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Resumen

Hoy en día vivimos en un entorno revolucionado, los avances tec-
nológicos y de comunicación han cambiado la forma de hacer y 
administrar negocios, es importante que los negocios identifiquen 
sus ventajas competitivas para que estas perduren y sigan haciendo 
la diferencia en su mercado. La herramienta administrativa tomada 
como eje para identificar los elementos de valor y ventajas compe-
titivas es el modelo de cadena de valor. La presente investigación 
analiza los modelos más importantes de cadena de valor y propone 
un modelo de cadena de valor para empresa de capacitación vir-
tual, en donde se describen los elementos de valor y sus ventajas 
competitivas. 
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Abstract

Today we live in a revolutionized environment, technological ad-
vances and communication have changed the way of doing and 
managing business, it is important that businesses identify their 
competitive advantages so that they last and continue to make a 
difference in their market. The administrative tool taken as the 
axis to identify the elements of value and competitive advantages 
is the value chain model. This research analyzes the most impor-
tant value chain models and proposes a value chain model for a 
virtual training company, where the elements of value and their 
competitive advantages are described.

Key words: virtual; service value chain; value system.

Propuesta de modelo de cadena de valor 
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1. INTRODUCCIÓN

A finales del siglo XX se modifica nuestro entorno comercial de-
bido a las tecnologías de información (TI), según Nicholas Negro-
ponte en su libro Beging Digital establece la diferencia básica entre 
el comercio de átomos (intercambio físico) y el comercio de bites 
(intercambio no físico).

Gracias al avance en las TI las empresas pueden ser más ren-
tables y competitivas en cuanto a precio, tiempo de entrega, esfuer-
zo y satisfacción del cliente entre otros. [1]

Según la investigación “Internet y valor de negocio” de Teo-
doro Luque Martinez y J. Alberto Castañeda García el mundo está 
cambiando debido a las tecnologías de información y forma de co-
municación, esto nos lleva a nuevos retos empresariales como lo 
son nuevas formas de negocios y administración de los mismos, 
ante este escenario evolutivo persiste un reto, el cual es la genera-
ción de valor. [2]

La cadena de valor busca estratificar las funciones relevantes 
en actividades estratégicas para determinar las fuentes que generan 
valor, es decir identificar las ventajas competitivas de la empresa.

Esta investigación analiza los conceptos y modelos de ca-
dena de valor de Porter (1991), McKinsey (1994), Virtual e-chain 
(VeC) de Manthou (2004) e identifica las ventajas competitivas de 
la empresa Lifezen Training ® utilizadas al momento de ampliar 
su visión de negocio de capacitación presencial (átomos) a capaci-
tación virtual (bites) para que en conjunto se realice la aportación 
de un modelo de cadena de valor para una empresa de capacitación 
virtual.

1.1 Pregunta de Investigación

• ¿Es posible generar un modelo de cadena de valor para una 
empresa de capacitación virtual?

1.2 Objetivos

• Desarrollar un modelo de cadena de valor para una empresa de 
capacitación virtual.

• Analizar los diferentes modelos de cadena de valor y teorías 
similares.

• Identificar las ventajas competitivas de la empresa Lifezen 
Training ® durante su expansión de negocio al integrar la ca-
pacitación virtual a los servicios que ofrecen.

2. MARCO TEÓRICO

2.1 Modelo de Michael Porter

Cadena de valor es una herramienta introducida por Michael Porter 
(1991) [3], en su libro ventaja competitiva, anteriormente la empre-
sa se consideraba como un todo y se desconocía cual era la fuente 
de su ventaja competitiva, Porter mediante la cadena de valor “Fi-
gura 1” secciona a la empresa en actividades relevantes para enten-
der cómo se comportan sus costos y la forma en que se diferencian. 
Esto hace que se dé una ventaja competitiva en reducción de costos 
y ser mejor que sus competidores. 

Figura 1. Cadena de valor genérica según Porter (1991) pp 55 [3].

A su vez Porter señala que la cadena de valor de una empresa 
está incluida en un entorno mayor que llama sistema de valor el cual 
incluye las cadenas de valor de distribuidores, clientes y proveedo-
res, el cual se muestra en la “Figura 2”

Figura 2. El sistema de valor de una empresa de un solo sector 
industrial según Porter (1991) pp. 28 [3].

