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Editorial

4 SISTEMAS     

La Transformación Digital, cuyo ori-
gen se puede rastrear a los años 90 
con el auge en el desarrollo de pro-
ductos y servicios digitales, última-
mente se ha convertido en una ten-
dencia que está revolucionando los 
modelos de negocios, siendo un 

factor disruptivo para el mercado y 
la sociedad. Durante las dos prime-
ras décadas de este milenio, las 
tecnologías sobre las que se apa-
lancan nuevos dispositivos y el au-
ge de las redes sociales indujeron 
cambios drásticos en la forma de 

Transformación de la estrategia de los modelos de negocio 
como respuesta a estas circunstancias. 
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Emir Hernando Pernet Carrillo Maria Mercedes Corral Strassmann

Retos 
del Covid
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comunicación entre las empresas y 
las personas, lo cual habilitó cam-
bios que han permitido transformar 
los negocios hacia modelos digita-
les. 

El COVID ha sido un disparador de 
los procesos de transformación di-
gital acelerando el ritmo de cambio, 
obligando a muchas organizacio-
nes a seguir esta tendencia con el 
fin de mantenerse en el mercado 
(Zelada, 2023).

Esta edición se centrará en facto-
res y estrategias que llevan a la 
transformación de los negocios a 
raíz del COVID. Se recopila la ex-
periencia de un grupo de profesio-
nales de entidades de varios sec-
tores y expertos en temas de trans-
formación digital en las organiza-
ciones.

Nuestro columnista invitado es 
Juan Mario Posada, líder de Servi-
cios de Ciberseguridad en Accen-
ture, quien cifra su columna, Mo-
delos de Negocios Digitales, en cin-
co desafíos clave en la era pospan-
demia: adaptación al cambio, ciber-
seguridad, personalización y ex-
periencia de usuario, sostenibili-
dad, y competencia e innovación. 
Las organizaciones deben estar 
dispuestas a superar estos desa-
fíos en pro de su crecimiento y me-
joramiento en la era digital.

A nivel de lo que debería suceder 
en Colombia, Juan Mario se refiere 
a la implementación de una estra-
tegia digital integral la cual deberá 

acompañarse de inversión y adop-
ción de nuevas tendencias tecno-
logías para llegar a la transforma-
ción del negocio. Estas tecnologías 
pueden proporcionar nuevas opor-
tunidades de crecimiento, innova-
ción y cambio.

En la entrevista con Luis Ignacio 
Suárez, líder reconocido en el área 
de las Tecnologías de Información 
en el sector financiero tanto a nivel 
de Colombia como de otros países 
de América, se presentan intere-
santes experiencias en la omnica-
nalidad, tema en el cual ha trabaja-
do en sus diferentes roles desde el 
sector bancario. Con el Covid y 
poscovid se han acelerado las 
transformaciones de los negocios a 
niveles que es una urgencia y obli-
gación buscar digitalizar servicios. 
Nos deja frases como “Toda com-
pañía que desee mantenerse en el 
mercado tiene que desarrollar en el 
corto plazo una oferta digital, que 
adicionalmente sea competitiva. 

Esto ha implicado una gran deman-
da del talento de TI, lo cual es un re-
to para los países y las universida-
des.”, lo que nos muestra que los 
retos se dan para las organizacio-
nes, pero también para la acade-
mia que debe entregar ese talento 
preparado para nuevos modelos de 
negocios. Otro tema que resalta 
Luis Ignacio es la necesidad de la 
seguridad acompañando siempre 
los productos y servicios digitales.

La investigación se basa en el pri-
mer informe de Madurez Digital en 
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Colombia, lanzado por Needed en 
alianza con Caracol TV y la ANDI, 
con el propósito de presentar el es-
tado de avance de la transforma-
ción digital en las diferentes organi-
zaciones. Se presentan cuatro pun-
tos importantes a tener en cuenta 
en el proceso de transformación: 
factores claves del proceso, temas 
principales a incluir en la agenda de 
transformación, estado de madu-
rez digital de la organización y te-
mas de formación y mejores prácti-
cas requeridas para cerrar las bre-
chas de conocimiento diagnostica-
das. 

En el espacio tradicional del foro 
para la sección Cara y Sello, se 
contó con la participación de profe-
sionales del sector privado y la aca-
demia, desempeñando distintos ro-
les en sus organizaciones: Marjory 
Ávila, gerente general, Movii; Ale- 
jandro Useche, profesor asociado 
Universidad del Rosario; Álvaro 
Carmona, CTO Bancolombia y  
Mauricio Sanabria, profesor titular 
de Carrera, Universidad del Rosa-
rio. Cada participante presentó su 
perspectiva frente a la transforma-
ción digital de sus negocios en la 
pospandemia. Dentro de los princi-
pales aportes del foro se encuen-
tran la identificación de parámetros 
que permiten caracterizar un nego-
cio digital, y la visión desde cada 
sector del avance de la transforma-
ción digital en Colombia, con algu-
nos ejemplos relevantes.

Finaliza esta edición con dos artí-
culos con diferentes enfoques fren-

te al tema de los modelos de nego-
cios digitales, con sus retos en la 
era actual. El Ingeniero Jeimy José 
Cano PhD, director de la revista 
Sistemas, y experto en Seguridad 
nos comparte en su artículo la es-
trategia multinube y hace una sín-
tesis de los modelos de la compu-
tación en la nube y su esquema de 
responsabilidades, e invita a las or-
ganizaciones a la reflexión sobre 
los riesgos que corren al adoptar 
nuevas estrategias de transforma-
ción digital.

Gabriel Alzate, experto en innova-
ción y transformación digital nos 
presenta modelos de negocio sos-
tenibles en una era disruptiva, que 
aportan valor diferencial al cliente 
con un talento humano preparado 
para enfrentar los nuevos desafíos 
en mercados competitivos.

Finalmente queremos dejar un 
mensaje a las organizaciones so-
bre la relevancia e importancia del 
cambio y la transformación de sus 
negocios hacia un mundo digital en 
esta era pospandemia, utilizando 
las nuevas tecnologías emergen-
tes que sirven de apoyo a sus es-
trategias.

Referencias
Zelada, S. (10 de 03 de 2023). Obtenido de 

https://www2.deloitte.com/pe/es/page
s/technology/articles/COVID19-un-
acelerador-de-la-transformacion-
digital.html
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Columnista invitado

La pandemia transformó la forma 
en que hacemos negocios acele-
rando la digitalización y dando lu-
gar a nuevos modelos que son la 
base de la economía actual y se 
han vuelto una necesidad para so-
brevivir en un mercado cada vez 
más competitivo. Además, enfren-

tan importantes desafíos que de-
ben ser atendidos para asegurar su 
éxito, enumerados aquí: 

Desafío 1: Adaptación al cambio
La pandemia ha apresurado la digi-
talización y ha obligado a las em-
presas a adaptarse rápidamente a 

Los cinco desafíos clave en la era 
pospandemia.

DOI: 10.29236/sistemas.n166a2 

Modelos de 
negocios digitales

Juan Mario Posada Daza
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un entorno en constante cambio. 
Según una encuesta de Accenture, 
el 82% de las empresas han acele-
rado su transformación digital por 
esa razón (Accenture, 2022). Para 
tener éxito, las empresas deben ser 
ágiles y capaces de adaptarse rápi-
damente a los cambios en el mer-
cado.

Desafío 2: Ciberseguridad
Con la creciente digitalización, la ci-
berseguridad se ha vuelto más im-
portante que nunca. Según un in-
forme del Foro Económico Mundial, 
se espera que los costos globales 
de los ciberataques alcancen los 
US$10.5 billones de dólares para 
2025 (World Economic Forum, 20-
23). Las empresas deben asegurar 
la protección de sus datos y siste-
mas contra ciberataques, lo que im-
plica invertir en tecnologías de se-
guridad y en la formación de su per-
sonal.

Desafío 3: Personalización y 
experiencia del usuario
Los consumidores esperan expe-
riencias personalizadas y a medida 
en línea. Según una encuesta de 
Accenture, el 91% de los consumi-
dores están más dispuestos a com-
prar a marcas que las ofrecen 
(Accenture, 2022). Las empresas 
deben ser capaces de recopilar y 
analizar datos para entender mejor 
a sus clientes y ofrecerles ese tipo 
de posibilidades.

Desafío 4: Sostenibilidad
La sostenibilidad se ha vuelto cada 
vez más importante en los últimos 

años y la pandemia ha hecho que 
este tema sea aún más urgente. 

Según un informe de Harvard Busi-
ness Review, el 77% de los consu-
midores considera importante que 
las empresas sean sostenibles 
(Harvard Business Review, 2022). 
Las empresas deben adoptar prác-
ticas sostenibles y reducir su huella 
de carbono, lo que no solo es bene-
ficioso para el planeta, sino para 
mejorar su reputación y atraer a los 
consumidores.

Desafío 5: Competencia e 
innovación
La digitalización ha dado lugar a 
nuevos competidores en todos los 
sectores. Las empresas deben ser 
capaces de innovar y de mante-
nerse al día con las tendencias del 
mercado para ser competitivas. 

Según un informe de Gartner, se 
espera que el gasto en tecnologías 
de la información alcance los US 
$4.2 billones de dólares en 2021 
(Gartner, 2022). Las empresas de-
ben ser capaces de invertir en tec-
nologías innovadoras para mante-
nerse a la vanguardia. La innova-
ción constante es necesaria para 
mantenerse en la cima. El 50% de 
las empresas que lideran la trans-
formación digital cambian su mode-
lo de negocio cada tres años.

Ante este panorama, es crucial que 
las empresas inviertan en la capa-
citación y formación de sus em-
pleados para adaptarse a estos 
cambios y fomenten una cultura de 
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ciberseguridad en toda la organi-
zación. Además, deben estar aten-
tas a las tendencias y a las nuevas 
tecnologías que puedan mejorar 
sus procesos y aumentar su efi-
ciencia. La inversión en investiga-
ción y desarrollo es esencial para 
mantenerse al día en un mercado 
cada vez más competitivo. Tam-
bién deben trabajar en colabora-
ción con otras compañías y con el 
gobierno para abordar los desafíos 
más amplios, como la sostenibili-
dad y la protección de datos. La co-
laboración puede llevar a solucio-
nes más innovadoras y a la crea-
ción de un ecosistema empresarial 
más fuerte y resiliente. En resu-
men, la inversión en capacitación, 
innovación y colaboración es cru-
cial para el éxito de los modelos de 
negocio digitales en la era pospan-
demia.

Para superar estos desafíos, las 
compañías también deben estar 
dispuestas a colaborar y trabajar en 
asociación con otros actores del 
mercado. La colaboración puede 
ser una forma efectiva de innovar, 
compartir recursos y reducir los 
costos. Además, las empresas de-
ben mantenerse actualizadas en 
cuanto a las regulaciones y políti-
cas gubernamentales relacionadas 
con la digitalización y la cibersegu-
ridad.

Es importante destacar que la pan-
demia ha dejado claro que la digi-
talización es una necesidad para la 
supervivencia y el crecimiento de 
las empresas en la era actual. La 

adopción de nuevos modelos de 
negocio digitales debe ser vista co-
mo una inversión a largo plazo, en-
caminada a generar múltiples be-
neficios, incluyendo un mayor al-
cance de mercado, una mayor efi-
ciencia y una mejor relación con los 
clientes.

En resumen, los modelos de nego-
cio digitales son la base de la eco-
nomía actual y han surgido como 
una necesidad para sobrevivir en 
un mercado cada vez más compe-
titivo. Los desafíos que enfrentan 
estos modelos son múltiples y com-
plejos, pero pueden ser superados 
mediante una visión estratégica, 
una inversión constante en tecno-
logía y ciberseguridad, una cola-
boración efectiva y una adaptación 
ágil al cambio. Las empresas que 
logren superar estos desafíos se-
rán las que se mantengan compe-
titivas y relevantes en el mercado 
actual y en el futuro.

¿Qué debería suceder en 
Colombia?
El enfoque principal de las empre-
sas en Colombia para la adopción 
de estos nuevos modelos de nego-
cio debería ser la implementación 
de una estrategia digital integral. 
Esto implica una planificación cui-
dadosa y la asignación de recursos 
adecuados para garantizar la 
adopción efectiva de las nuevas 
tecnologías y la transformación di-
gital.

Así mismo, deben enfocarse en la 
colaboración y el intercambio de 
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conocimientos, ya sea a través de 
alianzas estratégicas con otras 
empresas, la participación en even-
tos y conferencias de la industria o 
la incorporación de expertos en tec-
nología en sus equipos.

Es importante que las organizacio-
nes se centren en la personaliza-
ción y la experiencia del usuario, lo 
que implica recopilar y analizar da-
tos para entender mejor a sus clien-
tes y ofrecerles experiencias perso-
nalizadas. La ciberseguridad tam-
bién debe ser una prioridad, lo que 
implica invertir en tecnologías de 
seguridad y en la formación de su 
personal para fomentar una cultura 
en toda la organización.

Además, las empresas deben a-
doptar prácticas sostenibles y re-
ducir su huella de carbono, lo que 
no solo es beneficioso para el pla-
neta, sino para mejorar su reputa-
ción y atraer a los consumidores 
comprometidos con la sostenibili-
dad.

Por último, deben ser capaces de 
innovar y estar al día con las ten-
dencias del mercado para mante-
nerse competitivas. Esto implica in-
vertir en tecnologías innovadoras y 
estar abiertos al cambio y la adap-
tación constante. En resumen, el 
enfoque principal de las empresas 
en Colombia debería ser la imple-
mentación de una estrategia digital 
integral, centrada en la personali-
zación, la ciberseguridad, la soste-
nibilidad y la innovación constan-
tes.

Las grandes organizaciones en Co-
lombia y las principales compañías 
globales de tecnología pueden de-
sempeñar un papel crucial en el 
fomento de la adopción de nuevos 
modelos de negocio digitales en el 
país. Estas empresas tienen la 
capacidad financiera y técnica para 
invertir en tecnologías de punta y 
desarrollar soluciones innovadoras 
que pueden ayudar a superar los 
desafíos que enfrentan en la era 
pospandemia.

Además, pueden compartir su co-
nocimiento y experiencia en la 
adopción de modelos de negocio 
digitales con las empresas locales, 
lo que puede ayudar a acelerar el 
proceso de transformación digital 
en el país. También pueden ofrecer 
servicios de consultoría y capaci-
tación para ayudar a las compañías 
locales a mejorar su eficiencia y 
productividad mediante el uso de 
tecnologías digitales.

Por otro lado, estas grandes firmas 
también tienen la responsabilidad 
de asegurar la protección de los da-
tos y sistemas de las empresas en 
Colombia y de promover prácticas 
sostenibles en todo el mundo. La 
ciberseguridad y la sostenibilidad 
son temas clave que deben abor-
darse en la era pospandemia, para 
liderar el cambio y fomentar prácti-
cas responsables en toda la indus-
tria.

Las tecnologías emergentes
Los modelos de negocio digitales 
están conectados con varias ten-
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dencias emergentes en el mundo 
de la tecnología, como el metaver-
so, el edge computing y la inteli-
gencia artificial, entre otras.

El metaverso es una extensión del 
mundo virtual que permite a los 
usuarios interactuar con un entorno 
completamente digital. Esta tecno-
logía puede ser aplicada en dife-
rentes sectores, como el entreteni-
miento, la educación y el turismo y 
ofrece nuevas oportunidades para 
los modelos de negocio digitales.

Por otro lado, el edge computing es 
una tecnología que permite proce-
sar y almacenar datos en dispositi-
vos cercanos al usuario, en lugar 
de hacerlo en servidores remotos. 

Esta tecnología es esencial para 
los modelos de negocio que nece-
sitan un alto nivel de velocidad y ca-

pacidad de respuesta, como la 
transmisión en tiempo real de vi-
deojuegos y la conducción autóno-
ma.

