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RESUMEN

Se presentan y describen en forma sintética los elementos de un modelo propuesto de innovacion abierta por medios sociales
digitales con foco en el area de Marketing (OSDI; Open Social Digital Innovation). Como marco referencial del modelo propuesto
se presentan los conceptos de Negocio Abierto y Negocio Social y se brindan algunas estadisticas respeto a la situacién actual y
futura del uso de los medios sociales en Latinoamérica, Adicionalmente se presentan sucintamente los modelos Canvas y Lean
Canvas para abrir el interrogante sobre sus posibles usos como impulsores de las innovaciones organizacionales.
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ABSTRACT

The elements of a proposed model of open innovation by digital social media with a focus on the Marketing area are pre-
sented and described in a synthetic way (OSDI: Open Social Digital Innovation). As a reference framework of the pro-
posed model, the concepts of Open Business and Social Business are presented and some statistics are provided regar-
ding the current and future situation of the use of social media in Latin America. Additionally, the Canvas and Lean Can-
vas models are briefly presented to open the question about their possible uses as drivers of organizational innovations.
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NEGOCIOS ABIERTOS, NEGOCIOS SOCIALES E
INNOVACION ABIERTA Y SOCIAL.

s considerable la extension del empleo

de los términos de “empresa abierta” y

de “innovacion abierta” en la literatura
académica sobre el drea de empresariales, a
la vez que su expansion en el reconocimien-
to de su uso prdctico en las empresas.

En un reciente e importante relevamiento
sobre la aplicacion de la innovacion abierta
en grandes firmas, con la participacion de
Sabine Brunswicker y Henry Chesbrough, y
mediante el empleo de una encuesta a gran
escala sobre adopcion y gestion de innova-
cion abierta en grandes empresas se observa
esta extension en su empleo.

En el estudio que tiene correlato con re-
levamientos anteriormente desarrollados con
la misma finalidad, los autores concluyen
que la innovacion abierta continda siendo
ampliamente practicada en alrededor del 80
por ciento de las empresas que respondieron
(Brunswicker & Chesbrough, 2018)

En el trabajo de Khumalo y Van der Lin-
gen (Khumalo & Van der Lingen, 2017, pag.
151) se destacan dos visiones de los ne-
gocios abiertos. Estas dos visiones, suelen
encontrarse en las diferencias de vision de
las escuelas de negocios americanas y eu-
ropeas (Heikkila & Heikkila, 2013). Las es-
cuelas americanas utilizan el concepto de
negocio abierto en el contexto de la inno-
vacion abierta. Por otro lado, las escuelas
europeas se han focalizado en la ontologia
y el diseno de metodologias de los mode-
los de negocios, con una vision que tiende a
ver los dos conceptos como mayormente di-
ferenciados. (Bouwman, de Vos, & Haaker,
2008) (Osterwalder & Pigneur, 2010).
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Sin pretender ingresar en un debate por-
menorizado sobre las diferencias sutiles en
los tratamientos de los conceptos de ne-
gocio abierto, deseamos destacar algunas
definiciones y caracteristicas que resultan
relevantes para comprender mas sobre el fe-
nomeno y para avanzar sobre las propuestas
del presente trabajo.

Para David Cushman un Negocio Abier-
to (Open Business) es aquel que utiliza sus
recursos disponibles para descubrir personas
que se preocupan por el mismo propasito,
reine a esas personas y se une a ellas para
lograr ese propdsito; de esta forma esta dise-
nado desde el principio para crecer a través
de la participacién, propiciando el conver-
tir a los clientes en socios y considerandose

como plataforma para entregar un propésito
compartido (Cushman, 2014, pag. 5).
Abordaremos entonces una serie de di-
ferencias que Cuschman (Cushman, 2014,
pdg. 6) plantea entre Negocios Abiertos y
Negocios Sociales. En primera medida ob-
serva que los Negocios Sociales se focalizan
en las herramientas, como las tecnologias y
el software de gestion de medios sociales,
mientas que los Negocios Abiertos se cen-
tran en los comportamientos, por ejemplo,
en indagar en que hacen las personas y por-
que lo hacen. Se plantea asi una diferencia
de foco, donde Cuschman destaca que si se
inicia con las herramientas se estd inician-
do en el lugar inadecuado. Este enfoque es
coincidente con lo que muchos proveedo-
res de tecnologias sociales plantean al defi-
nir a los Negocios Sociales, observandolos
como aquellos negocios con foco en las he-
rramientas tecnoldgicas concretas, mas que
en el modelo de direccion del negocio (Cus-
hman, 2014, pag. 5), es decir, un enfoque
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mas basado en lo meramente técnico que
en la estrategia general del negocio.

