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Nota del editor

¿Cómo logran las empresas tradicionales sobrevivir y prosperar en su guerra contra los gigantes tecnológicos? El título de este libro en su versión original es Smart Rivals. Al traducirlo, decidimos cambiarlo por La estrategia contra Goliat, en referencia a la metáfora cargada de sentido donde el pequeño representa la fe, el valor y la victoria sobre la adversidad, mostrando que incluso puede vencer al más grande. De esta forma, el título ilustra más gráficamente la tesis de los autores que pone en valor el gran trabajo de las pequeñas empresas ágiles y disruptivas.

La metáfora de David contra Goliat hace referencia a una de las guerras del mundo griego antiguo, donde era habitual el combate entre campeones para evitar matanzas inútiles. Corría el año 1020 a. C. en el valle de Elah donde los filisteos habían invadido un territorio para apropiarse de él. Después de cuarenta días de lucha, el más temible guerrero invasor, Goliat, retó a sus contrincantes a presentar un campeón que luchara contra él en un duelo singular.

Goliat tenía una altura de más de dos metros, era robusto y corpulento y llevaba un casco de bronce en su cabeza, una cota de malla, grebas de bronce sobres sus piernas y una jabalina también de bronce entre sus hombros.

Al tener noticia del desafío, David, un pequeño pastor de la zona pidió permiso a su rey para enfrentarse al gigante. Armado tan solo con un garrote, una honda y cinco piedras que fue agarrando por el camino, salió al encuentro del gigante.

Goliat se rió al ver a su contrincante y se preparó para matarlo con su jabalina. Sin embargo, el joven pastor empezó a moverse en torno a su oponente, tomó una de sus piedras, volteó la honda y apuntó de tal manera que el proyectil impactó en mitad de la frente de Goliat, quien, aturdido, se desplomó con gran estrépito. David aprovechó que el enemigo estaba en el suelo aturdido por la pedrada, le quitó su espada y lo decapitó con ella.

Forjar un nuevo camino para las pequeñas empresas requiere la dirección adecuada y un toque de creatividad. Además, exige que los líderes sigan ciertos principios que desafíen sin cesar su pensamiento más arraigado, impulsándolos a convertirse en competidores innovadores en lugar de simples seguidores de los gigantes tecnológicos. Este libro ofrece principios y estrategias generales que te permitirán establecerte como un rival inteligente.



INTRODUCCIÓN

Librar la batalla correcta

¿Cómo logran las empresas tradicionales sobrevivir y prosperar en su batalla contra los gigantes tecnológicos? Si has elegido leer este libro, esta pregunta te intriga tanto como a nosotros. En la última década, las empresas tradicionales de diversos sectores de todo el mundo han sufrido continuas perturbaciones y una invasión por parte de nuevas empresas digitales y gigantes tecnológicos.

Las entidades financieras tradicionales se enfrentan al auge de las empresas fintech, que están reconfigurando todos los aspectos de este ámbito, desde los servicios de pago hasta los préstamos al consumo. En el sector del automóvil, los fabricantes tradicionales compiten con empresas tecnológicas innovadoras, como Tesla, y otras pioneras en vehículos autónomos, como es el caso de Google. El sector minorista se ve amenazado a medida que los gigantes tecnológicos, desde la estadounidense Amazon a la china Alibaba, invaden el espacio minorista físico y plantean un desafío directo a las empresas tradicionales. La llegada de grandes modelos lingüísticos como ChatGPT de OpenAI, GeminiÁ de Google, y LLaMA de Meta ha generado tanto entusiasmo como preocupación entre las empresas de largo recorrido. Aunque estas tecnologías son apasionantes, pueden reforzar aún más el poder de los gigantes tecnológicos.

Reconociendo el poder de las tecnologías digitales, en la última década han acudido a la Harvard Business School (HBS) ejecutivos ávidos por aprender a transformar sus empresas en lo digital. Compartimos con ellos lo que ha impulsado el éxito de los gigantes tecnológicos y los instamos a embarcarse en la transformación digital dentro de sus propias organizaciones.

No es de extrañar que muchos de estos ejecutivos dominen las estrategias de los gigantes tecnológicos y adopten activamente las tecnologías digitales. Han desarrollado aplicaciones móviles, han puesto en marcha estrategias omnicanal para llegar a los usuarios tanto online como offline, han contratado a expertos para recopilar y analizar datos y han empezado a realizar experimentos, como es el caso de Meta y Amazon.