Asimismo, la inteligencia artificial 
(IA) también es una tecnología que 
puede ser utilizada en muchos mo-
delos de negocio digitales. Por e-
jemplo, la IA se utiliza en la perso-
nalización de experiencias de u-
suario, el análisis de datos y la toma 
de decisiones en tiempo real.

En resumen, estos avances tecno-
lógicos están estrechamente rela-
cionados con los modelos de nego-
cio digitales y pueden proporcionar 
nuevas oportunidades para las em-
presas que deseen adoptarlos. Es 
importante que las empresas estén 
al tanto de estas tendencias emer-
gentes y consideren su aplicación 
en su estrategia de negocio.
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Entrevista

Dieciséis años de experiencia co-
mo vicepresidente de tecnología en 
diferentes bancos y empresas del 
sector financiero, entre ellas Credi-
banco Visa, Banco Falabella, Ban-
co Agrario y Banco Santa Cruz, pa-
ra citar algunas, convierten a Luis 
Ignacio Suárez Santamaría en una 
autoridad para pronunciarse sobre 
la transformación digital.

Revista Sistemas: La emergen-
cia ocasionada por el coronavi-
rus Covid 19, aceleró la transfor-
mación digital en las organiza-
ciones. ¿Qué opina al respecto?
Luis Ignacio Suárez Santamaría: 
Efectivamente, por un período de 
tiempo la virtualidad y los canales 
digitales, se convirtieron en la única 
manera de hacer el trabajo y de 

mantener un estilo de vida, parti-
cularmente en la cadena de abas-
tecimiento de cada persona y fami-
lia. En el ámbito del trabajo, la resis-
tencia al cambio que no permitía 
con facilidad construir un ambiente 
virtual y digital, fue obligatoriamen-
te modificada por la necesidad de 
mantener reuniones virtuales y te-
letrabajo. Y en el ámbito personal, 
los portales para abastecerse de 
bienes, se multiplicaron, al igual 
que los medios de pago virtuales, 
como las billeteras, monederos y 
botones de pago.

RS: En ese sentido, fue necesa-
rio repensar los procesos y mo-
delos de negocio para poner en 
marcha un cambio, ¿cómo 
define tal necesidad?

Concepto en el que Luis Ignacio Suárez Santamaría ha 
venido trabajando en beneficio de clientes y empresas del 
sector bancario.

DOI: 10.29236/sistemas.n166a3 
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LISS: Fue necesario llegar a los 
clientes con una oferta completa-
mente digital. Esto implicó desa-
rrollar canales de acceso como por-
tales y Apps, muy rápidamente. Y 
articular flujos de procesos BPM, 
para lograr coordinar cadenas de 
abastecimiento y atención, también 
con empleados en la virtualidad. 
Para las empresas esto implicó 
repensar sus cadenas de entrega 
de productos y servicios, incluyen-
do herramientas de software para 
orquestar las actividades propias 
del negocio y la distribución digital 
hacia sus clientes. 

RS: Desde su perspectiva ¿có-
mo ha sido la puesta en marcha 
de tal cambio?
LISS: La gran ganancia de la pan-
demia en este aspecto es que estos 
procesos que debieron construirse 
digitalmente, por necesidad, de un 
día a otro, se han mantenido una 

vez la economía ha venido recupe-
rándose. Las empresas aprendie-
ron que la distribución digital de sus 
productos y servicios es viable y 
genera economías de escala en los 
costos. Así mismo, los empleados 
que laboran en la virtualidad, dedi-
can mayor tiempo al trabajo que an-
tes debían utilizar para sus despla-
zamientos en las ciudades, lográn-
dose un mayor aporte de valor, 
pero a su vez trabajadores más fe-
lices. Muchas otras compañías han 
pasado a un esquema laboral híbri-
do, en donde se asiste presencial-
mente solo algunos días para reu-
niones de coordinación y diseño, 
mientras los días restantes se man-
tienen en la virtualidad.

RS: ¿Qué impacto ha causado 
en el ámbito empresarial y de ne-
gocios? 
LISS: Se han logrado compañías 
más competitivas y eficientes, que 
tienen ahora disminución en costos 
y la posibilidad de llegar a un mer-
cado mucho más amplio, utilizando 
los canales digitales. Así mismo, la 
recolección de datos de sus clien-
tes y prospectos, ha permitido a las 
compañías aprender de los mis-
mos, para reconstruir su oferta de 
valor y lograr productos mas com-
petitivos.  
 
RS: ¿Cuál espacio considera 
mayormente afectado? ¿Por 
qué?
LISS: El espacio de la información, 
con la recolección de datos de los 
clientes. Los canales digitales per-
miten elaborar un rastro que, al ser 

SISTEMAS
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recopilado y analizado, permiten a 
su vez aprender y perfilarlos. Algo-
ritmos de machine learning pueden 
elaborar ofertas oportunas con ba-
se en marketing digital, para agre-
gar mayor valor.

RS: ¿Cómo define los retos ac-
tuales de los negocios y las or-
ganizaciones?
LISS: La digitalización logró com-
pañías más eficientes en costos de 
producción que pueden llegar a 
mercados mucho mas amplios. Es-
tas características inciden en la ela-
boración de los precios y los már-
genes de utilidad. Aquellas que no 
logren desarrollar una propuesta si-
milar, posiblemente van a desapa-
recer; de ahí que toda organización 
tenga que construir una oferta digi-
tal. Esto también ha generado una 
gran demanda internacional de ma-
no de obra con conocimiento en TI, 
para lo cual no hay una oferta sufi-
ciente. Los perfiles de TI han visto 
aumento en sus salarios y los go-
biernos han tenido que desarrollar 
programas, para capacitar profe-
sionales con el conocimiento re-
querido.

RS: ¿Cuáles lecciones puede se-
ñalar de cara a ese entorno?
LISS: Toda compañía que desee 
mantenerse en el mercado tiene 
que desarrollar en el corto plazo 
una oferta digital, que adicional-
mente sea competitiva. Esto ha im-
plicado una gran demanda del ta-
lento de TI, lo cual es un reto para 
los países y las universidades. En 
este aspecto, cabe resaltar la gran 

necesidad de herramientas y profe-
sionales en ciberseguridad. Así co-
mo el entorno de negocios logró 
aprender a mantener su negocio 
con canales digitales, los delin-
cuentes también aprendieron a de-
linquir por estos medios. Toda ofer-
ta digital de negocio debe venir con 
un esquema de seguridad razona-
ble, que impida el hurto y la fuga de 
datos del negocio y de los clientes.

RS: ¿Cómo ha sido el proceso de 
su puesta en marcha?
LISS: Ha implicado la utilización de 
muchas herramientas publicadas 
en la nube, para lograr desarrollar 
canales digitales en muy corto 
tiempo. Esto ha hecho que las em-
presas de software y comunicacio-
nes que tienen este tipo de ofertas, 
hayan crecido de manera importan-
te su negocio. Para otras compa-
ñías que ya venían adelantando la 
construcción de una oferta digital, 
esta coyuntura abrió el espacio pa-
ra anticipar su proceso de imple-
mentación y adopción.

RS: En el contexto digital ¿cómo 
se han reconocido los avances y 
los retos?
LISS: Las compañías que lograron 
desarrollar una oferta digital, han 
sobrevivido y algunas inclusive, 
han crecido. Así mismo, las com-
pañías de software que han ofer-
tado los habilitadores, han seguido 
creciendo como también las com-
pañías de comunicaciones. Queda 
el reto de la ciberseguridad que de-
be robustecerse para tener un en-
torno de negocios más confiable.
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RS: ¿Cuáles considera como 
proyecciones a mediano y largo 
plazo en su sector de negocio?
LISS: En la banca se ha venido de-
sarrollando el concepto de omni-
canalidad, para que los clientes 
puedan acceder a múltiples cana-
les digitales de distribución de los 
productos sin tener que ir a las ofi-
cinas. Con los datos recopilados y 
algoritmos de machine learning, se 
debe continuar con la ampliación 
de los servicios de marketing digital 
y de la banca cognitiva. Cada vez 

más asistentes personales con in-
terpretación de lenguaje natural, 
que le permitan al cliente acceder a 
los servicios bancarios, con una 
asesoría eficaz y oportuna, en lí-
nea, cuando el cliente lo necesite. 
También el desarrollo de nuevos 
productos y servicios bancarios 
aplicados al sector real, a través de 
open banking y BAAS (Banco co-
mo servicio). Esto incluye también 
la construcción de una oferta de ca-
nales del sector real administrados 
por bancos como Marketplace.
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Needed en alianza con Caracol TV 
y la ANDI lanzaron el primer Infor-
me de Madurez Digital en Colombia 
(Needed, 2023) con el propósito de 
dar a conocer las mejores prácti-
cas, reflexiones, e ideas de organi-
zaciones que están más avanza-
das en sus procesos de transfor-
mación, de tal forma que sean de 
inspiración e impulso a aquellas 
que aún no han iniciado o están 
dando sus primeros pasos. Esta in-
vestigación busca identificar los as-
pectos más relevantes de dicho in-
forme que le permitan al lector co-

nocer los factores claves a tener en 
cuenta en un proceso de transfor-
mación digital organizacional, los 
temas principales a incluir en una 
agenda de transformación digital 
para los próximos años, el estado 
de madurez digital de las organiza-
ciones colombianas, y los temas de 
formación y mejores prácticas en 
los que se debe hacer énfasis para 
cerrar las brechas de conocimiento 
más críticas diagnosticadas.

El informe es el resultado de una in-
vestigación cualitativa y cuantitati-

Investigación

DOI: 10.29236/sistemas.n166a4

Un análisis del Informe de Madurez Digital Colombia 2022 
lanzado por Needed, Caracol TV y la ANDI 

Madurez 
Digital

Emir Hernando Pernet Carrillo, DBA, PMP. 

Maria Mercedes Corral Strassmann, PhD (C) 
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va sobre transformación digital rea-
lizada en 2022, en la cual partici-
paron 478 personas en Colombia 
que presentaron una prueba adap-
tativa, y 30 personas que fueron en-
trevistadas dentro de los que se en-
contraban CEO de grandes empre-
sas, directores de gremios y de fun-
daciones, rectores de universida-
des, y especialistas en transforma-
ción digital en Colombia.

A continuación, se detallan los cua-
tro puntos importantes a tener en 
cuenta en el proceso de transfor-
mación.

Factores clave en el proceso
La Encuesta de Transformación Di-
gital de la Vicepresidencia de 
Transformación Digital de la ANDI 
muestra un aumento en el porcen-
taje de empresas que cuentan con 

una estrategia de transformación 
digital. Mientras que en 2016 el por-
centaje estaba en el 25.1%, en 20-
20 era del 63.5%, Gráfica 1.  

Dentro de su investigación, la ANDI 
identifica tres factores claves de 
éxito para las iniciativas de trans-
formación digital: 

1. El liderazgo.
 La transformación digital debe 

ser movilizada desde los altos 
cargos (Comités Ejecutivos, 
CEOs, o por los Accionistas). Es 
importante que éstos conozcan 
cuales son los problemas que 
tiene su organización y cómo la 
tecnología los puede resolver. 

2. El aprendizaje continuo. 
 La transformación digital es un 

proceso que evoluciona cons-

Gráfica 1

Fuente: (Needed, 2023)



20 SISTEMAS     

tantemente. Esto hace que la es-
trategia de transformación sea 
dinámica y atienda los constan-
tes cambios tecnológicos con la 
necesaria capacitación y reen-
trenamiento del personal.

3. La cultura.
 Más allá de la capacitación y el 

reentrenamiento del personal en 
nuevas tecnologías, la transfor-
mación digital exige un cambio 
en su mindset y sus habilidades. 

 Las personas deben desarrollar 
una mentalidad abierta y flexible 
que les permita anticiparse a los 
cambios que puedan afectar su 
organización, e identificar opor-
tunidades en el mundo digital 
que puedan potenciar sus capa-
cidades.

Temas principales en la agenda
Las iniciativas y planes de trans-
formación digital para el período 
2022-2023 fueron clasificadas en el 
informe en cinco temas principales: 

1. Retener el Talento. Una práctica 
que ayuda a la retención del ta-
lento, adicional a la de la com-
pensación, es la conformación 
de equipos de trabajo cuyos 
miembros estén creciendo jun-
tos, enfrentando retos perma-
nentes, y expuestos a procesos 
de aprendizaje e investigación. 

2. Cliente y Omnicanalidad. Una 
clave para mejorar la experien-
cia de cliente es potenciar la om-
nicanalidad, para que a través 

de los diferentes puntos de con-
tacto y programas de fideliza-
ción se pueda conocer más so-
bre el cliente. 

3. Analítica de Datos y Cibersegu-
ridad. La capacidad para la toma 
de decisiones basadas en los 
datos debe desarrollarse de for-
ma transversal a toda organiza-
ción. En cuanto a la ciberseguri-
dad, la expansión de la frontera 
digital de las organizaciones 
conlleva una mayor exposición a 
ciberataques. En este sentido, 
es importante que éstas conoz-
can que son vulnerables, que 
están expuestas no solo a ries-
gos de seguridad conocidos, si-
no también a desconocidos, y 
que no deben escatimar esfuer-
zos tecnológicos, económicos y 
sobre todo culturales para ges-
tionar la inseguridad y la exposi-
ción al riesgo de manera efi-
ciente y efectiva.

4. Canales, Plataformas y Servi-
cios Digitales. El enfoque en los 
canales digitales debe seguir 
presente en las agendas de las 
empresas de productos y servi-
cios.

5. Tecnología Avanzada, Migración 
a la Nube y Automatización de 
Procesos. La migración a la nu-
be es una tendencia que no tiene 
reversa, mientras que la auto-
matización de procesos debe 
complementarse con el uso de 
tecnologías avanzadas como la 
inteligencia artificial, la analítica 
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de datos, y el blockchain, para 
potenciar los procesos de trans-
formación.

Estado de Madurez Digital de 
las Organizaciones 
Colombianas
En 2022, 478 personas represen-
tantes de diferentes industrias res-
pondieron a un cuestionario cuyo 
objetivo era medir el grado de desa-
rrollo de sus habilidades digitales. 

En el cuestionario se evaluaron 
cuatro dimensiones que agrupaban 
varias temáticas relacionadas:

1. Marketing y Ventas Centradas 
en el Cliente: Plataformas, Mar-
keting Digital, Conversión, Mar-
ketplace, Logística, y Estrategia 
de e-Commerce.

2. Centricidad en los Datos: Estra-
tegia de Datos, Analítica de Da-
tos, y Métricas de Negocios.

3. Centricidad en el Cliente: Ges-
tión de Relaciones con los Clien-
tes (CRM), Experiencia del 
Cliente (CX), y Metodologías de 
Innovación.

4. Ecosistema Digital: Estrategia 
Digital, Tecnologías Exponen-
ciales, Seguridad de la Red, y 
Seguridad de la Información.

El grado de desarrollo resultante de 
cada evaluación calculado de for-
ma porcentual se mapeó a cinco ni-
veles de madurez:

1. Nivel Básico 0%-20%. 
- Conocimientos digitales muy bá-

sicos o nulos. 

- Poca a cero aceptación por parte 
del equipo ejecutivo de solucio-
nes o estrategias digitales.

2. Nivel Iniciando 20%-40%. 
- Poca aceptación por parte del 

equipo ejecutivo de soluciones o 
estrategias digitales.

- Adaptándose a la cultura digital 
en ciertas áreas, implementando 
algunas prácticas convenciona-
les del mercado.

3. Nivel Adoptando 40%-60%.
- Propuesta de valor de lo digital 

comenzando a ser reconocida 
por el equipo ejecutivo.

4. Nivel Evolucionando 60%-80%.
- Apropio de buenas prácticas del 

mercado, manejo de la data co-
mo insumo, enfoque en el con-
sumidor.

5. Nivel Liderando 80%-100%.
- Implementación de mejores 

prácticas, referente en la indus-
tria para la competencia y seg-
mento.

- La estrategia digital está inte-
grada en la visión y estrategia de 
la organización.