En segundo lugar, Cuschman plantea
que los Negocios Sociales se centran mds
en los mensajes, y que los Negocios Abier-
tos se focalizan en la produccion, entendi-
da esta Gltima como la bisqueda de realizar
productos con y para la gente, centrandose
en su necesidad. En un enfoque de negocios
abierto, Cuschman plantea que se obtendra
como uno de sus resultados un dialogo so-
cial, siendo una resultante de este (Cushman,
2014, pag. 6). Observamos aqui que el plan-
teamiento es una diferencia de enfoque, en
el cual un Negocio Abierto planteard como
parte de sus resultados un dialogo social,
mientras que centrarse en una primera me-
dida en el mensaje social no necesariamente
conllevard a un enfoque abierto. Es decir, no
por “hablar socialmente”, por mantener con-
versaciones dentro de los parametros que las
practicas de los medios sociales establecen,
concluiremos en un negocio centrado en |a
gente y para la gente, como el enfoque que
se plantea aqui que si conllevan los negocios
abiertos como parte de la aplicacion de este.
(Cushman, 2014, pdg,. 6).

En tercer lugar, Cuschman plantea que
los Negocios Sociales se centran en el
cliente entendiéndolo como aquel al que
le debo servir mis productos, con un enfo-
que mads externo del mismo. Por otro lado,
los Negocios Abiertos convierten en socios
a los clientes, para trabajar con estos, jun-
to a estos, impulsandolos en forma profun-
da dentro del proceso de produccion, para
producir lo que todos los “socios” quieren
(Cushman, 2014, pag. 6).

Al observar nuestro modelo, que es
planteado en este trabajo, deseamos desta-

car que se hace un considerable énfasis en
los elementos del modelo que son conside-
rablemente utilizados por herramientas tec-
nolégicas, especialmente las vinculadas a
los medios sociales. Pero a la vez el propio
modelo presenta elementos que proponen
una ampliacion hacia lo que anteriormente
describimos como Negocio Abierto.

Nuestro modelo posee en forma destaca-
da los elementos que en forma prioritaria se
encuentran operando en los medios sociales,
vinculando estos con la innovacion en las
empresas, pero destacando a la vez conside-
rables vinculaciones adicionales como parte
de la contemplacion de un enfoque abierto.
De esta forma consideramos que nuestro mo-
delo permite cubrir en buena parte, las mi-
radas centradas en las herramientas tecnolo-
gicas de los medios sociales a la vez que se
enmarca en un concepto de empresa abierta
mas estratégicos y amplio.

MobperLo pE Necocios Canvas Y LEAN
CaANvAS

Siendo la presentacion de un modelo par-
te de los objetivos de este trabajo creemos
conveniente conceptualizar a los modelos.
Los modelos representan esquemas que per-
miten identificar y representar las variables
que componen un fenémeno, asi como re-
conocer sus interrelaciones. Siendo su obje-
tivo principal brindar una descripcion sinté-
tica de la realidad. (Stern, 2009, pag. 13).
Todo modelo puede ser conformado de
diferentes formas, “podemos modelar algo
al describirlo con palabras, al representar-
lo con diagramas o simbolos matematicos
o bien caracterizdndolo con algin proceso
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fisico, como la corriente eléctrica” (Loudon
& Della Bitta, 1996, pdg. 641)

Como marco de referencia al principal
modelo presentado en este trabajo, y en
vistas a considerarse a los emprendimien-
tos como un eje de significativa importan-
cia en el marco del congreso para el cual
se dirige este trabajo, se presentara el mo-
delo Canvas y Lean Canvas en conjunto
con comentarios sobre parte de su impac-
to en las innovaciones.

El Modelo Canvas es usado por muchas
grandes, medianas y pequenas empresas,
asi como en el diseno de emprendimien-
tos. (Khumalo & Van der Lingen, 2017,
pag. 151). Se desarroll6 originalmente por
Alexander Osterwalder y se encuentra am-

pliamente comentado en su libro Business
Model Generation (Corma Cands, 2017,
pdg. 186), escrito por Alexander Osterwal-
der y Yves Pigneur, el cual lleva vendidos un
millén de copias en treinta idiomas diferen-
tes (Osterwalder A. , 2019), marcando parte
de la significativa extensién del mismo.

El Lean Canvas “es una metodologia
con gran auge en el medio emprendedor”
(Llamas Ferndndez & Fernandez Rodri-
guez, 2018)y proviene del modelo de Os-
terwalder. Se lo consideran mds propicio
para ser aplicado en el caso de una start-
up, mientras que el modelo original es
considerado por algunos autores como de
aplicacion mds precisa en empresas que
ya se encuentran en operacion (Corma Ca-
nés, 2017, pag. 186).

