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Herramienta: mapa del modelo de negocio de plataforma

El mapa del modelo de negocio de plataforma es una herramienta analí-
tica y de visualización diseñada para identificar todas las partes críticas de 
una plataforma y analizar dónde se produce la creación de valor, así como 
el intercambio entre los diferentes clientes y con la propia plataforma de 
la empresa. La lógica de las plataformas es muy diferente a la de los nego-
cios tradicionales de productos, servicios o revendedores. Es muy impor-
tante que se entienda el intercambio de valor entre los clientes para poder 
ver la estrategia detrás de cualquier plataforma exitosa.

En la figura 3.1, vemos cómo el mapa del modelo de negocios de 
plataforma muestra los diversos componentes del modelo de negocios 
de Facebook.

Figura 3.1
Mapa del modelo de negocio de plataforma: Facebook.
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Aplicar el tren de valor competitivo

Puedes usar la herramienta para predecir y evaluar los posibles movimien-
tos de tus socios, competidores y nuevos participantes en tu tren de valor. 
También puedes usarla para analizar posibles movimientos competitivos 
que estés considerando. Es particularmente útil para entender la dinámi-
ca de la desintermediación y la intermediación, así como cualquier cam-
bio en las relaciones entre tu empresa y sus canales de venta o sus provee-
dores o ambos. Esto puede incluir un salto comercial sobre tus socios 
actuales, por ejemplo, lanzar un negocio directo al consumidor para con-
vertirte en su propio distribuidor.

En la figura 3.5 se muestran los análisis del tren de valor de dos ejem-
plos vistos anteriormente en el capítulo. El primero muestra la decisión 
de HBO de lanzar un servicio en línea directo para los televidentes (con 
la marca HBO Now), a pesar de la importancia que siguen teniendo las 
empresas de cable como distribuidores de HBO para la mayoría de los 
consumidores. El segundo muestra la adquisición de Esurance por parte 
de Allstate, un competidor asimétrico de sus propios agentes de seguros 
afiliados, mientras continúa vendiendo a través de los agentes bajo la 
marca corporativa de Allstate.

Figura 3.5
Análisis del tren de valor de los movimientos competitivos de HBO y Allstate.
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mapa te ayudará a identificar las industrias en las que puedes representar 
una amenaza disruptiva y aquellas que pueden estar menos afectadas o ser 
más capaces de responder a tu desafío.

La figura 7.1 muestra el Mapa del modelo de negocio disruptivo. 
Incluye ocho bloques, que deberás completar para hacer una evaluación 
de una amenaza potencialmente disruptiva. Veamos cada bloque y la pre-
gunta que debes responder para completarlo.

Figura 7.1
Mapa del modelo de negocio disruptivo.
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Herramienta: mapa del modelo de negocio de plataforma
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Aplicar el tren de valor competitivo
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de HBO de lanzar un servicio en línea directo para los televidentes (con 
la marca HBO Now), a pesar de la importancia que siguen teniendo las 
empresas de cable como distribuidores de HBO para la mayoría de los 
consumidores. El segundo muestra la adquisición de Esurance por parte 
de Allstate, un competidor asimétrico de sus propios agentes de seguros 
afiliados, mientras continúa vendiendo a través de los agentes bajo la 
marca corporativa de Allstate.
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mapa te ayudará a identificar las industrias en las que puedes representar 
una amenaza disruptiva y aquellas que pueden estar menos afectadas o ser 
más capaces de responder a tu desafío.

La figura 7.1 muestra el Mapa del modelo de negocio disruptivo. 
Incluye ocho bloques, que deberás completar para hacer una evaluación 
de una amenaza potencialmente disruptiva. Veamos cada bloque y la pre-
gunta que debes responder para completarlo.

Figura 7.1
Mapa del modelo de negocio disruptivo.
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Ten en cuenta que aún no estamos etiquetando a este competidor 
como «el disruptor». El objetivo del mapa es aplicar la teoría del modelo 
de negocio disruptivo para analizar al competidor, a la empresa estable-
cida y al cliente para determinar si realmente hay una amenaza disrupti-
va. En mi experiencia, al postular este escenario con nuerosos ejecutivos 
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Figura 7.2
Planificador de respuestas disruptivas.

Paso 1: Trayectoria del cliente

El primer paso para predecir el posible impacto de un nuevo modelo de 
negocio disruptivo es entender la trayectoria de tus clientes: ¿qué clientes 
es probable que adopten primero la oferta del disruptor y cómo se exten-
derá su mercado a partir de ahí si tiene éxito?

¿Outside-in, O inside-Out?

Como hemos visto, hay dos tipos de trayectorias de clientes para los mo-
delos de negocios disruptivos: outside-in (de afuera hacia adentro) e insi-
de-out (de adentro hacia afuera). Es fundamental comenzar por juzgar 
cuál de estas trayectorias es probable que tome tu competidor disruptivo 
al entrar en el mercado.

Los disruptores outside-in (de afuera hacia adentro) no comienzan 
vendiendo a los clientes de la empresa establecida y luego se abren camino 
hacia adentro para coptar a los propios clientes de la compañía estableci-
da. Según lo descrito por Christensen, los disruptores externos no atraen 
en un principio a los clientes del operador tradicional debido a que sus 
características son menores, pero sí a los clientes que no pueden permitir-
se costear o acceder a los servicios de la empresa establecida. A medida 
que el disruptor mejora, comienza a atraer también a esos clientes. La 
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