El resultado total, que agregó las 
evaluaciones de los 478 participan-
tes, fue del 33%, ubicando al pro-
medio de empresas en Colombia 
en el nivel de madurez “Iniciando”.  
En la siguiente gráfica se compara 
nuestro nivel de madurez con el de 
las empresas líderes en Latino-
américa (Total Ideal: 70%), Gráfica 
2.
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A continuación, se muestra gráfi-
camente la comparación discrimi-
nada por las cuatro dimensiones 

nombradas anteriormente, Gráfica 
3.

Gráfica 2

Gráfica 3

Fuente: (Needed, 2023)

Fuente: (Needed, 2023)
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El mayor rezago se evidencia en la 
Centricidad de los Datos (48% de 
diferencia), y el menor en el Mar-
keting y Ventas Centradas en el 
Cliente (32% de diferencia), las dos 
dimensiones con menor nivel de 
madurez en Colombia. La publica-
ción (Needed, 2023) identifica un 
factor común en el entorno de todas 
las organizaciones de Latinoamé-
rica entre los años 2020 y 2022, el 
COVID, y explica la diferencia en-
tre las mediciones en Colombia y 
los Líderes en Latinoamérica, co-
mo una reacción más efectiva de 
los líderes ante la crisis generada 
por dicho factor.

Brechas de Conocimiento 
Críticas
Con base en un análisis detallado 
de los resultados de la encuesta, se 

identifican en el informe, para cada 
dimensión, las temáticas más críti-
cas (las de mayor porcentaje de re-
zago). El siguiente gráfico muestra 
las brechas por dimensión y temá-
tica, Gráfica 4.

A continuación, se expone lo que 
están haciendo las empresas líde-
res de Latinoamérica para cerrar 
esas brechas, no solo desde la 
perspectiva de las mejores prácti-
cas, sino también desde la gestión 
de conocimiento. Esta información 
es útil para guiar a nuestras organi-
zaciones en las acciones a seguir 
para mejorar sus niveles de madu-
rez en cada dimensión. 

1. Marketing y Ventas Centradas 
en el Cliente. Para cerrar la bre-
cha en esta dimensión, las em-

Gráfica 4

Fuente: (Needed, 2023)
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presas líderes en Latinoamérica 
utilizan plataformas y estrategia 
de marketing digital para la iden-
tificación y gestión de nuevos 
clientes. En cuanto al conoci-
miento a reforzar se incluye el Vi-
deo Marketing, Influencer Mar-
keting, Social Strategy, Social & 
Live Commerce, Pagos Digita-
les, Chatbots y Comercio Con-
versacional.

2. Centricidad en los Datos. Las 
empresas líderes explotan la da-
ta existente para detectar opor-
tunidades en el servicio, y rela-
cionan la estrategia del negocio 
con la estrategia de datos. Es-
tas organizaciones utilizan tec-
nologías de análisis predictivo y 
de visualización de datos. 

3. Centricidad en el Cliente. Las es-
trategias de las empresas más 
destacadas de la región utilizan 
la innovación para idear solu-
ciones que resuelvan problemas 
de los clientes y les generen va-
lor, la omnicanalidad para pro-
mover sus productos, y el ma-
peo de experiencia de los clien-
tes para identificar sus dolores y 
nuevas oportunidades. Dichas 
estrategias se apalancan en te-
mas como la Innovación Digital, 
MVP y prototyping, Omnicanali-
dad, CRM y planes de fideliza-
ción.

4. Ecosistema Digital. Las mejores 
prácticas en la región compren-
den el uso de metodologías ági-
les para la solución de proble-

mas de productividad, efectivi-
dad y competitividad, y el desa-
rrollo de una cultura organiza-
cional de seguridad y de cambio. 
La primera, para comprender los 
riesgos de seguridad, y la se-
gunda, para apoyar los procesos 
de transformación organizacio-
nal. Las temáticas que requieren 
ser entendidas para el desarrollo 
del ecosistema se relacionan 
con nuevas metodologías de 
management, Agile mindset, 
Lean Thinking, Gestión del Cam-
bio Organizacional, y Ciberse-
guridad.

Conclusiones
Aunque el incremento en el porcen-
taje de empresas que cuentan con 
una estrategia de transformación 
digital es notable desde el año 
2016, la valoración del Grado de 
Madurez Digital de las organiza-
ciones colombianas es preocu-
pante. Nuestro nivel es “Iniciando” 
y corresponde a un grado de madu-
rez del 33%, que comparado con el 
70% de las empresas líderes de La-
tinoamérica evidencia que las es-
trategias han sido más reactivas 
que proactivas, que las mismas 
fueron forzadas por la crisis del 
COVID, y no responden a iniciati-
vas de organizaciones que buscan 
su sostenibilidad. 

El informe incluye un dato preocu-
pante desde la perspectiva profe-
sional, el cual podemos observar 
en la gráfica 5. El índice de madu-
rez digital por profesión sitúa a los 
ingenieros de sistemas o de carre-
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ras afines dentro del nivel “Inician-
do”, entre un 20% y un 40%. 

Se hace necesario definir estrate-
gias dirigidas al cierre de la brecha 
de conocimiento, de tal forma que 
se puedan acelerar los procesos de 
transformación digital en las orga-
nizaciones. Las estrategias deben 
ser planteadas desde la alta direc-
ción de las organizaciones, deben 
ser proactivas y no reactivas, de-
ben propender por la transforma-
ción digital y no por la digitalización, 
deben mantener un desarrollo con-
tinuo de capacidades técnicas y 

competencias del personal princi-
palmente en los temas habilitado-
res de cambio. Para esto es impor-
tante que el área de recursos hu-
manos sea un aliado del proceso 
de transformación, y que las orga-
nizaciones dediquen recursos para 
fortalecer el conocimiento de sus 
equipos.

Referencias
Needed. (09 de 03 de 2023). 

Recuperado el 09 de 03 de 2023, de 
https://contenido.needed.education/inf
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2022

Gráfica 5

Fuente: (Needed, 2023)
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Cara y Sello

Inquietud que surge en todo tipo de negocio por la 
emergencia sanitaria internacional que dejó a su paso 
el Covid-19.

Sara Gallardo M.

El mundo hoy es otro, la pandemia 
por el Covid-19 no ha dejado nin-
gún sector libre de su impacto. Ha 
generado muchos retos y un esce-
nario en el que convergen múltiples 
asuntos, entre ellos la búsqueda de 
nuevas alternativas de competitivi-
dad para las empresas, en térmi-
nos de negocio, cooperación y vi-
sión. 

“Reunirlos a ustedes es un privile-
gio para conocer sus distintas mi-
radas al respecto”, manifestó Jeimy 

J. Cano Martínez, director de la re-
vista, en su bienvenida a los invita-
dos: Álvaro Carmona Ruiz, vicepre-
sidente de Tecnología de Banco-
lombia; Maryory Ávila Rubio, ge-
rente General, de Movii; Alejandro 
Useche Arévalo, profesor asociado 
de la Facultad de Economía de la 
Universidad del Rosario; y Mauricio 
Sanabria Rangel, profesor titular de 
Carrera, Universidad del Rosario.

Por su parte, María Mercedes Co-
rral Strassmann y Emir Hernando 

DOI: 10.29236/sistemas.n166a5 
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¿Transformación 
o inercia digital?



Pernet Carrillo, moderadores de la 
reunión y editores técnicos de este 
número de la revista, se sumaron a 
la bienvenida y procedieron con los 
interrogantes.

Emir Hernando Pernet C. 
¿Cómo sabe una empresa que es-
tá viviendo un proceso de transfor-
mación digital y cuáles son las evi-
dencias que tiene al respecto?

Maryory Ávila Rubio 
Gerente General Movii
Hoy las organizaciones están en un 
camino de transformación y aun-
que muchas dicen estar ya total-
mente transformadas aún están le-

jos, porque transitamos por un mo-
mento histórico en el que aún nos 
movemos en un escenario que no 
es totalmente digital. Vamos hacia 
allá y algunos indicadores así lo de-
muestran; Disponer de aplicacio-
nes y tener una página web, no sig-
nifica ser digital.

Por ejemplo, la forma como las 
compañías se expresan y resuel-
ven sus problemas es una manera 
interesante de evidenciar su trans-
formación digital. Una empresa es 
digital cuando al enfrentase a los 
retos normales, los asuntos disrup-
tivos y los retos del mercado en su 
forma de reaccionar en la búsque-

Alejandro Useche Arévalo Mauricio Sanabria Rangel Álvaro Carmona Ruiz

Emir Hernando Pernet C. María Mercedes Corral S. Maryory Ávila Rubio 
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da de soluciones se evidencia su 
proceso de transformación digital.

Alejandro Useche Arévalo
Profesor asociado
Facultad de Economía
Universidad del Rosario

En mi opinión estamos en un proce-
so no solo de profundización en la 
utilización de la tecnología, sino 
también de formación y de avance 
hacia una cultura digital. La pande-
mia aceleró la necesidad en el sec-
tor empresarial de pasar de un 
mundo análogo a uno digital, lo cual 
requiere tanto una mayor inversión 
en hardware y software, como ta-
lento humano calificado. En algu-
nas ocasiones se suele confundir la 
cantidad de dinero invertido en tec-
nología con el nivel de profundiza-
ción de la transformación digital, 
pero tal evaluación requiere una 
serie de indicadores que permita 
concluir si realmente se cumple con 
las características de un negocio 
transformado digitalmente y si se 

tiene una cultura de innovación di-
gital. No se trata solamente de ver 
cuánto dinero se invirtió en tecnolo-
gía, sino de analizar el grado de de-
sarrollo de la cultura organizacional 
de apropiación de la tecnología, pa-
ra optimizar la experiencia digital 
del cliente. Además, desde el punto 
de vista de un economista, es fun-
damental analizar el impacto finan-
ciero de las inversiones digitales, 
su tasa de retorno, cómo se reflejan 
en las utilidades, en los flujos de ca-
ja, en la productividad y la eficiencia 
de los empleados. Igualmente, es 
necesario emplear métricas de 
marketing para medir la satisfac-
ción del cliente, bajo la lógica del 
costo-beneficio.  
 
Maryory Ávila R. 

Ahora que Alejandro se refirió al te-
ma del presupuesto que se invierte 
en lo digital pienso que una manera 
de impulsar esta decisión es redu-
cir el presupuesto dedicado a mu-
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chas tareas organizacionales, esto 
automáticamente obliga a pensar 
en soluciones digitales y escala-
bles.

Cuando se cuenta con grandes 
presupuestos y una manera tradi-
cional de resolver los temas de cre-
cimiento, es probable que se opte 
por crecer en personas y continuar 
con procesos manuales, si no hay 
dinero es bastante posible que in-
tentes buscar herramientas y pro-
cesos que puedan ayudar, un ejem-
plo de esto lo tuvimos en Movii los 
más de 4 millones de clientes los 
podemos atender con un Chatbot 
altamente entrenado y 16 personas 
debido a la restricción presupuestal 
que hemos tenido por ser una bille-
tera digital enfocada a que todo Co-
lombiano sin importar su condición 
social pueda pagar y ser pagado lo 
que nos obliga a una optimización 
de costos de manera permanente.

Hoy la digitalización tiene unos be-
neficios gigantes cultural y econó-
micamente, pero mientras las orga-
nizaciones vean la digitalización 
como esa área donde montaron a 
ese “man raro de pelo naranja”, me-
dio ingeniero que se acaba de ha-
cer un curso, que viene a tratar de 
cambiar la cultura de toda la com-
pañía, eso no va a pasar, eso pasa 
cuando hay una necesidad urgente 
por solucionar y elegimos como 
único camino la digitalización. No-
sotros usamos el chatbot porque 
era nuestro único camino y esto 
cambió radicalmente nuestro mo-
delo de atención.

Yo creo que las empresas se vuel-
ven digitales en la medida en que 
los líderes presionan a que existan 
decisiones eficientes. Me gustó 
Alejandro que lo llevaste al presu-
puesto, muy chévere tu apunte por-
que yo creo que cada vez que uno 
piensa cómo lo hacías antes y 
cuánto te gastas ahora y cómo fue 
que llegaste a eso, recuerdo  una 
frase que a mí me encanta “nunca 
he sido tan inteligente como  cuan-
do he sido pobre”  cada vez que 
tengo más dinero en el bolsillo me 
equivoco un montón, escojo el res-
taurante más caro, la ruta más ca-
ra, la ropa que hubiera comprado 
de otra manera, eso le pasa a las 
organizaciones, por eso, eso que lo  
que dice Alejandro me parece muy 
apropiado y es que empezamos a 
ver transformación digital en orga-
nizaciones pequeñas que lo nece-
sitan para sobrevivir, considero que 
es un impulso que deben dar los li-
deres empezando a cortar presu-
puestos y buscando estos caminos 
que ya están escritos y que hay 
gente brillante, capaz de llevarnos 
en esa dirección, pero que nunca 
llegaremos mientras los presu-
puestos estén disponibles para se-
guir haciendo las cosas de la mis-
ma manera.

Mauricio Sanabria Rangel
Editor académico
Universidad del Rosario
Una de las grandes virtudes de los 
problemas es que son la fuente de 
las soluciones. Cuando no tene-
mos ningún tipo de desafío y hay 
abundancia solemos desperdiciar. 
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Eso pasa en la cotidianidad de los 
hogares, por ejemplo, con la lavada 
de los dientes; en algunos de ellos 
se bota una cantidad de ese líqui-
do, mientras que existen lugares en 
los que solo hay un vaso pequeño 
para toda la familia. Es necesario 
contemplar la escasez para estar 
preparado con herramientas nue-
vas de alto potencial. 

En mi opinión hay una serie de ele-
mentos que podrían indicarnos eso 
y es en realidad un uso intensivo de 
tecnologías digitales y yo creo que 
marcaría el tema de intensivo en 
función de las capacidades que ca-
da organización tiene;  puede ser 
que uno sea una pequeña drogue-
ría en el barrio que nunca usaba las 
tecnologías digitales, pero ahora 
empiezo a trabajar con WhatsApp, 
a virtualizar mi catálogo, a usar las 
tecnologías básicas para poder 
contarlas de la mejor manera, in-
ventariarlas de la mejor manera, 
promocionarlos de mejor manera, 
encontrar canales que a mi modo 
de ver no eran viables para mí por-
que yo siempre estaba ahí de ma-
nera reactiva esperando a que lle-
gara el cliente a comprarme el me-
dicamento que necesitaba. Puedo 
empezar a articularme a través de 
diversos canales que para mí re-
presentan un uso intensivo muy en-
tre comillas de tecnología que pue-
de ser algo muy básico para cual-
quier otra organización que tiene 
montones de presupuestos, siste-
mas verdaderamente expertos, pe-
ro en la práctica para mí eso es un 
uso intensivo de conocimiento en 

materia de tecnología digital y creo 
que ese es un aspecto central.

Otro aspecto es una experiencia de 
cliente cada vez más personaliza-
da, que en el contexto de los nego-
cios digitales es muy importante; es 
decir, la posibilidad de interactuar 
de manera mucho más directa con 
cada uno de los clientes, desde la 
perspectiva individual generando 
decisiones en masa. Y un tercer 
asunto tiene que ver con la existen-
cia de procesos más eficientes, 
porque al final tenemos allí una 
fuente muy importante de producti-
vidad. A esto le agregaría una ma-
yor satisfacción y lealtad de los 
clientes. Así mismo, una mayor se-
guridad en la información y una 
más amplia capacidad para atraer y 
retener talentos de diferentes luga-
res.

Jeimy J. Cano M. 
Revisando sus intervenciones alre-
dedor de la primera pregunta las 
podría resumir como sigue:

• Existen personas que se auto-
excluyen del contexto digital. En 
este sentido se confirman las 
consideraciones de Naciones 
Unidas sobre la existencia de los 
desplazados digitales.

• “Cada vez que tengo más dinero 
en el bolsillo, más me equivoco” - 
Maryory Ávila Rubio Ávila. Bien 
decía un amigo que la “escasez” 
es la madre de la innovación.