Las compañías más ingeniosas han ido un paso más allá, invirtiendo o incubando sus propias startups para competir directamente con los gigantes tecnológicos. Sin embargo, a pesar de los considerables esfuerzos e inversiones en transformación digital, muchas siguen luchando por prosperar en medio de la competencia que suponen los titanes digitales.

¿Por qué es tan difícil para las empresas tradicionales prosperar en la era digital? Nuestra investigación sugiere que un problema clave es que muchas de estas compañías están librando «la batalla equivocada». Imaginan que el producto o servicio triunfante del futuro dentro de su sector combinará elementos digitales y tradicionales. A medida que los gigantes tecnológicos se apoderan de estos elementos tradicionales, las otras compañías deben adelantarse a aquellas dominando las capacidades digitales antes de que los gigantes puedan alcanzar la competencia en los aspectos tradicionales, asegurándose así una ventaja competitiva (figura I.1).
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Figura I.1

La carrera por ganar la batalla





Por ejemplo, podría creerse que una cadena de supermercados compite por aprovechar los datos y los canales digitales con mayor eficacia con la que Amazon domina el funcionamiento de las tiendas físicas de comestibles.

Esta mentalidad es errónea. Basándonos en más de una década de investigación y en estudios de casos realizados en empresas de todo el mundo, hemos descubierto que las empresas tradicionales que prosperan en la era digital a menudo juegan de forma inteligente contra sus adversarios digitales. En lugar de intentar superar a los gigantes tecnológicos, diseñan su propio camino y participan en un juego que aquellos simplemente no pueden ganar (figura I.2). A estas empresas tradicionales innovadoras las llamamos «rivales inteligentes».

Estos rivales inteligentes emplean las tecnologías digitales para potenciar sus ventajas competitivas. Se centran en el consumidor y suelen crear plataformas y ecosistemas que les son propios. Al final, desarrollan productos o servicios muy diferentes respecto de los que ofrecen los gigantes tecnológicos, lo que dificulta su emulación por parte de estos y otros competidores.
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Figura I.2

Diseñar una nueva ruta






RIVALES INTELIGENTES CONTRA SUPERPOTENCIAS TECNOLÓGICAS

Este libro está concebido para guiar a empresas de cualquier tamaño o trayectoria en la elaboración de sus estrategias con el objetivo de convertirse en rivales inteligentes en un mundo dominado por las superpotencias tecnológicas. Es innegable que las empresas tradicionales siguen necesitando adoptar la transformación digital. Sin embargo, la prosperidad en la era digital va más allá de la mera transformación: la transformación digital debe considerarse un conjunto de herramientas, no el objetivo final.

El objetivo debe ser crear ventajas competitivas ofreciendo características y beneficios únicos relacionados con los productos y que los gigantes tecnológicos y otros competidores no puedan replicar. Es imprescindible que las empresas tradicionales estudien a los gigantes tecnológicos. Pero la intención de este aprendizaje no es imitar, sino comprender cómo pueden distinguirse y aprovechar las infraestructuras establecidas por estos gigantes tecnológicos para incrementar sus propias ventajas competitivas.

De este modo, las empresas tradicionales pueden crecer sin tener que derrotar a los gigantes tecnológicos, una carrera que innumerables empresas tradicionales consideran imposible de ganar. Forjar un nuevo camino requiere la dirección adecuada y un toque de creatividad. Se trata de un territorio inexplorado para las empresas tradicionales, con conocimientos que no se obtienen fácilmente de los análisis de datos ni observando a los gigantes tecnológicos. Sin embargo, este camino es factible, según nuestros estudios de investigación y trabajos de consultoría con empresas tradicionales de todo el mundo.


EL CAMINO POR RECORRER

A diferencia de muchos libros de gestión que se centran en los gigantes tecnológicos, nuestra obra muestra los caminos creativos que han recorrido diversas empresas tradicionales de distintos sectores. Estas organizaciones, muchas fundadas antes de la llegada de internet, abarcan un amplio espectro. Algunos ejemplos son Domino’s, una importante cadena de pizzerías estadounidense; Powell’s Books, la mayor librería independiente del mundo, y Sephora, la multinacional francesa de venta al por menor de productos de belleza.

En nuestra institución, HBS, hacemos hincapié en los retos y decisiones empresariales del mundo real en nuestro trabajo docente, utilizando el método del caso, que tiene ya un siglo de antigüedad. En este libro, exploramos lo que llamamos «estrategias rivales inteligentes» a través de estudios de casos, lo que incluye muchas empresas que hemos visitado personalmente y a cuyos ejecutivos hemos entrevistado.