Se presentan ambos modelos a partir del
libro “El Canvas de la Innovacion”, de Fran-
cisco Corma Cands para conceptualizarlos
(Corma Canés, 2017, pag. 187).

Canvas de Osterwalder

Asociaciones | Actividades | Propuesta | Relaciones con | Segmento
clave clave de valor los clientes de clientes
Recursos Canales de
clave comunicacion
distribucion
Estructura de costos I Flujo de ingresos
Lean Canvas
Problema Solucién | Propuesta de | Venta Segmento

valor especial | de clientes

Métricas Canales

clave

Estructura de costos | Flujo de ingresos

MobpkeLo Canvas Y LEAN CANVAS Y SU
APORTE A LA INNOVACION

Los Modelo Canvas y Lean Canvas poseen un
foco en la centralidad del cliente y en la crea-
cion de valor que los hacen propicios para la
creacion y sobre todo puesta en préctica de
productos y procesos innovadores.

Ries, (Ries, 2012), considerado el padre
del modelo Lean Startup, expresa en su libro
“El método Lean Startup” su metodologia que
permite “crear empresas de éxito utilizando
la innovacion continua”. (Llamas Fernandez
& Ferndndez Rodriguez, 2018, pag. 81)

De esta forma, estos modelos, tienen
una considerable relacion con la innova-
cién y pueden servir como parte del marco
conceptual o como modelos relacionados
al modelo propuesto. Se hace notar que el
modelo propuesto se encuentra focalizado
en funciones de innovacion que hacen uso
preponderante de los medios sociales y po-
see un sesgo en el darea y las funciones del
marketing, aunque contemplan, al presen-
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tarse en un marco de empresa abierta, otras
funciones y dreas del negocio a la vez que
otras relaciones con personas y organizacio-
nes de un contexto mayor.

Destacamos los beneficios de la innova-
cién en la gestion de los negocios y de ahi la
consideracion de un modelo que se centre
en la innovacién, como el propusto, como
aporte a un modelo mds integrador, aunque
marcadamente sintético, como son los mo-
delos Canvas y el Lean Canvas. Ya sea que
se trate de negocios en su etapa de creacion
o ya establecidos, la inversion en Investiga-
cién y Desarrollo se encuentra fuertemente
vinculada a la obtencién de innovaciones y
al crecimiento de la productividad, relevan-
do estudios que constatan que las empresas
cuyas actividades tecnolégicas han dado lu-
gar a innovaciones en proceso y/o producto
presentan un crecimiento de la productividad
del trabajo y total muy superior al resto de la

empresa (Corma Canés, 2017, pag. 19).

Al analizar la cldsica secuencia de en-
trada — proceso - salida de los sistemas orga-
nizacionales podemos encontrar la genera-
cién de innovacién “cuando las Salidas han
sido aceptadas por el receptor con éxito”
(Corma Candés, 2017, pag. 28). Observamos
aqui una mirada congruente de esta afirma-
cién con un enfoque de la innovacién con
centralidad en la disciplina del marketing
que es la que nuestro modelo propone. De
esta forma concluimos que la perspectiva
del cliente (tanto interno como externo) del
area de marketing es especialmente Gtil en
el andlisis de la aplicacion de las innovacio-
nes, ya que observan a este como eje del
andlisis de su éxito.

INTERNET Y LOS MEDIOS SOCIALES

Constituyendo los medios sociales uno de
los ejes centrales de nuestro Modelo de In-
novacion Abierta Social Digital (OSDI, Open
Social Digital Innovation) describiremos la
situacion actual de internet y los medios so-
ciales, con un foco el Latinoamérica.
Notamos que continda en aumento, a
nivel mundial, la cantidad de usuarios en
internet. Un cambio significativo en la for-
ma de utilizar internet en los Gltimos anos lo
constituye el tipo de dispositivo que se utili-
za para acceder a la misma. Los dispositivos
moviles se vislumbran como la estrella en as-
censo en los Gltimos anos en referencia a los
ingresos a internet. De esta forma “cada vez
son mas los usuarios que acceden a laweb a
través de aparatos portatiles como tabletas o
teléfonos inteligentes, aunque continda ha-
ciéndolo también mediante ordenadores de

escritorio” (Marketers - Adlatina, 2019). Para
complementar la afirmacion anterior pode-
mos referenciar el relevamiento de Hootsui-
te y Wearesocial respecto a la participacion
de los dispositivos méviles frente al total de
tiempo insumido en internet. En los Gltimos
anos se ha visto un continuo incremento
de este indicador. Mientras en el afo 2014
la relacion era del veintiséis por ciento de
tiempo insumido en internet por dispositivos
moviles frente al tiempo total, en el 2015
era de treinta y dos por ciento, en el 2016
del treinta y siete por ciento, en el 2017 del
treinta y nuevo por ciento, del cuarenta y
cinco por ciento en el 2018 y del cuarenta
y ocho por ciento en el 2019 (Hootsuite y
Wearesocial, 2019).