• Las inversiones en tecnología 
deben ser eficaces y eficientes 
para que sean un habilitador de 
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esa promesa de negocio que tie-
ne cada organización.

María Mercedes Corral S. 

¿Cuál es el nivel de madurez de los 
negocios en Colombia? ¿Cuáles 
son los sectores que lideran el pro-
ceso de transformación digital?

Alejandro Useche A.
Para la respuesta quiero basarme 
en un estudio de la firma Ernst & 
Young que en 2022 midió el grado 
de madurez digital y del que resul-
taron datos interesantes. En el en-
torno latinoamericano salimos bien 
librados dentro de todos los países 
estudiados. Colombia ocupa el 
cuarto lugar y en una puntuación de 
cero a 100, su calificación fue 60. 
En otras palabras, somos, prome-
diando el desempeño de diversos 
sectores del país, como un estu-
diante que obtiene tres sobre cinco, 
calificación apenas mínima para 
aprobar, pero que ha venido mejo-

rando. La región tiene una media 
de 61 sobre 100, es decir que nues-
tro país está en el promedio, en un 
ranking encabezado por Ecuador - 
caso que sería interesante analizar 
-, con una puntuación de 64, segui-
do por Chile, México y luego Co-
lombia. Opino entonces que es de 
resaltar el hecho de que hay un 
avance significativo de la madurez 
digital de los negocios en Colombia 
y que vamos avanzando en térmi-
nos relativos frente a países veci-
nos.

Rankings como los elaborados por 
Ernst & Young miden una serie de 
factores que determinan el grado 
de madurez digital: uno de ellos es 
la innovación y el crecimiento digi-
tal de los negocios, aspectos rela-
cionados con el grado en que los 
directivos de las empresas incluyen 
en sus decisiones estratégicas y en 
sus planes de largo plazo lo digital, 
Colombia obtuvo una calificación 
de 64 sobre 100, que es de los pun-
tajes más destacados.
 
Por otra parte, madurar en lo digital 
implica mejorar la experiencia del 
cliente, aspecto en que el estudio 
de le dio 57 puntos sobre 100 a las 
empresas del país, es decir, hay 
mucho que avanzar en este senti-
do.

En el campo de la cadena de sumi-
nistro y las operaciones, las em-
presas colombianas obtuvieron un 
57 sobre 100, calificación que va-
lora todo lo que tiene que ver con el 
proceso logístico, la distribución fí-
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sica de bienes y la cadena de valor 
de los servicios, áreas en las que 
hemos avanzado, pero seguimos 
aún en un nivel intermedio.

También se evalúa la madurez digi-
tal en relación con el uso de las tec-
nologías digitales en las áreas fun-
cionales de las empresas, en las 
finanzas, en el talento humano, en 
el marketing, en lo que Colombia 
fue calificada con un 55 sobre 100, 
que no es necesariamente una no-
ta sobresaliente, pero es de reco-
nocer que se han hecho avances 
importantes.

Finalmente, para mencionar solo 
algunos de los principales indica-
dores, también se evalúa la cultura 
organizacional hacia lo tecnológi-
co, porque la transformación digital 
no solo consiste en invertir más di-
nero en hardware y software, sino 
que implica que haya una apropia-
ción efectiva a todo nivel en la em-
presa de visión, políticas y accio-
nes orientadas a lo digital, como 
parte del ADN corporativo, aspecto 
en que Colombia obtuvo una nota 
de 62 sobre 100.

Maryory Ávila R.
A nivel de sectores, pienso que  los 
sectores tecnológicos de data, todo 
lo que ha significado tema de ela-
boración de data e información ba-
sada en datos, nos está llevando la 
delantera en Colombia; el segundo 
es el proceso de gestión de los ries-
gos para realizar la  autenticación 
de clientes, control de lavado de ac-
tivos, este es un  sector que empie-

za a mostrar una alta transforma-
ción hacia digital; el tercer sector 
son los negocios que tienen que ver 
con economía colaborativa, es de-
cir, los Airbnb que necesitan co-
nectarse, los Uber, los Rappi, todos 
aquellos que vienen acompañados 
de un cambio de pensamiento eco-
nómico sobre la propiedad, la pro-
piedad es de todos y todos compar-
timos.

Finalmente el sector al que perte-
nezco, el mundo Fintech , creo que 
transformar el mundo financiero 
era un reto difícil y hoy sale algo 
nuevo todos los días, se está lo-
grando cambiar la manera en cómo 
se mueven los dineros en Colombia 
y estamos liderando unas cosas 
impresionantes, perfilando clien-
tes, hoy se aprueban créditos de 
acuerdo con la calificación en Fa-
cebook, en Google a tus búsque-
das con data alternativa, no está 
pasando en la Nasa, no está pa-
sando solo en Silicon Valley, está 
pasando en Colombia, el tema fi-
nanciero se está revolucionando 
gracias a la transformación digital, 
la manera en cómo se aprueban 
créditos, como se hace la cobran-
za, la manera en cómo se abren las 
cuentas, como se rastrea el fraude, 
entre otros casos.

Pero quería agregar algo y es el te-
ma del uso y de la experiencia de 
usuario. Es nuestra responsabili-
dad hacer que la tecnología haga 
que el usuario venga a nosotros, y 
creo que la tecnología también nos 
invitó, por lo menos en el sector fi-
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nanciero, a dejar de dictar charlas 
de cómo se abren los CDT´s y co-
mo se abren las cuentas y a pre-
guntarnos por qué no somos intuiti-
vos; la transformación digital nos 
invita a entender al cliente desde lo 
intuitivo y a llevarlo a eso. Colombia 
también está haciendo buenas 
tareas allí, faltan cosas en tema de 
experiencia de usuario usando la 
tecnología y la transformación, pe-
ro creo que vamos por un camino 
muy interesante, a mí me encanta y 
los invito a que cada vez que estén 
al frente de lo que sea se pregunten 
¿esto es intuitivo? ¿esto es tecno-
logía? y escríbanle a alguien que 
seguramente está atento a cambiar 
lo que haga falta para que sus clien-
tes puedan usar con mayor facili-
dad los productos.

Mauricio Sanabria R.

Remitiéndonos a la definición que 
registra el diccionario, encontra-
mos tres: una se refiere al período 

de la vida en la que se ha alcanzado 
la plenitud vital y aún no se ha lle-
gado a la vejez. Desde esa pers-
pectiva sin duda hay avances im-
portantes. 

El estudio también de McKenzie de 
madurez digital nos pone alrededor 
de 41 a nivel global y 7 en América 
latina y lo mismo el índice de desa-
rrollo de la sociedad de la informa-
ción, elaborado por la Unión Inter-
nacional de Telecomunicaciones 
que va como en la misma línea. 

Hay retos en materia de regulación 
y marco digital y es perfectamente 
normal que la legislación vaya de-
trás del desarrollo de las empresas, 
de los emprendimientos, de la tec-
nología de la innovación, pero tam-
bién es cierto y lo estamos viendo 
con la presión de los taxistas en 
términos de las aplicaciones que 
abren su espacio; los clientes las 
están requiriendo y existe la nece-
sidad de que la regulación del mar-
co legal incentive mucho más estos 
asuntos, para generar más em-
prendimientos en el marco de pro-
tección de los derechos de los con-
sumidores, que son fundamenta-
les.

A lo anterior agregaría las habilida-
des digitales, todavía gran carencia 
en una buena parte de la población 
colombiana, que no tiene ni siquie-
ra acceso a internet; tal situación la 
vemos en las escuelas expuestas a 
la inseguridad. Y lo otro es la segu-
ridad cibernética. En esa medida se 
requiere fortalecer la inversión para 
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incentivar el desarrollo de las ideas 
entre los jóvenes. Allí existe una 
gran oportunidad para seguir avan-
zando.

María Mercedes Corral S. 
El tema de la brecha digital nos 
afecta mucho y seguramente ese 
60% mencionado se concentra en 
unos pocos negocios y usuarios. 
En Colombia se está trabajando al 
respecto, pero es necesario tenerlo 
muy en cuenta.

Emir Hernando Pernet C. 

¿En cuáles aspectos una organi-
zación no puede equivocarse cuan-
do opta por el camino de un modelo 
de negocio digital que sea rentable 
y sostenible en el tiempo?

Alejandro Useche A. 
Existe una amplia cantidad de fac-
tores decisivos para el éxito de 
cualquier iniciativa de negocios. 
Opino que un primer error es pen-
sar que la transformación y la ma-

durez digitales dependen sola-
mente de acumular activos tecnoló-
gicos, es decir, que es suficiente 
que una empresa aumente su in-
versión en equipos y programas, 
pues lo digital debe hacer parte de 
una cultura de transformación de 
una organización a todo nivel. Un 
segundo error es pensar que lo di-
gital es responsabilidad solamente 
de la alta dirección, o del área de 
tecnología, cuando más bien es un 
elemento de carácter transversal, 
al que todas las áreas pueden apor-
tar. En tercer lugar, el éxito de un 
negocio digital depende en alta me-
dida de contar con talento humano 
suficientemente capacitado, capaz 
de usar y ojalá de crear tecnología, 
así que un error sería no invertir en 
el fortalecimiento de competencias 
tecnológicas de todos los colabo-
radores de las empresas, la capa-
citación en el saber hacer tecnoló-
gico resulta fundamental. 

Se evidencia aquí un gran reto para 
el sector educativo, pues él debe 
ser capaz de brindar una formación 
adecuada a las necesidades del 
mercado laboral, con programas 
modernos, rigurosos, atractivos y 
accesibles. 

Un cuarto error a evitar en los ne-
gocios digitales es centrarse en lo 
tecnológico, como por ejemplo en 
diseñar una excelente página web, 
pero descuidar otros aspectos del 
proceso que son determinantes pa-
ra la satisfacción del cliente, como 
la facilidad en el pago, la seguridad 
de las transacciones, la entrega 

35SISTEMAS



oportuna del producto, o la aten-
ción personalizada de sus inquie-
tudes, conservando en cuanto sea 
posible el necesario respaldo hu-
mano. 

Finalmente, un modelo de negocio 
digital será sostenible si va más allá 
de la búsqueda de su propia renta-
bilidad financiera, hoy en día es un 
error dejar de lado a los diferentes 
grupos de interés, es decir, que se 
deben tener en cuenta los aportes a 
la sociedad, el cuidado del medio 
ambiente, de manera que la empre-
sa sea generadora de valor para la 
comunidad. Ser sostenible significa 
en la actualidad garantizar la nece-
saria viabilidad financiera, pero 
acompañarla de aportes sociales, 
ambientales y de las mejores prác-
ticas en términos de gobierno cor-
porativo, dejar tales aspectos de la-
do sería un gran error para cual-
quier negocio digital.

Mauricio Sanabria R. 
En general hay varios elementos, 
uno de ellos relacionado con los al-
tos cargos en áreas de inteligencia 
artificial, hecho que se vio en el se-
gundo semestre del año pasado al-
rededor de tales dinámicas. Ya hay 
robots enseñando en las escuelas. 
Y entonces esto lo lleva a uno a 
pensar en esa idea griega del orá-
culo.

Para resumir, se necesita una es-
trategia clara para lograr un modelo 
de negocios digital rentable y sos-
tenible. Así mismo, entender con 
exactitud las necesidades del clien-

te. Y, finalmente, la flexibilidad y es-
calabilidad.
 
Maryory Ávila R.
Basándome en el tema de empren-
dimiento que me encanta, hay que 
incorporar en estos nuevos nego-
cios, la posibilidad de construir con 
el cliente, creo que sentarse a ha-
cer feedback con el usuario es una 
cosa que tiene que hacerse en el 
inmediato, cada vez que alguien se 
acerca y me pregunta como monto 
una empresa digital, lo primero es 
como la diseñaste, recuerden que 
ahora ya no se hacen grandes pla-
neaciones, se hacen mínimos pro-
ductos viables, que tienen que ha-
cerse en el menor tiempo posible, 
probarlo, ajustarlo y volverse a ha-
cer de la mano del cliente, adicio-
nalmente  si uno se quiere meter en 
un negocio novedoso con tema de 
transformación y temas tecnológi-
cos, hay que irse también a las me-
todologías, no solo a los software 
sino a las metodologías que nos in-
viten a crear de manera mucho más 
rápida y enfocada en el cliente.

Otro punto que considero impor-
tante es hacer planeaciones cortas 
que permitan poder ajustarte rápi-
damente con el cambio de merca-
do, considero que hay que mante-
ner el propósito pero que la planea-
ción debe ser actualizada con una 
mayor velocidad para adaptarla rá-
pidamente a los cambios en los en-
tornos. Las empresas deben estar 
en constante revisión del mercado, 
debemos estar enfocados en re-
solver y mejorar la empresa desde 
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el interior sin dejar de mirar afuera 
qué está pasando.

Junto con lo anterior si quieres em-
prender o intraemprender en temas 
tecnológicos, hay que ver todas las 
tecnologías del mundo, hoy la tec-
nología nos permite borrar fronte-
ras, en el tema bancario por ejem-
plo lo que se necesite se puede 
comprar en cualquier lugar del pla-
neta, hay que ver ese horizonte y 
entender los avances en otras eco-
nomías.

Estamos en un momento en el que 
podemos comprar al menor costo 
posible, una de las cosas buenas 
que nos ha traído la tecnología es 
que lo que ayer costaba 10 pesos, 
hoy cuesta 5 y mañana puede cos-
tar 3, así que hay muy buenas ne-
gociaciones a nivel tecnológico y 
escalables

Enfocarse en los costos es alta-
mente relevante, y para eso junto 
con garantizar la innovación y ajus-
te rápido de la estrategia al merca-
do no hay que hacer contratos a lar-
go plazo, yo veo a la gente empren-
diendo, firmando contratos a cinco 
años, no lo hagan. Cuando un pro-
veedor pide contratos a largo plazo 
lo que debería pensar es que, si es 
bueno, funciona y se actualiza, las 
negociaciones se mantendrán, pe-
ro no deben presionar para firmar 
contratos que podrían no ser útiles 
para el cliente si el entorno cambia.

Otra recomendación importante en 
esta nueva realidad debemos to-

mar decisiones en el presente que 
permitan escalar el negocio de ma-
nera rápida y con buenos modelos 
económicos, todo esto funciona 
muy bien con el apoyo de la tecno-
logía.

Acompañarse del mejor equipo que 
tenga habilidades en sus roles prin-
cipales y pueda ser convergente 
con otros temas, porque hoy el ge-
rente de marketing es el especia-
lista en data, el financiero es bue-
nísimo en negocios y el abogado 
puede apoyar en el desarrollo total 
de la estrategia, contar con un equi-
po se complemente en roles y que 
pueda realizar alguno de ellos, en-
tenderlos y aplicarlos es necesario.

Finalmente, no enamorarse de su 
empresa, en el sentido de no que-
rer ver las fallas, errores o ajustes 
requeridos, amarla, pero entender 
cuando hay que cambiar algo y 
transformarse.

Jeimy J. Cano M.
Este nuevo segmento de reflexio-
nes concreta algunas ideas intere-
santes y relevantes:
• Las alianzas internacionales que 

configuran esos ecosistemas di-
gitales, son los que permiten arti-
cular las nuevas capacidades re-
queridas.

• Una organización no sólo desa-
rrolla un negocio para ganar di-
nero sino para resolverle un pro-
blema a alguien, lo que implica 
que la transformación digital de-
be tener un sentido de propósito.

• Las tecnologías borran las fron-
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teras tanto para las empresas 
como para los adversarios. Los 
primeros crean nuevas oportu-
nidades, los segundo nuevos re-
tos de seguridad y control. 

• Los contratos a largo plazo en 
tecnología de información, afir-
ma Maryory Ávila Rubio, ya no 
deben existir, un cambio para-
digmático que hay que revisar y 
analizar.

• No enamorarnos de nuestro pro-
ducto, tener la decisión y la con-
vicción de decir ya no más, y mo-
vernos a nuevos escenarios y 
transformaciones.