2.2 Peters, TH.J. y Waterman Jr. R.H.

En la década de los 80 Peters, TH.J. y Waterman Jr. R.H. proponen 
un esquema de Gestión de Negocio denominado “Esquema de Mc-
kinsey 7-S” [4] “Figura 3”

Figura 3. “Esquema de Mckinsey 7-S” (1994) pp. 3-29.
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Este modelo nos ayuda a comprender como en una compa-
ñía se hacen presente cada uno de los elementos que se mencio-
nan eso ayuda a identificar sus ventajas competitivas compañía 
Figura 4.

Figura 4. “Esquema de Mckinsey 7-S” (1994) pp. 3-29.

2.3 Modelo Virtual e-Chain

El modelo de Virtual e-Chain (VeC) propuesto por Manthou “Figu-
ra 5” se compone por cuatro módulos destinados a facilitar el logro 
de las capacidades estratégicas y tácticas, al aprovechar las inver-
siones realizadas en la infraestructura y administración existente de 
la cadena de suministro.

• El primer módulo es el de la Inteligencia de la Cadena 
de Suministro Electrónica (CSE), el cual trata de un pro-
ceso mediante en el que proveedores, socios y clientes 
dentro de un espacio comercial compartido, de mane-
ra conjunta planeen, implementen y gestionen el flujo 
de información, servicios y productos a lo largo de la 
cadena de suministro, de tal manera que se perfeccione 
las operaciones comerciales en términos de velocidad, 
agilidad, control del tiempo o respuesta al cliente.

• El segundo módulo aprovecha lo complejo de los mode-
los de comercio electrónico y desarrolla reglas para defi-
nir los roles, actividades y responsabilidades y conforma 
los procesos centrales de negocio, acciones y canales ne-
cesarios para el diseño de la arquitectura de la gestión de 
las relaciones entre los socios de la red de una cadena de 
suministro en un ambiente virtual.

• El tercer módulo, llamado Gestión de la relación de los 
socios en una cadena de suministro electrónica, permi-
te la administración y monitoreo conjunto de empresas 
con información dispar, con el fin de alinear a los miem-
bros de la cadena de suministro dentro de un ambiente 
virtual. También establece los procedimientos, criterios 
de medición de desempeño y capacidades para resolver 
excepciones comerciales, lo cual otorga a las empresas 
flexibilidad y control para conectar con nuevas modelos 
de negocios. 

• Por último, el cuarto módulo es de Integración de la 
cadena de suministro electrónica, donde se rastrean los 
eventos y procesos de canal colaborativo, se extrae y 
se presenta información orientada a la toma de deci-
sión. [5]

Figura 5. Modelo Virtual e-Chain (VeC) de Manthou (2004).

2.4 Antecedentes de la empresa Lifezen Training®

Lifezen Training® es una empresa dedicada a la consultoría y capa-
citación, con siete años de antigüedad, inicia como empresa consul-
tora en el campo de la ingeniería industrial, a los tres años incorpo-
ra la capacitación presencial, en el cuarto año realiza alianzas con 
competidores (subcontratan sus servicios) y en el quinto año con 
un cliente dedicado a las TI, intercambia servicios, de coaching en 
marketing digital para ampliar su cartera de clientes.

El marketing digital busca establecer y consolidar la relación 
entre los usuarios y el marketing viral. El marketing viral se pre-
senta cuando es lanzada una maniobra y ésta cautiva al público, de 
forma que la apropian, promueven y amplifican su difusión entre 
sus conocidos, el marketing viral podría terminar creando una no-
ticia del contenido compartido en las redes sociales virtuales. [6] 
“Como buen virus, se alimenta de redes, sistemas, e infraestructuras 
ya construidas”. [7]

Al aplicar el marketing digital, realiza una publicación en 
Facebook, compartiendo parte del contenido de uno de sus cursos 
presenciales, la publicación en doce horas se compartió a nivel 
nacional con 200 prospectos de clientes, a las 24 horas a nivel 
América Latina contando con más de 1,000 solicitudes de infor-
mación acerca del curso, en 48 horas se difundió a nivel mundial, 
superando la cantidad de 1;000,000 de veces compartidas, 65,042 
publicaciones y 6,000 solicitudes de información a la semana de 
su publicación.