Al comprar algunos datos a nivel mun-
dial podemos observar la fuerte influencia
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actual de los medios sociales en general y
el preponderante acceso que actualmente
se realiza por medios sociales. Con una pe-
netracion de internet a nivel mundial del or-
den del cincuenta y siete por ciento y de se-
senta y siete por ciento respecto a usuarios
inicos de dispositivos mdviles encontramos
que la penetracion de usuarios activos en
medios sociales es de cuarenta y cinco por
ciento y de usuarios de medios sociales por
dispositivos maviles del orden del cuarenta
y dos por ciento. Comparando estas cifras
podemos ver la fuerte incidencia de los me-
dios sociales sobre el total de usuarios de
internet, habiendo una diferencia de doce
puntos porcentuales entre los usuarios de
internet y los activos usuarios de medios so-
ciales. Por otro lado, encontramos solo tres
puntos porcentuales al comparar a los usua-
rios de medios sociales en general, respecto
a los que acceden a estos medios sociales
por dispositivos moviles.

Si tomamos los mismos indicadores en
perspectiva, y utilizando el mismo reporte
podemos describir la evolucion anual, del
ano 2018 al 2019. En la misma podemos ver
que los usuarios en internet incrementaron
en nueve coma uno por ciento, los usuarios
de dispositivos méviles en un dos por cien-
to, los usuarios activos en medios sociales
en un nueve por ciento y los usuarios en
medios sociales por dispositivos moviles en
un diez por ciento. Destacamos que estos
incrementos representan nimero totales, y
que deben entonces considerarse a partir
del crecimiento poblaciéon durante el mis-
mo periodo, que fue del dos coma cinto por
ciento, considerablemente por debajo de
los indicadores antes enunciados, lo que da
cuenta de un considerable incremento rela-

tivo de los aspectos relevados anteriormente
(Hootsuite y Wearesocial, 2019)
Tomaremos el mismo estudio que se uti-
lizo para el analisis mundial respecto al uso
de internet, teléfonos celulares, medios so-
ciales y acceso a medios sociales por dispo-
sitivos moviles para analizar mas de cerca el
mercado del continente americano (Hoot-
suite y Wearesocial, 2019). En este caso el
mismo reporte analiza, respecto a los telé-
fonos maviles, un indicador diferente. No
hace referencia a la penetracion de estos, es
decir al porcentaje de personas que utilizan
los mismos sobre el total de la poblacién,
sino que hace referencia a la cantidad de
suscripciones, y ubica estas en el orden al
ciento cuatro por ciento respecto a la pobla-
cion americana total. Este porcentaje mayor
al cien por ciento se explica por la existencia
de mas de una suscripcion a telefonia movil
por parte de una misma persona. Hecha esta
salvedad, es muy notable el uso que se hace

de la telefonia celular en la region.

La penetracion de los usuarios en inter-
net es del setenta y ocho por ciento, una pe-
netracion por encima de la media mundial.
La penetracion de los usuarios activos de
medios sociales es del orden del sesenta vy
seis por ciento, y la de usuarios de medios
sociales por dispositivos moviles del sesenta
por ciento. Se destaca que ambos indicado-
res se encuentran también por arriba de la
media mundial. Al analizar el crecimiento
interanual, enero 2018 a enero 2019 en-
contramos que la poblacion en América es
de cero con nueve puntos por ciento, igual
crecimiento que el relevado en las suscrip-
ciones a telefonia movil. El resto de los in-
dicadores presentan todos tazas de creci-
miento considerablemente superiores a los
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referidos al crecimiento poblacional, en el
mismo periodo. En el caso de los usuarios
en internet, estos crecieron un siete como
siete por ciento, los usuarios activos por me-
dios sociales un tres punto ocho por ciento,
algo por debajo que el crecimiento de los
usuarios en internet. Por dltimo, los usuarios
de medios sociales por dispositivos moviles
crecieron en cinco por ciento.

Se hace preciso aclarar que a estos indi-
cadores en América se los debe relativizar
en funcion de la penetracion de internet en
la region, que es dispar. Mientras en Norte-
américa la penetracion de internet es cuasi
absoluta, del orden del noventa y cinco por
ciento, en Sudamérica es del setenta y tres
por ciento, del sesenta y tres por ciento en
centro américa y del cincuenta y uno por

ciento en el caribe.