• El reto de las instituciones de 
educación superior frente a su 
modelo de negocio basado en el 
saber, pensar, reflexionar y pro-
poner, y los retos concretos de la 
realidad que demandan “saber 
hacer”.

Mauricio Sanabria R. 
Es muy provocador lo que se acaba 
de mencionar y me parece que sí y 
no, en la medida en que el discurso 
de saber hacer esté abierto al saber 
hacer qué. Que no sea exclusiva-
mente lo  que necesi tan las 
empresas para el mundo del traba-
jo.

Jeimy J. Cano M.
Qué bueno haber sido provocador. 
La gestión de riesgos no se hace 
para explicar el pasado, sino para 
anticipar el futuro, ese es el reto de-
trás de los elementos aquí mencio-
nados. Adicionalmente y como dijo 
el anterior Superintendente Dele-
gado para la Protección de Datos 

Personales, Doctor Nelson Remo-
lina, todas las iniciativas en el con-
texto digital deben estar marcadas 
por tres aspectos básicos: estar 
concebidas desde el diseño y por 
defecto, éticas, con privacidad y 
seguridad. 

María Mercedes Corral S. 
Con relación a las características 
de los modelos de negocios digita-
les, les pido compartir dos de ellas 
que en su opinión debe tener un 
modelo de negocio digital, a sa-
biendas de que pueden existir mu-
chas más.
 
Maryory Ávila R. 
Un modelo digital debe estar basa-
do en datos, es decir, todo debe ser 
medido y ajustado para tomar 
decisiones informadas y objetivas, 
la segunda característica es el en-
foque al uso y a la experiencia, fa-
cilitando la vida de las personas, en 
constante feedback con el cliente.

Alejandro Useche A. 
Teniendo en cuenta que un modelo 
de negocio, en general, es una re-
presentación de la manera en que 
una organización crea y entrega 
valor a su público objetivo, las dos 
características más representati-
vas de un modelo de negocio digital 
son: primero, que se apoya en las 
tecnologías digitales para crear va-
lor, y segundo, que hoy en día es un 
generador de valor compartido pa-
ra los diferentes grupos de interés, 
es decir, de aportes a empleados, 
proveedores, clientes, la comuni-
dad y el medio ambiente.
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Maryory Ávila R. 
Complemento mi opinión agregan-
do nuevamente que debe contar 
con un equipo convergente, un 
equipo con habilidades cruzadas y 
que le permita hacer los procesos 
más simples para poder ser velo-
ces.

María Mercedes Corral S.
Con base en lo señalado, si quisié-
ramos armar un negocio digital de-
bemos considerar que es flexible, 
que permite la equivocación, que 
es ágil y que necesita innovación. 

Así mismo, que debe apoyarse en 
tecnologías para generar valor a 
sus usuarios. Así mismo, que gene-
ran valor compartido y aportes a la 
sociedad. Que deben generarse 
con base en datos y observación. 
Además, que está enfocado en el 
uso y el propósito es que el negocio 
digital sea simple.

Jeimy J. Cano M.

¿Qué se puede llamar un caso exi-
toso de transformación digital en 
Colombia?

Mauricio Sanabria R.
Creo que hay diversas organiza-
ciones que eventualmente podría-
mos señalar en este contexto y no 
quisiera como centrarme solo en 
las que son de origen colombiano o 
que son exclusivamente de capital 
colombiano, sino que operan en 
Colombia y básicamente bajo cri-
terio de lo que hablábamos, de que 
en general en este tipo de negocios 
se rompen fronteras, ósea un nego-
cio digital puede estar ofreciendo 
sus servicios en este contexto, pero 
también en otros contextos justa-
mente en virtud del uso de estas 
tecnologías.

Y quisiera recalcar esos pequeños 
negocios que también se empeza-
ron a transformar comenzando a 
vender por WhatsApp, utilizando 
tales recursos disponibles sin utili-
zar y otros como Facebook, am-
pliando así las posibilidades.

Alejandro Useche A.
Opino que en la actualidad el éxito 
de una organización no se mide so-
lamente por el volumen e sus ga-
nancias financieras, o por empezar 
en un garaje y ser luego un unicor-
nio, sino que una empresa exitosa 
es aquella que, al tiempo de ser 
rentable, genera aportes positivos 
para su entorno y contribuye con el 
desarrollo de la sociedad. Desde mi 
punto de vista, un caso de éxito en 
la transformación digital es el sec-
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tor fintech, pues, más allá de su im-
presionante crecimiento y de las 
ganancias que puede generar para 
sus propietarios, ha contribuido a 
un cambio disruptivo en la socie-
dad, convirtiéndose en un agente 
democratizador de las finanzas en 
el país. Por ejemplo, la alternativa 
más común para obtener un prés-
tamo es recurrir al sistema bancario 
tradicional, que tiene sus ventajas, 
pero que está diseñado para cierto 
tipo de clientes y de transacciones, 
presentando barreras y rigideces 
que en muchas ocasiones no per-
miten el acceso a clientes peque-
ños o con necesidades específicas 
que no son atendidas por tales ins-
tituciones. Sin embargo, hoy es po-
sible obtener financiación a través 
de entidades digitales, neobancos 
o challenger banks, que muchos 
consideran más ágiles, personali-
zadas y accesibles, como Vaqui, 
LaChevre o Armatuvaca, nombres 
que hace un tiempo sonaban ex-
traños, aparentemente menos con-
fiables, pero que cada día son más 
conocidos, más usados y gozan de 
mayor reputación. 

Resalto también en el sector de 
crowdfunding el trabajo que ha he-
cho la Bolsa de Valores de Colom-
bia con la plataforma A2censo, que 
para mí es un caso exitoso al per-
mitir el ingreso al mercado de finan-
ciación en Colombia de una impor-
tante cantidad de emprendimientos 
que de otra manera tendrían muy 
difícil la tarea de consecución de re-
cursos, al tiempo que ha permitido 
también a inversionistas encontrar 

alternativas rentables y atractivas 
de asignación de sus recursos. 

En el caso del sector de finanzas 
personales, hay casos que consi-
dero de éxito como Tranqui o Wiki-
plata, que ayudan mejorar los es-
quemas de financiación y apoyan la 
planeación financiera a bajo costo, 
servicios que antes eran privilegios 
de unos pocos, es decir, son entida-
des que apoyan la inclusión finan-
ciera y contribuyen a reducir las 
brechas en este campo. En el caso 
del trading, opino que Trii y Buda 
son iniciativas muy exitosas, que 
permiten a un número creciente de 
personas realizar inversiones de 
manera ágil y económica. Hay que 
mencionar también como exitosos 
a Movii, Nequi y Daviplata, billete-
ras digitales que han modernizado 
el sistema de pagos a todo nivel, 
haciéndolo más ágil e incluyente. 

La diversidad de participantes en el 
ecosistema financiero aporta hoy a 
la eficiencia, la inclusión y la equi-
dad, por lo que considero que estos 
son casos exitosos de transforma-
ción digital responsable.

Maryory Ávila R. 
Qué emoción, Alejandro te quiero 
contar que soy también la cofun-
dadora de BLOOM CROWDFUN-
DING una nueva empresa regula-
da para hacer financiación colabo-
rativa en el país, tenemos la prime-
ra licencia de SOFICO (Sociedad 
de Financiación Colaborativa) ha-
cemos posible que las personas 
puedan financiar empresas que 
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buscan recursos para proyectos de 
productivos, con el equipo de Movii 
logramos ser la primera SEDPE 
(Sociedad de Depósitos y Pagos 
Electrónicos en Colombia y ahora 
con el equipo de Bloom ser la pri-
mera SOFICO en nuestro país 
apoyando a las empresas que son 
el motor de nuestra economía.

Las características del éxito en un 
negocio digital es que genere inclu-
sión, igualdad, que nivelen la can-
cha y que apoyen la democratiza-
ción de las cosas. Generar oportu-
nidad para todos, una de las venta-
jas importante de nos ofrece hoy la 
tecnología 

Existe un ejemplo reciente en el 
mundo de los pagos que realizo la 
empresa ACH Colombia, ofrecien-
do transfiya que les permite a las 
personas crear ese ecosistema y 
trasladar ese dinero en línea sin 
costo desde y hacia cualquier enti-
dad financiera.

Considero que los temas de medi-
cina y atención medica empieza a 
verse también un proceso de trans-
formación digital, la solicitud de ci-
tas, atención virtual y uso de robó-
tica entre otros dan nuestra de al-
gunos casos impactados desde la 
tecnología hacia la salud.

El caso de Duolingo, por ejemplo, 
una plataforma donde el más rico y 
el más pobre puedes estudiar y 
aprender un idioma. Ver como fun-
dador de Microsoft, aprende un 
idioma allí y así mismo en los luga-

res más pobres, los niños en Co-
lombia aprenden inglés en Duolin-
go, eso debe ser un indicador fun-
damental de la transformación digi-
tal, generar igualdad de oportuni-
dades para todos para permitir ha-
cerle la vida fácil al que la tiene difí-
cil.

Jeimy J. Cano M.
Resumiendo, los diferentes apor-
tes alrededor de la pregunta se po-
drían detallar alrededor de estas 
ideas:

• Si tienes un negocio digital, tu 
propósito tiene que ser nivelar la 
cancha. Si no nivelas la cancha 
hay algo que no estás haciendo 
bien.

• La transformación digital debe 
producir equidad. Esto es, apo-
yar y soportar los retos de las 
personas para lograr que nece-
sita o requiere.

• La diversidad debe ser parte de 
los objetivos de las iniciativas di-
gitales, no dejar a nadie por fue-
ra.

• La transformación digital debe 
movilizar la democratización, 
hacerla de acceso a todos y mo-
vilizar dinámicas sociales en un 
nuevo ecosistema digital y tec-
nológicamente modificado.

María Mercedes Corral S.
Para resumir, las características 
están relacionadas con la simple-
za, la flexibilidad, la agilidad, el tra-
bajo en equipo, la convergencia, el 
valor, apoyados en tecnología y ba-
sados en datos. 
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A continuación, aparecen las inter-
venciones de Álvaro Carmona 
Ruiz, quien no pudo asistir a la reu-
nión, pero envió sus opiniones so-
bre cada una de las inquietudes 
que le fueron remitidas con anterio-
ridad.

Álvaro Carmona Ruiz
Vicepresidente Tecnología
Bancolombia 

¿Qué mueve la transmisión digital 
en las organizaciones? ¿La moda 
del mercado o el valor que la trans-
formación le dará a los clientes? 
Estamos en un contexto económi-
co y social en el que se exige un rol 
más activo de las empresas en el 
desarrollo de servicios que gene-
ren bienestar para las personas, 
por eso, las decisiones que tome-
mos, deben tener siempre en el 
centro al cliente para brindarle las 
mejores soluciones de forma em-
pática y en el momento oportuno. 

Para lograr esto, buena parte de 
esa evolución del mercado está 
marcada por la transformación digi-
tal, de tal forma que, para respon-
der a las necesidades de los clien-
tes y usuarios, se realiza una trans-
formación de la tecnología más 
centrada en la experiencia y expec-
tativa de estos. Haciendo a las or-
ganizaciones más ágiles.

Por eso, lo que debe mover a las or-
ganizaciones es el comportamiento 
de los clientes, visto por medio de la 
analítica y otros instrumentos, que 
nos entregan información clave so-
bre lo que necesitan en su cotidia-
nidad. 

Ahí es cuando las compañías pue-
den adelantarse y habilitar solucio-
nes innovadoras, en las que los 
clientes obtienen una gran expe-
riencia cómo, dónde y cuándo las 
necesiten.

¿Cómo saben las empresas que su 
modelo de negocio se ha transfor-
mado digitalmente?
Estamos viviendo un momento en 
el que el mundo se está digitalizan-
do cada vez más rápido y las em-
presas debemos transformarnos 
para poder obtener todo el valor 
que la digitalidad nos entrega. Por 
eso, una organización debe pensar 
que, con la transformación digital, 
podemos entregar mayor valor al 
cliente y al mismo tiempo lograr efi-
ciencia en las operaciones.

Por lo tanto, considero que, cuando 
una empresa logra sacar el mayor 
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provecho de dichos beneficios está 
dando los pasos adecuados hacia 
un modelo digital. 

En el caso de Bancolombia, pode-
mos evidenciar resultados positi-
vos en esta transformación, toda 
vez que la mayoría de nuestras 
transacciones se están realizando 
a través de canales digitales. A su 
vez, esta transformación digital 
también nos permite tener una tec-
nología que nos habilite la entrada 
a otros mercados y apoyar el desa-
rrollo de ecosistemas o incluso, de-
sarrollar soluciones 100% digitales 
para nuestros clientes como Ahorro 
a la mano.

Algunos datos:

- De los 18,5 millones de nuestros 
clientes, 10 millones están acti-
vos mes a mes en nuestros 
canales digitales.

- El 55% de las transacciones fi-
nancieras del país se hacen por 
Bancolombia. 

- Del 2019 al 2022 crecimos en un 
44% en el número de clientes.

- 1,4 millones de comercios acep-
tan transacciones a través de có-
digo QR mensualmente.      

- Wompi tuvo 40 millones de tran-
sacciones en 2022 con 9.500 co-
mercios vinculados.    

   
En la actualidad colombiana ¿se 
sabe cuál es el nivel de madurez di-
gital de los negocios? ¿Qué secto-
res lideran este proceso?
Según el estudio “Transformación 
con sentido digital en Latinoamé-

rica”, de la consultora EY, el nivel 
de madurez digital colombiana fue 
de 60,55 puntos en 2022 y evalúa 
aspectos como: 

- Innovación y crecimiento 
- Experiencia de Cliente 
- Cadena de Suministro
- Finanzas, legal y RR. HH 
- Tecnología
- Ciberseguridad 
- Cultura en los negocios

En el estudio Colombia se ubica en 
el puesto 4 en Latinoamérica, ubi-
cando como líder de esta transfor-
mación al sector de Telecomunica-
ciones, mientras que los más reza-
gados son Salud y Educación.

¿En qué aspectos una organiza-
ción no debe equivocarse para lo-
grar un modelo de negocios digital 
rentable y sostenible en el tiempo?
Lo principal está en entender que 
un modelo digital no solo se trata de 
transformación tecnológica, de he-
cho, el cambio cultural es un reto 
constante, porque los equipos de 
trabajo deben dar un giro perma-
nente.

Por lo tanto, una transformación di-
gital se debe pensar incluyendo; 
cambios en los procesos de opera-
ción y de negocio, una evolución de 
la cultura organizacional y en una 
modernización de la tecnología que 
apalanque la transformación de la 
experiencia del cliente.

Además, se debe entender que es-
te camino será de una transforma-
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ción permanente para adaptarse a 
un escenario en el que de manera 
constante están cambiando las for-
mas en que las personas trabajan, 
consumen y se relacionan con o-
tros.

¿Cuáles son las características de 
un modelo de negocios digital?
¿Qué casos exitosos tenemos en 
Colombia de modelos de negocios 
digitales?
En un estudio del MIT encontramos 
las siguientes características:

- Entendimiento del consumidor
- Digitalización de los procesos
- Habilitación del trabajo remoto 

para los trabajadores
- Análisis de datos y resultados
- Modernización de sistemas y 

aplicaciones, adopción de la nu-
be, integración ágil y diseño de 
aplicaciones gobernadas por 
procesos

- Omnicanalidad

Casos de éxito nuestros: Nequi, 
Wompi, ALM, APP Personas
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Resumen
La inestabilidad global y los cambios acelerados por cuenta de las tensio-
nes internacionales generan retos en las empresas en torno a las estrate-
gias digitales previstas para continuar su proceso de transformación digi-
tal y la conquista de sus clientes. En este sentido, la multinube aparece co-
mo una postura de interés para las organizaciones, en la medida en que 
les permite no sólo crecer y desplegar rápidamente sus nuevos productos 
y servicios, sino encontrar un punto de apalancamiento financiero (costo-
efectivo) para asegurar su desempeño operacional. Desde esa perspec-
tiva, este artículo hace una síntesis de los modelos propios de la compu-
tación en la nube y su esquema de responsabilidades, para situar la 
estrategia multinube y motivar reflexiones documentadas, de cara a los 
riesgos que las compañías deben considerar para posicionarse en el 
contexto digital. 