Debido a este evento viral Lifezen Traininig ® visualiza 
como una nueva opción de negocio la capacitación virtual y surge 
una nueva opción de negocio y a su vez una nueva estructura de 
cadena de valor.

3. MÉTODO

Es una investigación cualitativa con recolección de datos utilizando 
la herramienta de entrevista [8], análisis de registros y comparación 
con los modelos de cadena de valor.
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3.1 Muestra

La empresa seleccionada en el estudio es Lifezen Traininig ® se 
encuentra situada a 9 km al norte de Monterrey, Nuevo León, cuya 
estructura administrativa contaba con sólo tres empleados antes de 
emigrar de capacitación virtual y ahora cuenta con trece emplea-
dos adicionales. Utilizando el método de entrevista y análisis de la 
información proporcionada, se establece un modelo de cadena de 
valor del servicio de capacitación virtual. Esta empresa fue elegida 
por su transición lograda.

3.2 Identificación de los elementos de la cadena de valor de 
Lifezen Traininig ®

3.2.1.1 Marketing (análisis de elección de redes sociales)

Lifezen Training® decide seleccionar como medio principal de red 
social a Facebook, tomando en consideración que en la actualidad 
Facebook es la red social de mayor impacto en Latinoamérica, aun-
que la gráfica representa los resultados del año 2015 “Figura 6”, los 
resultados del año 2016 presentan la misma tendencia.

Ventaja Competitiva: Incrementar la comunicación efectiva 
con sus clientes potenciales e intercambio de conocimientos con 
cliente-proveedor.

Figura 6. Las 10 mejores redes sociales en Latinoamérica, 
clasificadas por visitantes únicos, diciembre 2015 [9].

3.2.1.2 Mercado (clientes potenciales de Lifezen Training®)

Las campañas de marketing digital de Lifezen Traininig ® se en-
foca al mercado de los Godínez [10], el cuál es considerado como 
el grupo de personas que laboran en oficinas y oscila entre 22 a 35 
años. Según Christian Enciso en la revista #Social Media Acatlán 
de la Universidad Nacional Autónoma de México [11] los Godínez 
son considerados un nicho de mercado, al grado de dirigirles una 
campaña de marketing llamada “Godínez Unidos” [12], desarrolla-
da para la compañía Nestlé, empresa multinacional suiza, con el fin 
de ofrecer sus productos Nescafé® Dolce Gusto® a los Godínez, 
a la vez existen otras marcas, como son Pepsi®, McDonal´s® y 
Goicochea® que también han dirigido campañas de marketing al 
grupo de Godínez. [13].

 El motivo por lo que Lifezen Traininig® decide enfocarse al 
mercado de los Godínez queda comprobado en su relación de ran-
go de edades de las personas que les gusta su página de Facebook 
“Figura 7”. Cubriendo el 53 % las edades que oscilan entre los 25 
y 34 años de edad, seguidas con un 25 % las edades entre los 18 y 
24 años.

Ventaja Competitiva: Incrementar la comunicación efectiva 
con sus clientes potenciales e intercambio de conocimientos con 
cliente-proveedor.

Figura 7. Rango de Edades de personas que les gusta 
la página de Facebook Lifezen [14].

3.2.2 Logística externa (Principales países de América Latina de 
seguidores de la página de facebook de Lifezen Training ® 

Otro dato analizado por Lifezen Training ® es el número seguidores 
en América Latina el cual es de 320,024. Siendo México el princi-
pal país seguidor, ya que representa el 44.94 % del total contando 
con 143,826 seguidores, el segundo país es Colombia con 43,457 
seguidores, lo que representa un 13.58 %, seguido por Chile con 
8.51 % y Perú con 7.46 %, continuando con Bolivia y Ecuador. 
“Figura 8”.

Figura 8. Países de seguidores de la página 
de Facebook Lifezen (miles) [14].

Ya detectados los países principales de seguidores, Lifezen 
Training® procede a enfocarse en las ciudades donde se encuen-
tran los posibles clientes virtuales, es decir que vivan fuera de su 
ciudad y no puedan tomar una capacitación local; siendo la Ciudad 
de México, México la principal, con 30,249 seguidores, sucedida 
por Bogotá, Colombia con 18,223 seguidores, también siendo de 
importancia Lima, Perú con 15,912 seguidores y Santiago, Chiles 
con 15,492. “Figura 9”.