A pesar de la considerable disparidad
regional sobre la penetracion de internet,
esta diferencia se diluye considerablemente
al analizar el uso de los medios sociales en
la regién, lo que da cuenta de la fuerte in-
cidencia de los medios sociales en Centroa-
mérica, el Caribe y Sudamérica.

Esta afirmacion se pone de manifiesta al
ver, que medida sobre el total de poblacién,
la penetracion de los medios sociales en in-
ternet es del setenta por ciento, cuando esta
subregion tenia una tasa de penetracion de
internet muy superior (noventa y cinco por
ciento). La penetracion de los medios socia-
les sobre el total de la poblacion es del cua-
renta y seis por ciento en el Caribe, del sesen-
ta y dos por ciento en Centro América y de
sesenta y seis por ciento en Sudamérica.

Otra fuente de informacion para refor-
zar este concepto del alto uso de los medios
sociales en Latinoamérica lo vemos en el re-
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levamiento de Comscore (Comscore, 2019)
respecto al uso de las redes sociales en par-
ticular. Aqui encontramos que el ochenta
coma nueve por ciento de los latinos acce-
den a Redes Sociales. Teniendo Argentina y
Brasil un porcentaje de acceso mayor a la
media, siendo este de ochenta y siente pun-
to seis por ciento en el caso de Brasil y de
ochenta y tres punto dos por ciento para Ar-
gentina. Al observar las audiencias multipla-
taforma, en mayores a quince anos, encon-
tramos que estas contindan en crecimiento
medida la relacion de abril 2018 a abril
2019. Creciendo en primer lugar Brasil con
un ocho por ciento, México con un seis por
ciento y Argentina con un cuatro por ciento.
(Comscore, 2019)

EL AREA DE MARKETING FRENTE A LOS ME-
DIOS SOCIALES

En la actualidad reconocemos facilmente la
estrecha vinculacién entre el area de marke-
ting y los clientes, y el uso de las redes sociales
como un medio de comunicacién de estrecha
relacién con el cliente. Resulta clave para las
empresas el entender los desafios de la ges-
tion de los medios sociales para estas. Como
ejemplo de esta representacion actual pode-
mos observar que los medios sociales pueden
convertir a cualquier persona en un critico con
alcance global inmediato, ya que los usuarios
tienen la capacidad de elogiar o desaprobar
virtualmente cualquier producto o servicio
simplemente tocando sus los teléfonos. (De-
loitte, Noviembre 2017, pag. 15).

En Latinoamérica en general, podemos
ver que, si bien la inversién en television si-
gue siendo lider, su desarrollo se lentifica en
frente a nuevos formatos, destacandose que
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“la publicidad digital esta creciendo a un rit-
mo exponencial”. (DossierNet, 2017)

En argentina en particular vemos que Ha-
vas, una de las empresas lideres en el mun-
do publicitario a nivel mundial reconoce
que la proyeccién en inversion publicitaria
para el 2019 es del veintiocho por ciento en
cuanto a comunicaciones digitales, frente a
un veinte por ciento de incremento cuando
se toma la proyeccion publicitaria total en
argentina. (Redaccion Adlatina, 2019)

El uso de las tecnologias en las empresas
en general, y en el area de marketing en par-
ticular se incrementa continuamente, incor-
porando a soluciones basadas en dispositi-
vos moviles, andlisis de datos e inteligencia
artificial como parte de las tecnologias de
mayor crecimiento en los Gltimos afos. Parte
de estas tecnologias potencian el uso de los

medios sociales para su principal rol reco-
nocido en las organizaciones, el de apoyar
los objetivos comunicacionales. Pero cada
vez mas se abren posibilidades a mejorar su
uso para crear, desarrollar y ayudar a imple-
mentar innovaciones, que es el eje de este
trabajo y del modelo propuesto.

Como otra muestra de este énfasis en el
desarrollo de las tecnologias en el drea de
marketing podemos citar el estudio de Fo-
rrester Research de abril del 2018 donde se
detectd que el drea de marketing, en los Es-
tados Unidos de América, incrementaria su
inversion en marketing tecnolégico un vein-
tisiete como uno por ciento en los cuatro
anos siguientes (MarketingDirecto, 2018).