Palabras claves
Multinube, Ciberseguridad, Estrategia digital, Transformación digital, 
Riesgo cibernético 

Consideraciones y retos para las organizaciones modernas.

Estrategia 
multinube
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Introducción
Los recientes reportes internacio-
nales advierten sobre un mundo 
fragmentado, inestable y de múlti-
ples crisis simultáneas, que crean 
un escenario complejo para las or-
ganizaciones y sus estrategias de 
negocio. No se ha terminado el pro-
ceso de recuperación y manejo del 
endeudamiento, tanto de las em-
presas como de los Estados por 
cuenta de la pandemia, cuando ya 
se asoma en el horizonte un pano-
rama de recesión económica, ten-
siones geopolíticas y debilitamien-
to de la globalización, mostrando 
síntomas de desacoplamiento de 
las estructuras de mercado, de las 
cadenas de suministro y el debili-
tamiento de las alianzas interna-
cionales que generan inciertos y 
volatilidades que comprometen la 
lectura estratégica de las empresas 
actuales (Colomina et al., 2022).

En este sentido, las inversiones 
que se han venido realizando por 
cuenta de una acelerada transfor-
mación digital se encuentran en 
medio de esta nueva encrucijada, 
lo que obliga a repensar y ajustar 
los presupuestos de tecnología, las 
nuevas iniciativas digitales y, muy 
especialmente, a evaluar el apetito 
de riesgo actual de la compañía en 
un contexto que implica mayor 
atención a las variables geopolíti-
cas y macroeconómicas que afec-
tan la promesa de valor de la em-
presa. Lo anterior, necesariamente 
exige al sector empresarial revisar 

opciones para optimizar sus costos 
y potencializar sus capacidades 
para mantener la operación en el 
mediano y largo plazo (Marsh – Mi-
crosoft, 2019).

En consecuencia, la computación 
en la nube se revela como una op-
ción atractiva y costo-efectiva para 
los propósitos de optimización de 
las operaciones, aseguramiento de 
la infraestructura tecnológica, co-
mo una forma de entregar a un ter-
cero especializado el funciona-
miento y actualización de las inicia-
tivas digitales que la compañía tie-
ne previstas. En razón a lo anterior, 
el manejo de los costos de esta al-
ternativa, de pagar por aquello que 
se usa o se consume de acuerdo 
con las necesidades específicas de 
la empresa, establece un marco de 
trabajo básico para las organiza-
ciones que en la actualidad buscan 
mantener el “momentum” de la 
transformación digital y acelerar el 
despliegue de proyectos que con-
soliden nuevas experiencias en sus 
clientes (Woerner et al., 2022).

Si bien para 2025, habrá más de 
100 zettabytes de datos almace-
nados en la nube  -para ponerlo en 
perspectiva, un zettabyte es un bi-
llón de terabytes (o un billón de gi-
gabytes) (Sumina, 2022)-, es nece-
sario establecer el mejor modelo de 
despliegue y operación bien en in-
fraestructuras públicas (comparti-
das con muchos clientes) o priva-
das (dedicadas para un solo clien-

Jeimy J. Cano M.
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te), para concretar no sólo las con-
diciones económicas de base de 
esta opción, sino reconocer y avan-
zar en los retos de un modelo como 
del otro (o su combinación) para 
efectos de articular una estrategia 
corporativa ajustada con la capaci-
dad de riesgo y los desafíos estra-
tégicos de la empresa.

En consecuencia, este artículo 
busca detallar cómo la estrategia 
multinube se configura en una op-
ción atractiva para las organizacio-
nes y sus retos actuales, como una 
forma de expandirse hacia otros 
mercados, construir nuevos pro-
ductos/servicios y ganar flexibilidad 
en su modelo de costos, frente a un 
escenario de alta volatilidad y cam-
bios, en el que los datos de las per-
sonas estarán en el centro de su 
estrategia y serán parte integral del 
ejercicio de confianza digital cons-
truido en la experiencia misma del 
cliente.

Computación en la nube. 
Modelo de responsabilidades  
La computación en la nube no es 
una tendencia nueva para las orga-
nizaciones; en  el contexto de la 
pandemia se aceleró su apropia-
ción en las empresas, habida cuen-
ta de la necesidad de operar desde 
casa y en diferentes espacios dis-
ponibles, haciendo que las opcio-
nes denominadas “on premise” 
(adquisiciones locales instaladas 
en los centros de datos) quedaran 
rezagadas y comprometidas frente 
al reto de un trabajo remoto y con 
exigencias de ancho de banda, al-

macenamiento, seguridad y conti-
nuidad, distintos a los que tradicio-
nalmente había tenido la organiza-
ción.

En este escenario, la estrategia en 
la nube cambia el modelo de res-
ponsabilidades tradicional de la 
gestión y administración de la tec-
nología de información, incorpo-
rando a un tercero de confianza 
para que sea el nuevo responsable 
por mantener la operación con la 
orientación y guía del ejecutivo de 
tecnología de la organización, y ba-
jo unos parámetros contractuales y 
jurídicos distintos, que demandan 
una lectura cuidadosa de condicio-
nes y un uso controlado de recur-
sos según las necesidades y ex-
pectativas de la empresa y sus 
clientes, en donde la responsabili-
dad de los datos y su acceso siem-
pre queda en manos de aquel que 
contrata el servicio.

En el modelo de infraestructura co-
mo servicio (Infrastructure as a Ser-
vice – IaaS) la responsabilidad del 
proveedor está situada desde la 
configuración técnica de las redes, 
pasando por el almacenamiento, 
los servidores, la virtualización y 
hasta el sistema operativo. De aquí 
en adelante, lo correspondiente al 
entorno de ejecución y gestión de 
API (Application Program Interfa-
se) (middleware), los elementos 
concretos de la ejecución de las 
aplicaciones (runtime), las aplica-
ciones y los datos quedan en ma-
nos de la empresa que contrata el 
servicio (IBM, 2020). El modelo 
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IaaS es una manera de delegar en 
un tercero la obsolescencia tecno-
lógica y los costos de manteni-
miento propios de la infraestructu-
ra.

En el modelo de plataforma como 
servicio (Platform as a Service – 
PaaS) la responsabilidad del pro-
veedor cubre todo lo señalado para 
IaaS más los temas del middleware 
y runtime, queda en manos del con-
tratante las aplicaciones y los da-
tos. En este modelo, las organiza-
ciones buscan asegurar un desplie-
gue homogéneo de las aplicacio-
nes e iniciativas que desarrolle, pa-
ra lo cual el proveedor deber man-
tener un entorno de ejecución ajus-
tado a las necesidades de la orga-
nización, siguiendo el plan de pro-
yectos claves que articulen la pro-
mesa de valor de la empresa (IBM, 
2020). Esto exige declarar al pro-
veedor como aliado estratégico de 
la compañía.

En el modelo de software como ser-
vicio (Software as a Service – Sa-
aS), la responsabilidad de provee-
dor no sólo cubre lo establecido pa-
ra el modelo PaaS, adicionalmente 
incluye las aplicaciones, lo que im-
plica un control casi total del mane-
jo y gestión de la infraestructura, 
entorno de ejecución y programas 
aplicativos, que demandan una 
responsabilidad de aseguramiento, 
continuidad, gestión y seguridad 
para que el contratante pueda es-
tablecer cuáles datos se van a cap-
turar, en qué condiciones de seguri-
dad y control, y cómo se van a usar 

para los efectos de la estrategia de 
la empresa (IBM, 2020). En este 
modelo, el contratante pierde visi-
bilidad de los detalles de la imple-
mentación y control sobre posibles 
vulnerabilidades de las aplicacio-
nes.

Nubes privadas, nubes públicas 
y nubes híbridas. Apuestas 
corporativas contemporáneas
La computación en la nube como el 
nuevo “commodity” tecnológico de 
las empresas juega un papel fun-
damental en la estrategia digital de 
las organizaciones actuales. Des-
de este ejercicio de pago por con-
sumo o uso, las compañías en-
cuentran las capacidades claves 
necesarias para articular proyectos 
estratégicos y las distintas expe-
riencias que quieren situar en la re-
tina y expectativas de sus clientes. 

Por tanto, se habilitan una serie de 
opciones para adquirir dichas ca-
pacidades que van desde compar-
tir con múltiples clientes un espa-
cio, mantener un espacio privado 
para el desarrollo de sus iniciativas 
o tener una combinación de éstas.

Una nube pública de acuerdo con la 
definición de la empresa Red Hat 
es:

… un conjunto de recursos vir-
tuales desarrollado a partir de 
un sistema de hardware que 
pertenece a una empresa ex-
terna encargada también de 
gestionarlo. La nube se pone a 
disposición de varios clientes a 
través de una interfaz de auto-
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servicio de manera automática. 
Es una forma sencilla de adap-
tar la capacidad de las cargas de 
trabajo que sufren variaciones 
inesperadas en la demanda. 
(RedHat, 2022)

Dentro de sus características se 
encuentran: (Ausum, 2019)

• Bajo costo: sólo se paga por los 
servicios que se usan, durante el 
tiempo establecido. Los costos 
asociados con el hardware, su 
administración y mantenimiento, 
le corresponden al proveedor de 
los servicios.

• Escalabilidad virtualmente ilimi-
tada: se cuenta con acceso a re-
cursos casi ilimitados en función 
de las necesidades del cliente. 
Detrás de estos servicios se en-
cuentran grandes proveedores 
domo Google, Amazon, Oracle o 
Microsoft.

• Fiabilidad y estabilidad: al contar 
con una amplia red de servido-
res y altos niveles de disponibili-
dad de grandes jugadores como 
los mencionados previamente 
se asegura la prestación del ser-
vicio de forma fiable y continua.

• En una nube pública se tiene 
menos control del sistema, limi-
tando su capacidad para detec-
tar y abordar nuevos riesgos y 
vulnerabilidades.

Las nubes privadas indica la firma 
Red Hat:

 El conjunto de las tecnologías 
forma una nube que será priva-

da si proviene de sistemas ex-
clusivos para las personas que 
los utilizan, quienes se encargan 
también de gestionarlos. (Red-
Hat, 2022)

Dentro de sus características se 
destacan: (Ausum, 2019)

• Flexibilidad y personalización: 
se adapta a las condiciones y ne-
cesidades específicas de la or-
ganización.

• Seguridad y privacidad: los re-
cursos asignados son exclusi-
vos, por lo que la organización 
puede establecer y asegurar los 
datos a su manera bien sean 
sensibles o no.

• Escalabilidad y costos: hay me-
nos escalabilidad. Los costos de 
adquisición, gestión y manteni-
miento son más elevados.

• Talento humano especializado: 
se demanda la contratación de 
talento humano especializado 
para atender la infraestructura 
contratada y el aseguramiento 
de la misma.

Finalmente, las nubes híbridas se 
definen como:

 Una solución de nube que es 
una combinación entre la nube 
pública y la privada. Se trata de 
un entorno de computación que 
combina características de am-
bas nubes, permitiendo que los 
datos y las aplicaciones puedan 
ser compartidos entre la infraes-
tructura privada y la nube públi-
ca. (Ausum, 2019)
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Dentro de las características de la 
nube híbrida se cuentan: (Ausum, 
2019)

• Control y seguridad: los datos 
menos sensibles pueden proce-
sarse en la nube pública a menor 
costo, mientras la información 
confidencial permanece prote-
gida en una infraestructura de 
nube privada.

• Flexibilidad y escalabilidad: los 
recursos de la nube, práctica-
mente ilimitados, están disponi-
bles para la organización cuan-
do esta los necesite.

• Costos ajustados: mantener una 
infraestructura local económica 
y acceder a las capacidades de 
la nube pública cuando sea ne-
cesario y bajo demanda, pagan-
do solo por los servicios utiliza-
dos.

• Complejidad de la administra-
ción y gestión: la gestión por par-
te del contratante es compleja 
dados los diferentes acuerdos y 
contratos que se deben admi-
nistrar, así como las condiciones 
y exigencias para cada uno de 
los proveedores involucrados.

Cualquiera de las opciones que la 
organización tome deberá obede-
cer a una decisión informada, esto 
es, consciente de los retos, riesgos 
y oportunidades en cada uno de los 
modelos de consumo y uso plan-
teados, teniendo claro que las con-
diciones contractuales y alcances 
de cada proveedor deberán ser re-
visados y analizados detallada-
mente para efectos de la claridad 

de posibles situaciones no contem-
pladas y cómo se deberá proceder 
para proteger a la compañía y los 
datos de sus clientes.

Estrategia multinube. Un 
habilitador de la transformación 
digital
La nube está influyendo en ten-
dencias clave que conducen a ca-
sos de uso emergentes que re-
suelven retos empresariales y tec-
nológicos únicos. En este sentido, 
las organizaciones han tomado la 
ruta de contar con estrategias mul-
tinube para concretar lo mejor de 
ambos mundos (nube híbrida) y 
motivar impactos tanto a nivel ne-
gocio como a nivel tecnológico que 
apalanquen las estrategias digita-
les de las empresas.

Los impactos a nivel de negocio se 
pueden establecer en cuatro ele-
mentos fundamentales: (Tang, 20-
19)
• Crecimiento del negocio: para 

los cual la incorporación de ca-
pacidades analíticas de datos e 
información se convierte en fac-
tor fundamental para la toma de 
decisiones y actualización de 
estrategias (casi) en tiempo real 
para posicionar un producto o 
servicio.

• Riesgos y regulaciones: uso de 
algoritmos de cálculo de riesgo 
de liquidez, monitoreo de las ne-
gociaciones y configuración de 
reportes de solvencia, permiten 
conocer el estado de la empresa 
y su nivel de cumplimiento frente 
a normativas internacionales.
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• Reducción de costos: simplificar 
la infraestructura tecnológica y 
sus mantenimientos, archivo y 
almacenamiento de correos e-
lectrónicos y voz, analíticas de 
comportamiento de los clientes.

• Mejora de las operaciones: rea-
lizar pagos en tiempo real, im-
plementación de contratos inte-
ligentes, trazabilidad del flujo de 
pagos e información.

Los impactos a nivel tecnológico se 
pueden detallar como se presenta 
a continuación: (Tang, 2019)

• Almacenamiento: disponibilidad 
para guardar y asegurar datos 
según la capacidad planeada 
(incluidos posibles aumentos de 
datos no planeados).

• Contenedores, API y microser-
vicios: un acceso más rápido y 
sencillo a los datos de la empre-
sa.

• Gestión de datos maestros: pro-
porcionar una visión del cliente 
en todos canales e identificar 
oportunidades de ventas cruza-
das.

• Reportes y analítica: obtener in-
formación en tiempo real sobre 
los clientes y elaborar informes 
tácticos y estratégicos para so-
portar las estrategias del nego-
cio.

Si bien estos impactos tanto de ne-
gocio como tecnológicos son rele-
vantes para la estrategia multinu-
be, es necesario reconocer los ries-
gos inherentes de esta opción, co-
moquiera que, en el ejercicio de ali-

neación y coordinación de múlti-
ples proveedores para crear las ca-
pacidades necesarias que transfor-
men el negocio, múltiples interac-
ciones son necesarias las cuales 
crean nuevos puntos ciegos que 
terminan siendo aprovechados por 
los adversarios para crear inesta-
bilidad, incierto y caos (Akinrolabu 
et al., 2018). 

De acuerdo con una reciente inves-
tigación de Forrester Research (20-
22), existen cinco grandes riesgos 
que las compañías deben mante-
ner en el radar cuando toman la de-
cisión de concretar una estrategia 
multinube. Estos riesgos deben ser 
revisados y actualizados de forma 
periódica dada la dinámica inhe-
rente de este tipo de estrategias y la 
evolución permanente de los ata-
cantes para concretar acciones no 
autorizadas. Los riesgos claves 
son:

• Robo de datos – generalmente 
por inadecuadas configuracio-
nes de acceso.