Más de la mitad de los ejemplos del libro se refieren a empresas con sede fuera de Estados Unidos. Entre ellas figuran Belle, el principal minorista de calzado femenino de China; DBS Bank, banco de consumo de Singapur; EbonyLife, el conglomerado de medios de comunicación de Nigeria; Telepass, el popular servicio de pago electrónico de peajes de Italia, y Zé Delivery, una plataforma de reparto de cerveza incubada por Ambev, la renombrada empresa cervecera de Brasil.

Forjar un nuevo camino exige que los líderes sigan ciertos principios que desafíen sin cesar su pensamiento más arraigado, impulsándolos a convertirse en competidores innovadores en lugar de simples seguidores de los gigantes tecnológicos. Este libro ofrece principios y estrategias generales que te permitirán establecerte como un rival inteligente en seis áreas clave.

En el capítulo 1, te invitamos a mirar dentro de tu propio negocio para comprender los puntos fuertes de tu empresa, en lugar de obsesionarte con los cambios externos. Este capítulo explora cómo las empresas pueden aprovechar las tecnologías digitales para potenciar las ventajas competitivas existentes, profundizando en su posición única y haciendo que los gigantes tecnológicos no puedan ganar la partida. Sus páginas destacan la importancia de determinar la dirección correcta de la innovación en la era digital. Sin una trayectoria de innovación clara, tus estrategias corren el riesgo de quedarse sin rumbo en medio de la avalancha de nuevas tecnologías que introducen con frecuencia los gigantes tecnológicos. No establecer un camino definido de innovación podría hacer que no tuvieras más remedio que tratar de ponerte al día, lo que abocaría a una rápida disminución de tu fuerza competitiva.

El capítulo 2 se centra en el cliente. Los gigantes tecnológicos se han ganado su reputación por su excepcional orientación al cliente, pues aprovechan sus inmensos recursos de datos para ofrecer ofertas muy personalizadas. En este capítulo, ilustramos cómo las empresas tradicionales pueden aprovechar de forma creativa sus características inherentes para superar sus desventajas en términos de datos y adoptar la orientación al cliente a su manera.

El capítulo 3 explora cómo las empresas tradicionales pueden descubrir oportunidades para crear plataformas dentro de sus propias organizaciones. Los modelos de negocio de plataforma no son exclusivos de los gigantes tecnológicos. Al crear plataformas innovadoras a partir de sus recursos existentes, las empresas tradicionales pueden aprovechar los efectos de red y construir fosos competitivos en su continua rivalidad con los gigantes tecnológicos.

Más allá de las plataformas, el capítulo 4 explora cómo los rivales inteligentes pueden establecer y ampliar rápidamente sus propios ecosistemas para rivalizar con los de los gigantes tecnológicos. Examinamos cómo estas empresas tienen la capacidad de involucrar a los gigantes tecnológicos dentro de sus ecosistemas para fomentar el crecimiento. Nuestro análisis revela una distinción clave: a diferencia de los gigantes tecnológicos, las empresas tradicionales no necesitan ocupar una posición central dentro de sus ecosistemas para florecer y prosperar. Al orquestar de manera estratégica la dinámica de su ecosistema, las empresas tradicionales pueden aprovechar sus ventajas únicas y el poder colectivo de los diversos participantes para impulsar la innovación, la competitividad y el éxito sostenible.

El capítulo 5 profundiza en las intrincadas relaciones entre las empresas tradicionales y los gigantes tecnológicos. En la actualidad, muchas de las primeras se encuentran inmersas tanto en la colaboración como en la competencia. Por ejemplo, UPS ayuda a Amazon en la entrega de paquetes a la vez que compite con su servicio de entrega. Del mismo modo, Best Buy formó una asociación con Amazon en 2018 a pesar de ser claros competidores. Este capítulo señala los conflictos potenciales en tales relaciones y analiza las estrategias que los rivales inteligentes pueden utilizar para mitigar en términos de estrategia los riesgos cuando se asocian con gigantes tecnológicos. Estas estrategias abarcan un espectro de enfoques que van desde el puente estratégico entre canales hasta el aprovechamiento de los reguladores.