Ventaja Competitiva: Negociación con proveedores para te-
ner acceso a este nuevo mercado y riesgos compartidos

Figura 9. Principales ciudades de los seguidores 
de Facebook de Lifezen (miles) [14].
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3.2.3 Desarrollo de la tecnología (capacidad de procesamiento de 
información)

Se creó la plataforma e-learning con Moodle [15] para convertir-
se Lifezen Training® en capacitador virtual, se realiza la venta del 
curso en línea durante un mes. Al transcurrir el mes y dar la primera 
capacitación en línea, Lifezen Training ® recupera inmediatamente 
su inversión de la página web y de la plataforma e-learning, más un 
150 % adicional.

Debido al flujo de usuarios Lifezen Training ® tomó dos ac-
ciones:
1. Contratar a un servidor externo, ya que al momento de evaluar 

la renta o la compra de un servidor determinó que de momento 
no le conviene realizar la compra de uno. 

2. Incrementar la conexión a internet con un ancho de banda de 
10 megabites por segundo (mps) a 50 mps, el cuál implicó la 
selección adecuada del proveedor.
Ventaja Competitiva: Riesgos compartidos y beneficio eco-

nómico.

4. RESULTADO

La Tabla 1 muestra el comparativo de los modelos de cadena de 
valor, el primer renglón presenta la definición de cadena de valor, 
en el segundo renglón se determina cuáles son los factores de éxito 
que las empresas evalúan para generar su cadena de valor.

Tabla 1. Comparativo de los modelos de cadena de valor.

Fuente: Elaboración propia (Martínez M., Leal N & Bacre D., 2018).

Con base en análisis de la información presentada se pro-
pone un modelo de cadena de valor para una empresa de capa-

citación virtual “Figura 10”, donde se plantea que una fortaleza 
del modelo sea la alianza que se tiene con las relaciones clien-
te-proveedor, proveedor-cliente. Los elementos que componen la 
cadena de valor son el marketing, logística externa, desarrollo de 
tecnología y operación.

La ventaja competitiva del modelo es como se produce una 
relación ganar-ganar y algunas características relevantes fueron: 
Negociación, riesgos compartidos, beneficio económico, comuni-
cación efectiva e intercambio de conocimiento.

Figura 10. Modelo propuesto de cadena de valor 
para empresas de capacitación virtual. 

5. CONCLUSIÓN 

Los modelos mostrados en la investigación convergen en la bús-
queda de ventaja competitiva, mientras Porter separa cada cadena 
de valor para generarla, el modelo propuesto mezcla las diferentes 
cadenas de valor para obtener sus ventajas competitivas.

El modelo propuesto combina las diferentes cadenas de valor, 
ya que la empresa puede jugar varios roles como: el de cliente o 
proveedor mediante la negociación de alianzas, según convengan 
sus necesidades.

A su vez el cliente también puede tomar diferentes roles como 
proveedor, cuantas veces sea necesario. En la empresa analizada, el 
cliente se convirtió en su proveedor cuatro veces:

1. Proveedor coaching marketing digital.
2. Proveedor de diseño de plataforma.
3. Proveedor de página web.
4. Proveedor de financiamiento.

La cadena de valor de McKinsey invita a evaluar los factores 
que generen la ventaja competitiva, el modelo propuesto enfatiza 
los factores de tecnología y marketing.

El modelo propuesto de cadena de valor para empresas de 
capacitación virtual, a diferencia del modelo Virtual e-chain (VeC) 
de Manthou, el cliente se convierte en cliente virtual mediante la 
plataforma e-learning.
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El modelo VeC se refiere a virtual por la información que ma-
neja y la forma en los miembros de la cadena de suministro gestio-
nan el flujo de información virtual.

En referencia al primer módulo, la investigación no incluye al 
cliente virtual en el espacio comercial compartido.

El modelo propuesto se desarrolla con énfasis del tercer mó-
dulo del VeC.

En una investigación posterior se recomienda comprobar el 
modelo de cadena de valor propuesto para negocios de capacitación 
virtual.
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