• Ransomware – por lo general 
provocados por estafas o enga-
ños en las personas.

• Ataques de ataques de ingenie-
ría social – basados en la dis-
tracción y el engaño.

• Revelación de contraseñas /Fu-
ga de secretos – generalmente 
por descuidos de clientes o em-
pleados y/o operaciones de es-
pionaje patrocinadas. 

• Ataques a software de terceros y 
proveedores de servicios en la 
nube – casi siempre asociados 
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con intereses corporativos es-
tratégicos y/o pivotes para llegar 
a otras empresas.

Así las cosas, la estrategia multi-
nube será una opción viable para 
las empresas y sus necesidades de 
transformación digital, en la medida 
en que se entienda que es una de-
cisión estratégica de la compañía 
frente a su plan de negocios digital 
de mediano y largo plazo, y no co-
mo un proyecto del área de tecno-
logía para apalancar la estructura 
de costos de la organización (Durg 
& Podder, 2019). 

De otra parte, la estrategia multi-
nube es un ejercicio de apetito de 
riesgo corporativo que reconoce el 
riesgo inherente a su despliegue, 
para lo cual deberá diseñar y simu-
lar escenarios de falla sistémica, es 
decir, de propagación de los efec-
tos tanto en sus proveedores, como 
en las aplicaciones y estrategias de 
negocio articuladas. Esto es, pre-
parar y motivar un marco de trabajo 
de resiliencia organizacional ajus-
tado a las dimensiones y retos de la 
empresa que vaya más allá de los 
estándares y buenas prácticas ac-
tuales, que pueda responder a 
amenazas imprevisibles e inespe-
radas en el ciberespacio (Cano, 20-
21).

La estrategia multinube demanda 
conceptualizar, entender y gober-
nar un ecosistema digital de nego-
cio con sus partes e interrelacio-
nes, con el fin de situar cómo sus di-
ferentes interacciones le dan forma 

a las expectativas y estrategias di-
gitales de la organización. En este 
sentido, debe mantener en foco y 
una postura vigilante sobre los da-
tos, la arquitectura, las comunica-
ciones con sus diferentes grupos 
de interés, las tecnologías emer-
gentes, los terceros de confianza, 
la ciberseguridad, las operaciones 
de tecnología de información y las 
regulaciones. Esto es, desarrollar 
un pensamiento ecosistémico que 
reconoce cómo los diferentes par-
ticipantes afectan a los otros y có-
mo entre todos es posible construir 
una postura resistente y resiliente 
frente a la inevitabilidad de la falla 
(Zukis et al., 2022)

Reflexiones finales
Hasta la fecha, las estrategias mul-
tinube han sido de naturaleza reac-
tiva, respondiendo al aumento de 
las cargas de trabajo y las funcio-
nalidades propias de las iniciativas 
digitales. Sin embargo, a medida 
que aumenta la complejidad de los 
sistemas, es necesario que las em-
presas redefinan su estrategia de 
nube y establezcan mejores alian-
zas con sus terceros de confianza 
de cara a facilitar y profundizar la 
transformación digital de las em-
presas (Durg & Podder, 2019). 

Las estrategias multinube de próxi-
ma generación deben ser más inte-
ligentes y proactivas, esto es, forta-
lecidas con inteligencia artificial, 
analítica de datos y capacidades 
prospectivas, con el fin de ajustarse 
rápidamente a las demandas de 
sus clientes.
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En este sentido, las organizaciones 
deben atender con claridad su plan 
estratégico corporativo y sus estra-
tegias digitales para encontrar la 
mejor relación costo-beneficio en 
los contratos multinube, que le per-
mitan tener mayor flexibilidad y ca-
pacidad de crecimiento de cara a 
las exigencias de nuevas experien-
cias de sus clientes, y a un aumento 
de conectividad y de aplicaciones 
en manos de las personas quienes 
estarán atentos a evaluar, adoptar, 
desechar o ignorar las iniciativas di-
gitales de las empresas.

Una estrategia multinube deberá 
crear una cadena de confianza en-
tre sus diferentes participantes con 
el fin de construir en su interior una 
mayor confiabilidad en la configu-
ración, aseguramiento y desplie-
gue de los diferentes esquemas 
disponibles para el uso y operación 
de la infraestructura tecnológica 
disponible, así como las medidas y 
consideraciones de seguridad y 
control que hagan más resistente y 
resiliente esta infraestructura frente 
a la inevitabilidad de la falla y a los 
efectos de las tensiones geopolíti-
cas y cibernéticas globales, que 
pueden terminar comprometiendo 
las expectativas de posiciona-
miento estratégico de las empresas 
(Yeluri & Castro-León, 2014).

Finalmente, la estrategia multinube 
deberá mantener en foco al menos 
siete aspectos claves para concre-
tar su promesa de valor empresa-
rial y asegurar los retos propios de 

la transformación digital de las 
organizaciones: (Kime, 2022)

• Experiencia del usuario - Agili-
dad, portabilidad y confianza en 
las interacciones del cliente con 
la iniciativa digital.

• Seguridad/ciberseguridad - Se-
gregación de accesos, valida-
ción de conexiones y asegura-
miento de canales.

• Monitorización y actualización 
de activos - Descubrir, identifi-
car, inventariar y evaluar conti-
nuamente las exposiciones de 
los activos de la empresa y su re-
lación con los terceros de con-
fianza.

• Inteligencia y cacería de amena-
zas - Evaluación proactiva de las 
intenciones y capacidades de 
los adversarios en el mundo físi-
co y el ciberespacio.

• Servicio de Acceso Seguro de 
Borde (Secure Access Service 
Edge) - Marco único que permite 
habilitar y gestionar los requisi-
tos de acceso a datos y aplica-
ciones en la nube.

• Ecosistema digital - Conjunto de 
infraestructura, servicios, aplica-
ciones y usuarios que interac-
túan entre sí para crear valor a 
los clientes.

• Gestión del gasto en la nube – 
Evaluación financiera y técnica 
permanente de cara al apetito de 
riesgo, la estrategia digital y las 
capacidades requeridas para 
desplegar las iniciativas digita-
les previstas.
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Resumen
Este artículo tiene como propósito sensibilizar y dar las pautas necesarias 
para que las organizaciones puedan garantizar su sostenibilidad en el fu-
turo y sortear los retos que plantean el entorno y la dinámica de cambio en 
los mercados cada vez más competitivos. Los modelos de negocio son 
cada vez más necesarios para darle valor diferencial a esa experiencia de 
cliente a través de una transformación digital consciente y planeada, de la 
mano de una cultura organizacional de apertura al cambio y con un talento 
humano preparado y adaptado a estos nuevos desafíos.

Palabras claves
Transformación digital, Innovación, Modelos de negocio, Cultura, Cuarta 
revolución industrial.

El lector podrá reflexionar sobre posturas probadas de 
manera efectiva, que sirvan de guía práctica para ser 
implementadas dentro de las compañías que representan 
o lideran.
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Introducción
Estamos viviendo una era supre-
mamente importante, una era de 
cambios; después de la primera re-
volución, la segunda, la tercera, es-
ta cuarta revolución, que nos trae 
grandes avances disruptivos en las 
tecnologías, hace que nuestros 
modelos de negocio y, por consi-
guiente, los consumidores sean to-
talmente diferentes en la actuali-
dad.

Hemos escuchado hablar mucho 
de la transformación digital, infortu-
nadamente para algunas empre-
sas es una moda, para otras es 
simplemente una tendencia que ya 
pasó, pero es una realidad; la trans-
formación digital hace parte de esta 
cuarta revolución industrial y vino 
para ayudar a las organizaciones a 
acomodarse o a reinventarse en un 
mundo cambiante y con unas re-
glas de juego totalmente diferen-
tes.

Para poder ser sostenibles, las or-
ganizaciones deberán ser cons-
cientes de la importancia de incluir 
en su estrategia el proceso de 
transformación digital, para que a 
través de esta, se identifiquen los 
nuevos entornos empresariales en 
los que están jugando y así poder 
diseñar los nuevos modelos de ne-
gocios con innovación, con el apro-
vechamiento de la tecnología y con 
un equipo humano que aprende día 
a día y que se involucra en una cul-

tura organizacional que se adapta a 
los retos y cambios del entorno.

¿Qué es esa transformación 
digital?
Para entenderla, debemos separar 
estas dos palabras. Hablemos de la 
“transformación”, la cual tiene que 
ver con adecuar nuestras organi-
zaciones a un mundo cambiante, 
acomodar sus modelos de negocio 
para poder subsistir en una era en 
donde los cambios, a través de la 
tecnología, los hacen totalmente di-
ferentes. 

Esa transformación tiene que ayu-
dar a que estas organizaciones 
piensen de forma mucho más ágil, 
que tengan talento realmente em-
poderado y formado para poder 
ayudar a construir nuevos produc-
tos, servicios, procesos y modelos 
de negocio.

Es importante también entender 
que esta transformación tiene que 
llevar a que las empresas garanti-
cen su sostenibilidad porque hoy, 
gracias a la tecnología, estamos 
viendo nuevos jugadores en el mer-
cado, con otros emprendimientos 
que llevan a los modelos tradicio-
nales a quedar obsoletos; de ahí 
que sea de suma importancia la 
transformación en una organiza-
ción.

Ahora bien, la otra palabra “digital” 
forma parte fundamental de lo que 
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estamos viviendo, en la medida en 
que es la tecnología la que genera 
valores o experiencias diferentes y 
contribuye a que las empresas 
sean mucho más eficientes, pro-
ductivas y competitivas en el mer-
cado. 

Esas diferentes tecnologías usa-
das hoy, hacen que los modelos de 
negocio cambien y se puedan rein-
ventar para llegarle al consumidor 
de manera diferencial.

Esta transformación digital no es un 
proyecto, no es un producto, no es 
un servicio y no es un proceso, for-
ma parte de la estrategia de la com-
pañía. Y no podemos tener dos, 
una el modelo de negocio y la otra 
lo digital; debe ser una sola deno-
minada foco estratégico. Esto quie-
re decir un propósito infinito para la 
compañía, porque las organizacio-
nes tienen que pensar a largo plazo 
para ser sostenibles y ejecutar en el 
corto plazo para entregar valor in-
mediato al mercado, en el que hay 
competidores nacientes, disrupti-
vos, que lo están haciendo de ma-
nera diferente y que entran en el 
mismo mercado de nuestras em-
presas. 

La importancia está en pensar en 
largo plazo, pero ejecutar en el cor-
to plazo. Todo esto viene de las ten-
dencias que entienden lo que está 
sucediendo, lo que puede pasar y 
cómo puede afectar a nuestro mo-
delo de negocio, porque nos gene-
re oportunidades o porque poda-
mos ver amenazas.

La transformación digital va inmer-
sa en todo este foco estratégico y 
se puede denominar como el “core 
digital”; no significa que desapare-
ce el core del negocio, el cual se-
guirá estando, sino que es per-
meado por el core digital para ayu-
dar sobre cómo podemos generar 
productos, servicios, procesos y 
nuevos modelos de negocios, utili-
zando esta tecnología y transfor-
mando una organización para su 
sostenibilidad.

Entornos empresariales
Los entornos empresariales sur-
gieron desde hace algún tiempo, el 
primero o uno de los más conoci-
dos es de finales de los años 
ochenta y principios de los noventa, 
cuando se hablaba de un mundo 
complejo y ambiguo denominado el 
“VUCA” (Martin, 2020): un mundo 
volátil, incierto, complejo y ambi-
guo. Luego, tras la crisis sanitaria 
del COVID en 2020, en un mundo 
caótico, llegó el “BANI” (Bello, 20-
21), que hablaba de lo frágil, la an-
siedad, lo no lineal y lo incompren-
sible. 

En 2022, luego de terminar una in-
vestigación, he diseñado un nuevo 
entorno digital en una era disruptiva 
y para un mundo de evolución con-
tinua, el cual he denominado el 
“DACAR” que, por sus siglas, nos 
habla de lo digital, la adaptación, 
los cambios, la ansiedad y la resi-
liencia. (Alzate, 2022).

Quiere decir que lo digital parte de 
una transformación; estamos vi-
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viendo estos cambios partiendo del 
mundo digital y ahí hablamos de 
modelos de negocio que transfor-
man y, a su vez, transforman la cul-
tura empresarial, el trabajo, la men-
talidad de las personas y hasta la 
formación continua, la cual es muy 
necesaria para poder tener talento 
adecuado en esta época de cam-
bios.

Luego viene la adaptación que se 
refiere al comportamiento; nos te-
nemos que adaptar a este mundo 
digital a través de nuevas formas 
de trabajar, de los nuevos roles que 
tenemos que empezar a adquirir 
puesto que ya no somos seres que, 
como por ejemplo en las anteriores 
revoluciones, podíamos pasar mu-
chos años en un solo puesto de tra-
bajo. 

Hoy esto ya no es posible, ya se ha-
bla del reskilling que busca “reci-
clar” el talento e identifica esos ro-
les que desaparecen, pero también 
otros que se crean; y es ahí en don-
de comenzamos a formarnos, a 
asumir nuevos comportamientos y 
a adaptarnos a nuevas culturas que 
siguen transformándose y evolu-
cionando con las organizaciones; y 
de esta manera, como colabora-
dores o trabajadores es necesario 
tener una apertura hacia esos nue-
vos cambios.

Los clientes presentan hoy com-
portamientos diferentes en merca-
dos que también entran en esa di-
námica de transformación; por lo 
tanto, nuestros productos, servi-

cios y modelos de negocio, se de-
ben adaptar a los clientes y a sus 
cambiantes expectativas.

Luego vienen los cambios en la ac-
titud; por ejemplo, los desafíos que 
el mundo está viviendo en el ámbito 
geopolítico; específicamente en 
Latinoamérica es en dónde más es-
tamos viendo esos cambios; paí-
ses como Colombia, Perú, Vene-
zuela y Chile, entre otros, están 
teniendo estos cambios políticos y 
las compañías tienen que empezar 
a buscar cómo adaptarse a ellos 
porque indudablemente esto trae 
nuevos retos y oportunidades.

Los cambios tecnológicos están 
haciendo que las cosas cambien. 

Hoy podemos ver cómo la inteli-
gencia artificial AI, a través de una 
de las últimas herramientas, el 
Chat GPT-3, el cual está conectado 
a toda la red con información hasta 
el 2021, es capaz de dar respues-
tas en tiempo real; jamás nos ima-
ginamos que una máquina lo pu-
diera hacer. Estamos llegando a 
ese nivel en donde la IA trae nuevos 
desafíos para el ser humano y tec-
nologías como el blockchain em-
piezan también a impactar en un 
mundo económico diferente. 

El liderazgo cambia en los roles 
que vivimos y también los cambios 
económicos que vamos a empezar 
a vivir a nivel global, pensaría que 
vamos a tener curvas o altibajos, 
mucho más continuos en la parte 
económica.
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Luego hablamos de la ansiedad, a 
la cual llegamos a partir de toda es-
ta transformación, adaptación y 
cambios; esta ansiedad se presen-
ta tanto en la empresa como en las 
personas, por lo cual, la preocupa-
ción debe estar en cómo llegar a 
esos logros, cómo ser sostenibles 
en las compañías frente a los cam-
bios y retos. Es clave definir bien 
cuáles son las metas como empre-
sas y profesionales y cómo vamos 
a aceptar estos cambios.

El aprendizaje es continuo, siem-
pre hablamos de desaprender para 
aprender porque esto va a ser muy 
importante para manejar bien la an-
siedad por la tecnología, la cual se 
ve reflejada en las personas que 
trabajan en una organización.