El capítulo 6 afronta la realidad de la disrupción. Las empresas tradicionales corren continuamente el riesgo de verse perturbadas por gigantes tecnológicos emergentes o ya establecidos. Aunque los movimientos estratégicos analizados en los capítulos anteriores persiguen reducir este riesgo, la posibilidad de disrupción persiste debido a los continuos avances tecnológicos y a otros cambios en el entorno. En este capítulo, esbozamos una serie de principios generales que las empresas tradicionales pueden emplear para recuperarse y revitalizar con éxito sus empresas tras un período de perturbación.

Por último, en la conclusión se ofrece una lista de preguntas concebidas para ayudar a las empresas tradicionales a iniciar su transformación en rivales inteligentes.

• • •

Las tecnologías digitales se ven a menudo como amenazas, pero son en el fondo una suerte para los rivales inteligentes. Ofrecen oportunidades que pueden liberar el potencial de las empresas tradicionales y catapultarlas a cotas antes inalcanzables. Te invitamos a unirte a nosotros en este viaje transformador. Avancemos juntos y acabemos siendo rivales inteligentes.



1

Potencia tus puntos fuertes


El viento apaga una vela y da energía al fuego.

—NASSIM TALEB



El auge de las tecnologías digitales y la pandemia de la COVID-19 han modificado drásticamente nuestros hábitos a la hora de comer. A principios del siglo XXI, las opciones de comida a domicilio en restaurantes se limitaban en gran medida a alternativas básicas, como la pizza y la comida china. Sin embargo, el auge de las plataformas digitales de entrega de comida a domicilio, como DoorDash, Grubhub y Uber Eats, ha ampliado las opciones y ha ofrecido un método cómodo de pedir comida. Estas plataformas, que ofrecen atractivas promociones y ofertas a los consumidores, ganaron popularidad cuando los restaurantes se vieron obligados a cerrar en tiempos de la COVID-19.

Sin embargo, la feroz competencia y la creciente popularidad de estas plataformas no parecieron obstaculizar el crecimiento de una cadena de pizzerías: Domino’s. Esta cadena eclipsó incluso a las mayores empresas del mundo y sus acciones cerraron el período 2010-2023 con una rentabilidad total de más del 4600 %, superando a Amazon, Apple y Alphabet (la empresa matriz de Google). Entonces, ¿cuál es la receta de crecimiento de Domino’s para lograr tal hazaña?

El notable crecimiento de Domino’s es especialmente digno de mención, dadas las dificultades que afrontan muchas empresas tradicionales frente a los gigantes tecnológicos. La desaparición de empresas como Bed Bath & Beyond y Neiman Marcus, entre otras, ha puesto de manifiesto la vulnerabilidad de los negocios tradicionales en la ardua batalla contra las superpotencias digitales. La pandemia intensificó aún más la competencia en todos los frentes, a medida que más clientes pasaban de las compras presenciales a las compras en línea, lo que permitió a los gigantes tecnológicos sacar provecho de las dificultades de los «nativos no digitales».

A medida que los gigantes tecnológicos siguen ejerciendo una mayor influencia en diversos sectores, la cuestión para las empresas tradicionales ya no es si responder o no. La gran pregunta inmediata es esta: ¿cuál es la mejor manera de responder? Las empresas tradicionales suelen intentar contrarrestar a estos gigantes emulándolos, ya sea transformándose a sí mismas o creando nuevas unidades de negocio. Sin embargo, este enfoque de imitación, destinado a derrotar a los gigantes tecnológicos en su propio campo, a menudo se queda corto. Entre otras razones, es poco realista esperar que las empresas tradicionales desarrollen capacidades técnicas equiparables a las de los gigantes tecnológicos, como supondría la creación de algoritmos de inteligencia artificial superiores o la construcción de infraestructuras tecnológicas avanzadas para soportar grandes bases de usuarios y demandas de datos.

Además, los gigantes tecnológicos suelen operar con modelos de negocio que divergen de forma significativa de los de las empresas tradicionales en términos de creación y captura de valor. El cambio a estos modelos de negocio exige una transformación organizativa importante, algo que la mayoría de las organizaciones no son capaces de hacer. Y, lo que es más grave: cuanto más se parezcan las estrategias de una empresa a las de otra, más feroz será la competencia. En este tipo de enfrentamientos, pocas empresas tradicionales tienen los recursos financieros de los gigantes tecnológicos, que pueden permitirse soportar largos períodos de gastos elevados.

Cabe señalar que incluso las superpotencias tecnológicas necesitan diferenciarse para prosperar. Por ejemplo, Bing, de Microsoft, tuvo históricamente dificultades para competir con Google debido a un diseño demasiado similar al de este último. La posición competitiva de Bing no cambió demasiado hasta que integró el gran modelo lingüístico de OpenAI y empezó a ofrecer una experiencia de búsqueda más diferenciada.