Este reconocimiento en la importancia
de las tecnologias sociales y mdviles por
parte de las empresas se observa ya hace va-
rios anos, como vemos en un informe del
ano 2013 de Deloitte, donde se afirma que
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mientras que en el pasado las gerencias po-
drian haber descartado las tecnologias mo-
viles o sociales como una “moda pasajera”,
las mismas se encuentran profundamente
arraigadas en la vida de las personas, tanto
desde el punto de vista personal como labo-
ral. (Deloitte, 2013, pag. 16)

Al momento de poner la lupa en inver-
siones mds concretas en marketing tecnolo-
gico podemos observar un reciente informe
de Deloitte basado en empresas medianas
de Estados Unidos de América (Deloitte,
Agosto 2018), donde se afirma que en el
area de marketing se observa una centrali-
dad en tematicas como la optimizacién en
los motores de bisqueda (Search Engine
Optimization) y en la adquisicion y uso de
herramientas de datos para rastrear y prede-
cir los sentimientos del cliente.

A la vez se observa en el mismo estudio
que los gerentes de talento (talent managers)
operan en un lugar de trabajo hiperconecta-
do donde las plataformas de colaboracién
y las redes sociales basadas en el trabajo se
han convertido en algo habitual (Deloitte,
Agosto 2018, pdg. 12). Esta dltima afirma-
cién se encuentra estrechamente vinculada
a nuestro modelo, ya que estos acontece-
res marcan en parte el uso de tecnologias
vinculadas al concepto de empresa social
y empresa abierta. Este informe se encuen-
tra basado en empresas medianas de norte
américa, pero esto muestra una tendencia
que, dada la globalizacién imperante, pue-
de contemplarse como una muestra de situa-
cién actual y/o tendencia a nivel global.

En coincidencia con nuestro modelo, el
area de marketing considera a la informacién
que puede obtenerse en los medios sociales
como esenciales para el desarrollo del nego-
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cio. Las nuevas tecnologias, como la compu-
tacion en la nube y las soluciones de anali-
tica han nivelado el mercado en el cual se
desempenan las empresas privadas dandole
acceso a las empresas a plataformas tecno-
I6gicas que previamente eran inasequibles y
han permitido transformar los datos en cono-
cimientos claves (“insights”) para el negocio
(Deloitte, Diciembre 2017, pag. 13).

MODELO DE INNOVACION ABIERTA POR ME-
DIOS SOCIALES CON FOCO EN EL AREA DE
MARKETING

Como parte de la tesis doctoral del autor del
presente trabajo se ha desarrollado el mo-
delo que se presenta en este documento. El
modelo fue sustentado por un considerable
relevamiento bibliografico, consultas a ex-
pertos, relevamientos cualitativos por medio
de entrevistas en profundidad a personal del
area de marketing de grandes empresas de
CONSUMO masivo que operan en argentina y
encuestas al mismo publico objetivo. Poste-
riormente, en otra investigacién orientada a
empresas pequenas y medianas de argenti-
na, se continué con indagaciones relaciona-
das al modelo propuesto.

A continuacion, presentaremos cada
componente del modelo, para una correcta
visualizacion de este. Observamos tres nu-
cleos centrales, la empresa, el proceso de in-
novacion y la interaccién social. A estos tres
nicleos centrales se le adiciona la interaccion
con una serie de personas y organizaciones
que influyen directamente sobre el modelo,
como lo son las agencias de medios, los ase-
sores, la competencia, el entorno y otros in-
teresados en las interrelaciones.

Figura 1.

Modelo P de I

Propuest 6n Ablerta por Medios Sociales con Foco en el
Area de Marketing

Emgpresa (Organizackdn)

Modelo de innovacién abierta por medios sociales con foco
en el drea de marketing

El primer componente esta dado por la
empresa. En la investigacion llevada a cabo
para sustentar el modelo nos centramos en
grandes empresas de consumo masivo que
operan en argentina, pero complementamos
posteriormente con andlisis derivados de este
en pequenas y medianas empresas argenti-
nas. Consideramos que el modelo seria facti-
ble de ser extendido a otros tipos de organiza-
ciones, de otras regiones geograficas aunque
en todos estos casos se requeriria de una sus-
tentacion metodoldgica adecuada para po-
der expandir el modelo en forma completa
o con los cambios que fuesen requeridos.

El modelo propuesto hace foco en la in-
novacion mediada por el drea de marketing,
motivo por el cual se prioriza en forma desta-
cada a la misma, de ahi que el componente
“empresa” del modelo exponga en forma so-
bredimensionada esta area organizacional.

En el modelo, el drea de marketing se
contempla en forma amplia, integrando a
todas las personas que cumplen funciones
relativas al drea. Este enfoque amplio es
especialmente importante al momento de
analizar micro y pequeias empresas que no
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siempre tienen el area de marketing confor-
mada con claridad.