Por último, está la resiliencia que 
es la superación de todo lo anterior; 
cómo vamos a lograr ser resilientes 
a estos cambios, a esa transfor-
mación, a ese comportamiento, a 
esa actitud, a esa preocupación 
que tenemos. De ahí se desprende 
la superación que nos lleve a pen-
sar que siempre habrá grandes 
oportunidades en el mercado, tanto 
en el laboral como el empresarial; 
en el emprendimiento, no solo de 
las personas, sino en las empre-
sas, factor fundamental para gene-
rar esos modelos de negocio. Así 
mismo, observar las oportunidades 
en la reinvención continua, en una 
disrupción que es la manera de 
romper la manera tradicional de ha-
cer las cosas para hacerlas de for-
ma diferente; oportunidades en la 

innovación, fundamentales en todo 
esto que estamos viviendo; y por úl-
timo, oportunidades en la constan-
cia, porque este proceso debe ser 
permanente, no solo porque falle-
mos una vez o saquemos un pro-
ducto exitoso ya terminamos, la 
constancia permitirá que las orga-
nizaciones y nosotros podamos se-
guir siendo sostenibles en el mer-
cado. 

Construyendo modelos de 
negocio
Las compañías no pueden ser tan 
estáticas, en las primeras revolu-
ciones hasta en la tercera, las em-
presas sobrevivían con su mismo 
producto, servicio y con su forma 
de hacer las cosas; hoy es comple-
jo que una empresa sea sostenible 
de esa forma. Por lo  tanto, se bus-
ca saber cómo generar nuevos mo-
delos de negocio o llevar el que te-
nemos a esa transformación con 
valor diferencial. 

Las compañías deben seguir 
creando nuevos productos y servi-
cios, pero también tienen que mirar 
cuáles son sus modelos de negocio 
alternos para ser sostenibles y que 
a largo plazo les generen nuevos 
ingresos. 

Actualmente el sector financiero 
viene haciendo grandes inversio-
nes en generar modelos de nego-
cio diferentes a su core bancario; 
por ejemplo, las billeteras digitales 
responden hoy a la agilidad que los 
clientes están demandando; los 
mismos productos que se empie-
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zan a crear alrededor de todos es-
tos cambios tecnológicos comien-
zan a generar dinámicas bien inte-
resantes.

La experiencia del cliente es funda-
mental para que estos modelos de 
negocio puedan marcar una dife-
rencia en el mercado, puesto que la 
disrupción que se busca, es encon-
trar nuestra propia diferencia y no 
estar en el juego de todos; por lo 
tanto, esta experiencia del cliente 
siempre se ha visto desde los ca-
nales y ya hay que verla desde el 
producto, es decir, a productos si-
milares, generar experiencias dife-
renciadoras, para lograr que un 
consumidor, refiera nuestro servi-
cio o nuestro producto.

Estamos viendo también, tanto en 
emprendedores como en las nue-
vas startup, que están generando 
valores diferenciales utilizando tec-
nología de modelos tradicionales, 
tales como, Uber, Airbnb, bancos 
nuevos, aseguradoras que nacen 
desde un emprendimiento y se han 
convertido en empresas muy im-
portantes y que pelean en el mer-
cado con valor diferencial, lo cual 
se puede ver hoy, por el ejemplo, en 
seguros de autos, las asegurado-
ras tradicionales lo cobran según 
muchos factores del entorno, tales 
como la tasa cambiaria del dólar y 
si los repuestos están más costo-
sos, entre otros aspectos. En cam-
bio, las nuevas aseguradoras digi-
tales, insurtech, están entendiendo 
mejor al consumidor y, gracias a los 
datos, pueden identificar aspectos 

diferentes de las personas como 
cuánto tiempo utilizan su vehículo, 
los lugares que más recorren, la ve-
locidad promedio, entre otras va-
riables que hacen que el valor ase-
gurado pueda ser mucho más favo-
rable.

Otro sector es el de seguros de sa-
lud, a través de dispositivos como 
relojes y básculas inteligentes, y 
por medio de las revisiones perió-
dicas con el médico, se puede de-
tectar la evolución de las personas 
en la prevención de enfermedades. 
De tal manera, el valor de este se-
guro puede ser más económico.

En este punto es importante men-
cionar los ecosistemas en los mo-
delos de negocio, puesto que una 
de las mayores tendencias son las 
denominadas “superapp”, que po-
demos crear. Por ejemplo, tuve la 
oportunidad de asesorar a una ase-
guradora en Europa buscando un 
modelo de negocio diferencial que 
apuntaba a deportistas de alto ries-
go para poderlos asegurar mien-
tras practicaban su deporte; este 
modelo se pensó enfocado en un 
deportista que iba a escalar una 
montaña, en ese momento activa-
ba un botón en la aplicación para in-
dicar el inicio de la escalada, de es-
ta manera el sistema lo georrefe-
renciaba y a través de la IA identifi-
caba el riesgo real de la montaña y 
hacía el cálculo actuarial; cuando 
terminaba la escalada lo indicaba 
en la aplicación y de inmediato el 
seguro le cobraba según el tiempo 
que estuvo escalando; si le hubiera 
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pasado algo al deportista, este se-
guro le cubriría cualquier tipo de 
accidente o cobertura contratada. 

También se invitó a una agencia de 
viajes para que hiciera parte de la 
app con el fin de proporcionar los 
desplazamientos a diferentes luga-
res del mundo en donde se practi-
can los deportes de alto riesgo; 
igualmente se convocó a un banco, 
toda vez que muchos de estos de-
portistas no disponen del dinero pa-
ra esos viajes, pero sí los pueden 
financiar. Lo anterior evidencia un 
modelo de negocio “superapp” o de 
ecosistemas en donde varios acto-
res participan para generar un valor 
diferencial.

De esta manera, se demuestra la 
importancia de los modelos de ne-
gocio para las organizaciones, má-
xime en estos tiempos retadores 
económicamente hablando, lo cual 
nos debe impulsar a apalancar los 
proyectos en vez de pararlos por 
falta de presupuesto con la excusa 
de concentrarse en el producto o 
servicio que hoy ofrecen, lo cual es 
un grave error. Es el momento para 
mirar nuevas soluciones, para di-
versificar nuestros modelos de ne-
gocio y la tecnología es clave para 
lograrlo; hay que empezar a partici-
par en ecosistemas, con otros mo-
delos y mercados que nos ayuden 
a ser más competitivos.

La innovación, el motor 
disruptivo para las empresas
Como ya se ha mencionado, la es-
trategia es fundamental porque 

ayuda a tener un foco, a definir el 
qué y el por qué, pero indudable-
mente la innovación es la que al 
final hace que las cosas pasen y es 
lo que nos permite crear productos, 
servicios, procesos y estos mode-
los de negocio. Es muy importante 
que la innovación sea vista en las 
organizaciones como ese pilar que 
ayudará a que esta sea sostenible, 
así como es fundamental contar 
con el talento adecuado para que la 
gestione de manera efectiva.

La innovación no puede verse sola-
mente como la generación de ide-
as, tiene que venir de una estrate-
gia definida y hay que verla de ma-
nera sencilla y fácil; no podemos 
seguir metiéndole a la innovación 
una serie de conceptos que no le 
aportan nada; se volvieron más im-
portantes los premios de innova-
ción que la misma innovación. 

En Colombia, por ejemplo, hay mu-
chos premios de innovación y 
cuando uno va a ver a las empresas 
que los reciben y al ser cliente de 
ellas, no se ve la innovación. Y 
cuando se revisa la información de 
estos premios, se evidencia que se 
otorgan por un proceso, un sistema 
o el presupuesto para hacerlo, pero 
no porque se esté generando ese 
valor diferencial al cliente.

La innovación tiene que llevar, pri-
mero a satisfacer las necesidades 
del cliente y el mercado, pero tam-
bién puede crear necesidades en 
un mercado disruptivo como ocu-
rrió en 2007 cuando Apple lanzó el 
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Iphone, el cual creó una necesidad 
al consumidor. Las mismas redes 
sociales hoy generan una necesi-
dad al consumidor que se convierte 
en parte fundamental de la innova-
ción.

Hay una frase del profesor Theo-
dore Levitt de Harvard Business 
School que dice que “las personas 
no compran taladros, las personas 
compran los huecos”, (Larripa, 20-
16) lo cual significa que siempre 
hay una necesidad y es la que te-
nemos que atacar; lo otro son los 
productos y servicios que constan-
temente tienen que evolucionar; 
hoy hay un taladro que sirve para 
hacer un hueco, pero mañana pue-
de ser otra máquina mucho mejor 
con componentes diferentes.

Las innovaciones en las compa-
ñías tienen que ser permanentes, 
por esto hablamos hoy de trabajar 
en células que nos permitan crear-
las, generar las ideas y, lo más im-
portante, productos mínimos via-
bles, los cuales anteriormente no 
se hacían de esta manera porque 
se esperaba que la idea o proyecto 
estuviera listo en su totalidad y sin 
empezar su ejecución. 

Hoy lo que se busca es diseñar la 
gran idea, pero se empieza a eje-
cutar en el corto tiempo o en valo-
res pequeños, que van llegando al 
mercado y el consumidor de una 
vez puede adquirirlo y puede per-
cibir el valor que se le está entre-
gando al mercado para ir testeando 
constantemente para sacar nuevos 

valores de ese producto, servicio, 
proceso o modelo de negocio (Al-
zate, 2021).

El talento, fundamental en toda 
transformación y generación de 
modelos de negocio
En esta transformación digital hay 
unos pilares fundamentales, entre 
ellos están la estrategia, la innova-
ción, los procesos, la tecnología y 
se complementan con la cultura y 
las personas. Las compañías tie-
nen que empezar a transformar su 
cultura porque se ha trabajado de 
una misma manera durante mu-
chos años, que en su momento sir-
vió, pero hoy en día, para poder en-
tregar ese valor al cliente, de forma 
rápida y eficiente, necesitamos te-
ner culturas diferentes. Primero, 
trabajar más en holocracia que en 
jerarquía (Vizcaíno de Sas, 2018), 
para tomar mejores decisiones en 
todos los niveles de la organiza-
ción; así como implementar el tra-
bajo de células, el cual no debe ser 
células de por vida, sino montadas 
de acuerdo con la idea que se esté 
diseñando en ese momento; y esas 
personas deben salir de la opera-
ción, sin tomarse tampoco mucho 
tiempo; deben trabajar por medios 
días para volver a la operación de 
manera intercalada y para que el 
talento se sienta más productivo y 
valorado dentro de la organización. 
Estas células contribuyen a cons-
truir esa idea creativa de forma rá-
pida, lo cual es muy importante pa-
ra que las personas tengan una 
metodología ágil de pensamiento y 
cultura. 
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El reto del talento es inmenso, este 
no puede seguir siendo estático en 
un puesto de trabajo, ya pasaron de 
moda las zonas de confort que hoy 
no se admiten en una organización; 
debemos estar constantemente 
reinventándonos, retomando ese 
reskilling o reciclaje del talento por-
que seguramente algunos de los 
roles que hoy hacemos, van a cam-
biar o desaparecer. 

En consecuencia, tenemos que 
aprender nuevas habilidades para 
poder ser productivos en una orga-
nización; si hoy hago el rol uno, ma-
ñana ejecuto el rol dos, por consi-
guiente, debemos prepararnos pa-
ra eso a través de la actitud y la apti-
tud y está en cada uno de nosotros 
lograrlo.

Por lo anterior, la investigación con-
tinua, aprender todos los días nue-
vas cosas, por ejemplo, aprender 
sobre tecnología que es una ten-
dencia que hoy nos está llevando a 
todos estos cambios, hay que co-
nocerla, apropiarse de ella para po-
der proponer nuevas ideas. Esto se 
logra desarrollando pensamientos 
digitales, es decir, poder entrenar el 
cerebro para conocer las tecnolo-
gías y cómo estas las podemos 
aplicar en nuestras organizaciones 
o en el rol que tenemos y esto se 
ejercita cuando salimos a la calle, 
vamos en nuestros vehículos o es-
tamos caminando, y cada cosa que 
veamos nos la vamos a imaginar de 
una forma digital, lo cual ayudará a 
que tengamos un pensamiento di-
ferente.

Operación ambidiestra
Las compañías tienen hoy dos 
grandes retos: lo urgente y lo im-
portante. Lo urgente es el día a día, 
es la continuidad del negocio, son 
todos los cambios que tienen las or-
ganizaciones, el poder vender ya, 
entre otros aspectos que copan lo 
urgente; y lo importante son esos 
nuevos proyectos que nos van a 
llevar a garantizar esa sostenibili-
dad, proyectos innovadores que 
nos ayudan a ser diferentes, a evo-
lucionar en el mercado y a tener ex-
periencias de cliente. Lo que pasa 
hoy es que esos dos temas los jun-
tamos, y con esto, lo urgente se lle-
va todas las capacidades.

La operación ambidiestra lo que 
busca es trabajar en dos grandes 
retos, lo urgente y lo importante, a 
cada uno entregarle capacidades, 
equipo, recursos y lo que se requie-
ra para poder funcionar, con el fin 
de priorizar en lo urgente unas co-
sas y en lo importante otras, y se 
deben ejecutar de manera paralela, 
estructurada y no por silos, en don-
de todos seamos partícipes de la 
operación. En lo importante está la 
innovación y los nuevos modelos 
de negocio que permitirán que al 
final el cliente perciba el valor dife-
rencial (Alzate, 2022).

Las tecnologías siguen 
evolucionando y esto llevará a 
nuevas transformaciones de 
organización
Hoy podemos ver cómo la IA (Inteli-
gencia artificial), de la cual venimos 
hablando hace muchos años, ha te-
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nido un gran crecimiento. Hace po-
co conocimos el Chat GPT-3, crea-
do por la compañía OpenAI, a tra-
vés de la cual se generó un sistema 
de conversación con lenguaje natu-
ral increíble y que tiene información 
de la red hasta el año 2021 y en 
donde hoy podemos entrar y hacer-
le cualquier tipo de consulta e inme-
diatamente la responde. Esto es 
solo una muestra de cómo la tecno-
logía viene evolucionando, pero 
también veámoslo desde el ámbito 
de las empresas; según la  hipóte-
sis de nuestro grupo de investiga-
ción, esta tecnología ya está pen-
sando en el GPT-4, que es su pró-
ximo gran lanzamiento para res-
ponder a Google que también está 
probando su nueva herramienta 
Bard y que, a diferencia del GPT-3, 
sí va a ser en línea como también lo 
hará el GPT-4, y nuestra hipótesis 
sugiere que para las organizacio-
nes, estos motores de IA, se van a 
poder adquirir como un ERP o un 
CRM y se van convertir en el cere-
bro de las organizaciones.

Imaginémonos ese cerebro conec-
tado con toda la base de datos de 
nuestros clientes, con toda nuestra 
base financiera, o con toda la base 
de datos de cualquier tema de la 
organización, toda una información 
que estará en una nube privada, 
pero también está la opendata que 
es lo que se ha recogido de la red 
con el fin de aprovecharla para ha-
cer alguna campaña de marketing, 
simplemente se le solicitará que 
nos ayude a llegar a un nicho de ne-
gocio, como el sistema ya conoce 

nuestro negocio puede buscar la 
mejor campaña en la red y propo-
nerla. Lo anterior también se puede 
aplicar en una estrategia financie-
ra, cómo por ejemplo en aumentar 
las ventas; así mismo en temas jurí-
dicos o regulatorios por el conoci-
miento que tiene de las leyes, de la 
legislación y en general del sector 
en el que estamos.

Reflexiones finales
Con lo anterior podemos concluir 
que las compañías y los roles de 
trabajo pueden ser cada vez más 
auto gestionables, algunos cargos 
no serán tan necesarios y es ahí 
cuando tenemos que empezar a 
evolucionar como profesionales 
necesidad descrita a lo largo de es-
te texto, porque el futuro es encon-
trar compañías automatizadas y 
autónomas que tomen las decisio-
nes con la colaboración de la inteli-
gencia artificial a partir de las solu-
ciones que ya se están viendo en el 
mercado.
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