Nuestra investigación sugiere que los rivales inteligentes suelen adoptar una estrategia diferente frente a los gigantes tecnológicos. En lugar de intentar derrotarlos en su propio campo —una estrategia que inevitablemente conduce a una persecución interminable para igualar la superior destreza técnica de los gigantes tecnológicos, lo que conlleva, en consecuencia, la disminución de su propia ventaja competitiva—, los rivales inteligentes forjan sus propias vías de crecimiento basándose en los puntos fuertes con que ya cuentan.

POTENCIA TUS PUNTOS FUERTES

En esta sección examinamos en profundidad dos empresas tradicionales, Domino’s y Sephora. Como ilustran estos casos, los rivales inteligentes amplían sus puntos fuertes hasta un nivel con el que los gigantes tecnológicos tienen dificultades para competir. Muchas empresas tradicionales prósperas en la era digital comparten este rasgo común.

Domino’s, la diferenciación a través de los pedidos

El crecimiento de varias plataformas de reparto de comida a domicilio que ofrecen una amplia gama de platos, incluida la pizza, ha supuesto una importante amenaza para el modelo de negocio de Domino’s. Entonces, ¿cómo consiguió esta compañía hacer frente a esta amenaza y seguir siendo una empresa competitiva?

En el dinámico sector hostelero actual, establecimientos como Domino’s deben tener en cuenta numerosas estrategias. Más allá de los servicios tradicionales de comida a domicilio, servicio de entrega y recogida, estos restaurantes colaboran con plataformas de terceros o subcontratan a proveedores de servicios de entrega de marca blanca, como Olo y Relay, que trabajan con restaurantes y dan la impresión de que el servicio lo presta la propia empresa. Con el auge de la entrega de comida a domicilio durante la pandemia, los restaurantes también podían asimilar modelos de cocina fantasma u oscura, esto es, eliminando los locales físicos y confiando únicamente en la entrega a domicilio para servir a sus clientes. En medio del auge del metaverso, los restaurantes podían abrir establecimientos virtuales que ofrecieran entrega a domicilio: los clientes podrían hacer pedidos a un restaurante virtual y recibirlos en la puerta de su casa en el mundo real. Ante este amplio abanico de opciones, ¿qué estrategias han distinguido a Domino’s de otros restaurantes similares a la hora de responder a estos gigantes tecnológicos?

Empresas de diversos sectores se enfrentan hoy a dilemas similares. Para trazar el camino que se ha de seguir, resulta útil evaluar el valor fundamental que tu empresa proporciona a tus clientes. ¿Qué aspectos de la empresa valoran más los clientes? En muchos sectores, las decisiones de compra de los consumidores se ven afectadas por un número concreto de factores clave. En el negocio de la restauración, las decisiones de los clientes dependen en gran medida de un puñado de factores sencillos: variedad, precio, sabor y experiencia en la realización del pedido.

Como cadena de pizzerías, es improbable que Domino’s ofrezca la misma amplitud de opciones que las plataformas de reparto de comida, que incluyen ofertas de múltiples restaurantes. En cuanto al precio, Domino’s también tiene dificultades para competir con las plataformas de reparto que ofrecen importantes ofertas a los clientes para estimular el crecimiento (al menos hasta que establecen cierto dominio del mercado). En cuanto al sabor, Domino’s, a pesar de su popularidad, no siempre ha tenido la mejor reputación por la calidad de sus pizzas. De hecho, antes de 2008, había recurrido durante mucho tiempo a la misma elaboración y se vio obligada a modificarla tras las quejas recurrentes de los clientes sobre el supuesto sabor a cartón de su masa de pizza.1

Históricamente, la principal ventaja competitiva de Domino’s ha sido la experiencia ofrecida en la realización de pedidos. Desde hace más de cincuenta años es conocida por hacer sus propias entregas. En los primeros tiempos de la empresa, los repartidores utilizaban coches de Domino’s con el logo corporativo, mientras que en la actualidad cada vez son más los conductores que utilizan sus propios vehículos. En 1984, Domino’s anunció la garantía «Entrega antes de 30 minutos, o gratis», que impulsó su rápido crecimiento. En la década de 1980, la que había sido hasta entonces una pequeña cadena había crecido hasta los cinco mil establecimientos antes de que terminara la década.