La seccién “marketing” del modelo pre-
senta tres componentes. En primer término,
los lideres de marketing, en segundo térmi-
no, se incluyen las funciones relativas a Ges-
tores de Medios Sociales, dentro de los cua-
les se incluyen los Community Managers y
los Social Media Managers que representan
funciones extendidas para la gestion de me-
dios sociales. Por dltimo, se incluye al resto
de las funciones del drea de marketing bajo
el titulo de Otras Funciones Comerciales,
buscando la ampliacion del “drea de mar-
keting” antes descripta.

Se adicionan en el andlisis de la empre-
sa dos dreas que se encuentran directamente
relacionadas a las innovaciones en general.
Estas son, la gerencia general, sobre todo
para las innovaciones disruptivas y estraté-
gicas y la cldsica drea de Investigacién y De-
sarrollo (1&D), siempre entendida en forma
amplia para acompanar el enfoque abierto
que realiza el modelo.

En los procesos de innovacién abierta él
area o funciones de Investigacion y Desarro-
llo ocupan un importante rol pero con una
vision marcadamente diferencia de sus activi-
dades en modelos de innovacion cerrada.

En el modelo propuesto, a todas estas
funciones se las considera protagonistas
esenciales de los procesos de innovacion y
se encuentran fuertemente relacionadas con
el drea de marketing.

Por dltimo, e intentando marcar la inte-
gracion y relacion entre las diferentes perso-
nas que componen la empresa, tipicas del
tratamiento de empresa abierta, intercomu-
nicada e de innovacién abierta, se incluye al
resto de la organizacién en una forma me-

nos destacada que las anteriormente enun-
ciadas bajo el componente de “otras areas
/ funciones”. El menor destaque obedece a
la ya anteriormente destacada orientacion al
marketing que este modelo propone, situa-
cion que se aprovecha también para desta-
car la vinculacion del marketing al resto de
la empresa, que se enfatiza e internaliza en
los modelos abiertos.

El segundo componente de mayor signifi-
catividad del modelo propuesto se encuentra
conformado por el Proceso de innovacion.

Se sintetizan las etapas del proceso de
innovacion en tres elementos; Generacion
de Idea, Investigacion y Desarrollo y Co-

mercializacién. De esta forma se sigue un
modelo que prioriza la sintesis, como ob-
servamos en el modelo de Mount y Garcia
Martinez, donde identifican al modelo de
innovacion partiendo del proceso de idea-
cién atravesando los distintos componen-
tes de la investigacion y el desarrollo y fi-
nalizando en la etapa de comercializacion.
(Mount & Garcia Martinez, 2014). Estos pa-
s0s representan una sintesis frente a mode-
los mds extensos en referencia a las etapas
que conforman el modelo. (Casado Diaz &
Sellers, 2006, pdg. 216) (Jiménez Zarco &
Codina Mejon, 2011, pags. 258-264) (Kot-
ler & Keller, 2012, pag. 573)

El tercer gran elemento del modelo esta
conformado por la “Interaccion social”,
donde se plasma la operatoria de los distin-
tos jugadores de los medios sociales en re-
lacién con la empresa. El reconocer como
estos operan vinculados con las posibles
innovaciones que pueden iniciarse, contras-
tarse, mejorarse, corroborarse o distribuirse
con intervencion de estos participantes en
forma sinérgica resulta clave para la efecti-
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vidad en la representacion del modelo. Po-
demos observar parte de la importancia en
la gestion del conocimiento de estos acto-
res en el escrito de Frederik von Briel y Jan
Recker que destacan la necesidad de que la
organizacion conozca quienes son y como
puede motivarse a los que participan en una
comunidad de innovacion abierta, (von Briel
& Recker, 2017, pag. 23).

El componente de la interaccién social re-
sulta en uno de los mas detallados del modelo.
En el siempre presente dilema de incorporar o
eliminar componentes en los modelos, de for-
ma de mantener la representatividad de la rea-
lidad, pero facilitando su representacion, es en

este componente donde se decidié desagregar
la mayor cantidad de elementos.

En el mismo se reconocen, alrededor de
los “medios sociales” como eje central, los
elementos con el siguiente criterio basico. En
primer lugar, se incluyen a los voceros y los
community managers, entendiendo en este
campo a las personas que participan en los
medios sociales desde la propia empresa, ya
sea por pertenecer a esta en forma directa o
por ser contratadas para desempenar ese rol
para estas. Aqui también, como en el resto
del modelo, se desarrollan los elementos des-
de las funciones, y no desde el cargo con-
creto. En especial en las pequenas empresas
donde estos puestos laborales podrian no es-
tar tan claramente definidos, en enfoque de
funciones se vuelve mds importante.

