sus soclos de negocio

Virtnal mall. Sitic que hospeda
muchos comercios en linea. El
sitio normalmente carga cuotas
por membresia, listado mensual
y/ 0 por transaccion.
Metamediary. Negocio que une
compradores y vendedores cn
linea y provee servicios de tran-
saccion, lales como acuerdos
financieros y aseguramiento de
caltdad. Es un centro comercial
virtual, pero uno que procesa la
transaccion, rastrea Ordenes de
compra y provee servicios de
facturacion y cobranza. El “me-




tamediario” protege a los consu-
midores y asegura su satisfaccidn,
suele cargar una cuota por mem-
bresia y por transaccion.

*» Clasiffieds. Un listado de items en
venta o requeridos para compra,
tipicamente admuinistrados  por
proveedores locales de notictas y
contenidos. La empresa obtiene
mngresos por cuotas de enlista-
miento.

o Search Agent. Un agente (v. gr.
software inteligente o robots de
busqueda) usados para buscar el
mejor precio de un bien o servi-
clo especificado por el compra-
dor, o para localizar informacion
dificil de encontrar. Una agencia
de empleos puede actuar como
agente iuntermediario de basque-
da, encontrando empleos para
los que los buscan o encontrando
personal para empresas que lo re-
quieren.

» Bounty broker. La oferta de re-
compensa pPor encontrar perso-
nas, cosas, ideas dificiles de lo-
calizar. El intermediario puede
enlistar los items a cambio de
cuotas fijas o por porcentaje de
la recompensa cuando el item sea
localizado exitosamente..

® Transaction broker. Provee me-
CanisSmOos externos para compra-
dores y vendedores para acordar
pagos de transacciones.

Advertising model

Es una extension del modelo tra-
dicional de publicidad por medios
masivos. El medio masive, en este
caso el sitio web, provee contenido
(generalmente sin costo al consumi-
dor) v servicios (correo electrénico,
mensajeria de voz, etc.), mezclado
con miensajes publicitarios en la for-
ma de desplegados en pantalla. Este
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maodelo solo funciona cuando el tra-

fico de observadores es muy alto o

muy especializado.

* Portal generalizado. Trafico de alto
volumen —generalmente decenas
de millones de visitas al mes-~ im-
pulsadas por contenidos o servicios
genéricos o diversificados.

* Portal personalizado. Portales que
permiten la adecuacion de la in-
terfase y el contenido con el fin
de incrementar la leattad del con-
sumidor.

* Portal especializado. También
son llamados “vortales” (térmi-
no para denominar portales ver-
ticales). En ellos el volumen es
menos importante que una bien
definida base de usuarios.

s Artention / Incentive Marketing.
Es el modelo de pagar “por pres-
tar atencion”. Paga a los visitantes
por visualizar contenidos y com-
pletar formas, o apuestas, o es-
quemas del tipo “vigjero frecuen-
te”. Este modelo es muy atractivo
para empresas cuyo inensaje de
producto es complejo y que, por
lo tanto, encuentran dificil captar
el interés del consumidor de otra
forma. La empresa pionera en
este concepto es CyberGold.?

® Free Model. Da a los usuarios algo
de forma gratuita: hospedaje en el
s1110, espacio de memoria virtual,
tarjetas de felicitacion, etc. Su
viabilidad suele ser muy limitada
si dependen sdlo de ingresos por
publicidad.

® Bargain discounter. El ejemplo
mas claro de este modelo es Buy.
com,* que vende sus bicnes tipica-
mente por debajo del costo e in-
tenta obtener beneficios a través
de ventas de publicidad.

Infomediary model

Este modelo aprovecha el alto valor
que los datos de consumidores y sus
habitos de consumo pueden legar a
tener. Especialmente cuando esa in-
formacion se analiza detalladamente

y se usa para perfeccionar campafias

de marketing. Los infomediarios

colectan esta informacidn para su
venta, Pueden ofrecer a sus consu-
midores, a cambio de la informa-

cion, acceso gratuito a internet (v.

gr. Terra o Stramedia) a cambio de

la informacién detallada de sus hibi-
tos de compra.

* Recommender system. Es un sitio
que permite a los usuarios inter-
cambiar informacién con otros
acerca de la calidad de productos
o servicios. Algunos sistemas de
recomendacién monitorean los
habitos de sus usuarios de mane-
ra automatica.