Sin embargo, la trayectoria de Domino’s fue volviéndose cada vez más irregular antes de la era digital. En 1993, tras varios acuerdos extrajudiciales por demandas millonarias derivadas de accidentes de tráfico en los que se vieron implicados sus conductores, Domino’s suspendió su garantía de reparto.2 Aunque su servicio de reparto mantuvo a flote a la empresa, la competencia fue acortando distancias poco a poco. Domino’s tocó fondo en 2008, marcado por las escasas ventas, la caída en picado del precio de sus acciones y las continuas críticas al sabor de sus pizzas.

La llegada de la tecnología digital brindó a la empresa de Ann Arbor (Michigan) nuevas oportunidades para mejorar su capacidad de servir pedidos, que la empresa supo aprovechar. En 2008, Domino’s presentó un sistema de pedidos en línea que incorporaba un rastreador de pizzas que permitía a los clientes seguir el estado de sus pedidos en tiempo real.3 Aunque muchos consideraron que la aplicación era un truco de marketing, tuvo un profundo impacto en el negocio.

Desde el punto de vista del consumidor, la aplicación hacía más transparente el proceso de preparación y entrega de la pizza. Básicamente, Domino’s permitía a los clientes conocer todos los detalles de su pedido. Desde el momento en que se lanzaba, los clientes podían seguir el progreso de la pizza: sabían cuándo se metía en el horno, cuándo se empaquetaba, cuándo salía de la tienda y cuánto faltaba para que llegara a casa del cliente. Con la promesa de una precisión de hasta cuarenta segundos, la aplicación redujo significativamente la anticipación y la ansiedad asociadas a la espera de los pedidos, reforzando así la satisfacción y la confianza de los clientes.4 Desde el punto de vista operativo, la aplicación de seguimiento exigió una renovación de los sistemas de la empresa para recopilar datos en tiempo real sobre las pizzas y la actuación de los empleados, lo que permitió medir la productividad de los empleados con mayor detalle. Las plataformas de reparto de comida no pueden replicar este nivel de transparencia, ya que carecen de visibilidad sobre las operaciones de los restaurantes con los que se asocian.

Domino’s también aprovechó las tecnologías digitales para mejorar el proceso de pedido y transformar su enfoque omnicanal. Los análisis indican que el proceso de pedido digital de Domino’s permite unas treinta y cuatro millones de formas diferentes de personalizar la pizza.5 Esta flexibilidad ayuda a satisfacer el paladar de los clientes, ampliando la carta de sabores clásicos. La aplicación autónoma Zero Click de Domino’s simplifica la realización de nuevos pedidos al permitir a los usuarios guardar sus pizzas favoritas para poder pedirlas fácilmente en el futuro. Tras una cuenta atrás de diez segundos, los pedidos se realizan de forma automática, sin necesidad de pulsar, deslizar o tocar nada. En la actualidad, los clientes pueden hacer pedidos a través de más de quince canales: chatbots, Facebook Messenger, tuiteando un emoji de pizza en X/Twitter, asistentes de voz, como Amazon Alexa y Google Home, además de por teléfono, la página web y las aplicaciones móviles.

Dennis Maloney, antiguo director digital de la empresa, definió Domino’s como un servicio «experto en entregas». «Si todo el mundo se hiciera experto, tendríamos que idear otras formas de distinguirnos», comentó en una entrevista en 2017.6 La empresa hizo una incursión en el reparto con drones y lo probó en el Reino Unido en 2013.7 Ese año, el entonces director ejecutivo Patrick Doyle convirtió la división de informática en el mayor departamento de Domino’s en la sede central.8 La última innovación de la empresa en materia de reparto supuso una asociación con el desarrollador de robótica Nuro, que facilitó el reparto autónomo de pizza mediante robots terrestres en la ciudad de Houston.9

Para reforzar aún más su capacidad de entrega, Domino’s abrió más tiendas cerca de los clientes, lo que redujo así el tiempo de entrega y garantizó una mayor proporción de pizzas recién hechas en el momento de la entrega. Entre 2015 y 2020, se abrieron casi mil doscientos nuevos restaurantes en Estados Unidos y solo se cerraron ochenta.10 Las plataformas de reparto de comida no pudieron replicar esta propuesta de valor, ya que no son propietarias de los restaurantes con los que se asocian. De hecho, muchas plataformas de reparto adoptaron el enfoque opuesto: ampliaron su radio de entrega para dar cabida a más clientes, lo que hizo que su plataforma fuera más atractiva para los restaurantes, pero inevitablemente alargó los plazos de entrega.
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