Estas funciones también se contemplan
en forma mas indirecta al analizar el compo-
nente de la “empresa”, al momento de ana-
lizar el area de marketing, ya que sus funcio-
nes son cumplidas en al drea de marketing
de las empresas o en funciones relacionadas
al drea de marketing, y se ve en esta funcion

"

un vaso comunicante estrecho entre estos
dos elementos. Los otros cuatro compo-
nentes representan otras desagregaciones de
usuarios que no tienen una pertenencia tan
marcada con la empresa, aunque pueden te-
ner mdas o menos relacion con esta.

En los otros componentes hemos desa-
gregado a los usuarios de los medios socia-
les que son “clientes” de la empresa desde
la cual se observa el modelo, “los prospectos
y clientes de la competencia”, a sabiendas
que los clientes de la competencia pueden
O NO operar Como prospectos, pero que pue-
den intervenir en el proceso de desarrollo
de innovaciones de la empresa.

Se incluye en forma diferenciada a los
“influeners”, por su fuerte énfasis en la co-
munidad digital ante su rol de influencia-
dores en la interaccion social. Por dltimo
encontramos a “otros usuarios de medios so-
ciales” no encuadrados en los anterior pero
que con sus intervenciones en los medios
sociales podrian operar en un proceso de
Innovacion Abierta Social Digital (OSDI).

Se destaca que no son pocos los casos don-
de un determinado usuario pertenece a mas de
un grupo, en un mismo momento y en relacion
con un mismo proceso de innovacion.

De ahi que el modelo realiza una con-
juncién entre estos componentes, intentan-
do con eso reforzar esta interaccion propia
del modelo. Se aclara que solo por un moti-
vo de indole visual se decidié hacer conjun-
ciones entre componentes que se visualizan
uno al lado de otros, pero esto es solamente
a modo de simplificacién en la representa-
cién, ya que la conjuncién puede ser tam-
bién entre otros componentes. Por ejem-
plo, un cliente propio puede ser a la vez un
cliente de la competencia.

» bl
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CONCLUSION

Se ha presentado en el presente trabajo los
principales componentes y parte de los fun-
damentos de su inclusion e interaccion den-
tro del Modelo de Innovacion Abierta Social
y Digital (OSDI: Open Social Digital Inno-
vation). Se destaco que el modelo fue sus-
tentado en grandes empresas de consumo
masivo de argentina pero que se contempla
su factibilidad de uso en empresas de menor
tamano y de otros rubros y regiones geogra-
ficas. Esta ampliacién se basa tanto en rele-
vamientos bibliogrificos como en estudios
empiricos focalizados en pequenas y me-
dianas empresas argentinas y en la propia
experiencia del autor del presente trabajo.
Como parte del encuadre del modelo se
ha observado al inicio del trabajo algunos
de los debates entorno a los modelos de or-
ganizaciones abiertas y de organizaciones
sociales, destacando y justificando como el

modelo contempla ambos enfoques en for-
ma complementaria, destacando el alance
estratégico del enfoque abierto y una mira-
da mas tactica del enfoque social.

Se han desarrollado los reconocidos
modelos de Canvas y Lean Canvas con la fi-
nalidad de observar parte de la vinculacion
de estos con la innovacion y justificar asi,
en forma introductoria, su relacion y posi-
bilidad de compatibilidad con el modelo
propuesto, que tiene una mayor focaliza-
cion y centralidad en el analisis, desarrollo
e implementacion de los procesos de inno-
vacion empresarial.

Por dltimo, y como parte del encuadre
del modelo de Innovacién Abierto Social y
Digital (OSDI) se brindaron algunas estadis-
ticas actuales respecto al uso de internet y

los medios sociales para observar la vigen-
cia e importancia de estos en la vida de las
personas y de las empresas. Se presentaron
analisis no solo de coyuntura sobre este am-
plio uso de los medios sociales, sino de pro-
yecciones que dan muestra del crecimiento
en el uso de los medios sociales, sobre todo
mediados por dispositivos moviles.

Se destaca como conclusion final la
posibilidad de realizar otras observaciones
para encuadrar y sustentar el modelo, gran
parte de las cuales se efectuaron en otros
escritos y en la tesis doctoral del autor del
presente trabajo y las oportunidades que se
consideran que se abren para continuar con
investigaciones que puedan profundizar,
brindar mayor sustento o proponer modifi-
caciones u adaptaciones del modelo a dife-
rentes circunstancias y particularidades or-
ganizacionales presentes en diferentes dreas
de los negocios y en distintas regiones.
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