* Registration model. Sitios basados
en contenido que son gratuitos
pero exigen al consumidor que se
registre para acceder al conteni-
do. El registro permite rastrear el
comportamiento de los usuarios
para generar informacion de valor
potencial para campafias de mar-
keting. Es la forma mis basica del
modelo de infomediario.

Merchant model

Mayoristas y detallistas clasicos de
bienes y servicios (comiinmente lla-
mados e-tailers) Las ventas pueden
darse a través de listas de precios o
por subasta. En algunos casos los
bienes y servicios tienen como fini-
co canal de distribucidn a internet.
» Virtual merchant. Modelo de ne-

gocio que opera sOlo a través de

internet y ofrece bienes tradicio-

nales o especificos de internet. El



ejemplo mas importante de este
tipo de empresas es Amazon,
com.?

® Catalog merchant. Es la migra-
ctbn del sistema tradicional de
ventas por correo hacia un mo-
delo de negocio basado en inter-
net.

* (Click and Mortar. Estableci-mien-
tos tradicionales de “cemento y
ladrillo” (brick and mottat), con
un escaparate en internet.

* Bit Vendor. Comerciante dedica-
do exclusivamente a productos y
servicios digitales. En su forma
mas pura conduce tanto la venta
como la distribucion a traves de
internet.

Manufacturer model

Este modelo se basa en el poder del
internet para permitir a las empre-
sas de manufactura alcanzar a sus
consumidores a través de un canal
de distribucién  simplificado.  Fl
modelo puede basarse en eficiencia,
optimizacion del servicio al clien-
te, o un mejor entendimiento de las
preferencias dcl cliente.

o Brand Integrated Content. Tra-
dicionalmente, las empresas de
manufactura descansan en la
publicidad para captar la aten-
cidn del consumidor. Internet
permite a este tipo de empresas
integrar sus Imarcas mas ifti-
mamente con el contenido. El
innovador en este concepto es
sMw, el fabricante de automd-
viles. La compafita bmwhlms®
es una mezcla creativa de publi-
cidad con entretenimiento que
da origen a un nuevo concepto
lamado “advertainment”.

5. hup://wrww.amazoon.com.
6. htep:/ /vrwrw bmwiilms.com
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Affiliate model

Este modelo provee oportunidades
de compra mientras los consumido-
res potenciales navegan por internet.
Lo hace ofreciendo incentivos finan-
cieros a sitios socios afiliados. Es un
modelo de pago por rendimiento (s1
un afiliado no genera ventas, no re-
presenta costo alguno para el comer-
ciante). Este modelo encaja petfecta-
mente con la tecnologia de internet.
Entre sus variaciones se incluyen el
intercambio de desplegados en pan-
talla y los programas para compar-
tir de beneficios.

Community model

La viabilidad de este modelo se

basa cn la lealtad del usuario. En

algunos casos, los usuarios contri-
buyen con contenidos y/o dinero.

Este modelo también se ha desarro-

llado con ingresos por suscripcidn

y/o publicidad.

* Voluntary Contributor Model.
Similar al modelo tradicional
de medios masivos de comu-
nicacién sin fines de lucro; el
modelo se basa en la creacion de
una comunidad de usuarios que
financian el sitio a través de do-
naciones voluntarias.

¢ Knowledge Networks. Sitios de
expertos que proveen una fuente
de informacién basada en la ex-
periencia y los conocimientos de
sus usuarios. Los expertos pue-
den ser empleados, voluntarios
o, en algunos casos, los usuarios
comures.

Subscription model
Los usuarios pagan por el acceso al

sitio. En este modelo se requieren
contenidos de alto valor afiadido.

Utility model

Es un enfoque de uso medido o
pago poruso. Suexito dependeenla
habilidad de la empresa para cobrar
por uso. Los pioneros en este con-
cepto son FatBrain y Authentica.”

Del analisis realizado a las dife-
rentes taxonomias propuestas por
estos tres autores, puede sefialarse
que tanto Tapscott como Timmers
pretenden dar un marco tedrico
donde poder referenciar cualquier
tipo de modelo de negocio, mien-
tras que Rappa borda mejor lo que
es la realidad actual y ofrece una
taxonomia descriptiva empirica.

De cualquier manera, el analisis
anterior nos permite determinar
lo complejo que resulta clasificar
a los modelos de negocios actuales
basados en internet, y compren-
der Ia dificultad de desarrollar una
laxonomia unica o integrada para
describirlos.
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