 csorico

OMPETITIVIDA




'MA CLASE 19/4.

Kahoot

Invitados.

Continuacion de la U2.

Exposiciones grupales de Area comercial de interes grupal.

Avisos: 26/4: traer propuestas grupales de temas de la U3. Preparar para el 3/5 expos sobre
innovacion comercial para el canal supermercado. Siguen los invitados y Kahoot.




OBJETIVOS DE LA U2:

« DESCUBRIR OPORTUNIDADES,
« COMPRENDER DEMANDAS,

e CREAR E INTERCAMBIAR VALOR UTIL PARA LA ECONOMIA, EL
EMPLEOY LA NATURALEZA.




CONTENIDOS DE LA U2

DIAGNOSTICO DEL ECOSISTEMA COMERCIAL:

e 2.A. Entorno del cliente y la competencia.

e Competencias estratégicas del observador. Entorno del cliente, de la
competencia, de la tecnologia y de la empresa.Velocidad del cambio. El impacto
de la informacion y el valor de la Data. El rol de las redes.

e 2.B. Proyeccion de la demanda del mercado y de la empresa.

* Fuentes y variables. Metodologia para la investigacion. Herramientas y
procedimientos. La validacion de la estrategia.




CRONOGRAMA DE LA U2

Los objetivos de la investigacion. La

6 Unidad 2a: el rol de la - o - 37 entrega: primera etapa en la
12/04 14a18 hs. Anfiteatro Este. investigacion. |nforma-::|-::r_1 que falta para decidir. Las investigacion.
fuentes y técnicas. Invitado.
. ) .. Herramientas de analisis,
7 19/04 14a18hs Anfiteatro Este. IUn(Iidad 2% la proyeccion de procesamiento y proyeccion de La herramienta Design, thinking,
@ demanda. resultados. Invitado.
ian thinking. 4 ent_rega: _Hallfarzgosy proyecciones
. . - Design A . S, de la investigacion de mercados,
3 26/04 14a18 hs. Anfiteatro Este Unidad 2: habilidades del La creatividad y la innovacion: exposiciones grupales en consulta
" | investigador. conceptos, sentido, etapas. Tipos y )
clasificacion de innovacion.
Planteo de las bases para el para el
parcial.
MAYO
Recursos para procesar la
investigacion. Proyeccion de la Revision del proceso de observacion
Feriado Anfiteatro Este. | Unidad 2, 4: La propuesta investigacion y su programa con o p - )
9 03/05 de valor resupuesto Disefio sobre la comprension del
) P P : cliente y de las dimensiones humanas.
Eleccion de los temas grupales a
exponer de la U3.
Big data. Creacion del bitcgin chino, Etica en innovacion y en marketing.
. . . : ] Enterprise DT. Economia de colores,
Unidad 3: Tendencias que | ¢ritpg monedas, agricultura de - P
14a18hs impactan en el marketin recision, carne desarrollada en Naranja. Economia circular.
10 10/05 : Anfiteatro Este. | " g- |P = Blockchain. Industrias 4.0.

Exposiciones grupales,
instancia evaluativa.

laboratorio, biologia sintética.
Calentamiento global. Web 3.
Metodologias agiles.

Computacion cuantica. Biorobotica.
Realidad virtual y realidad aumentada.
Inteligencia artificial.




EL ENTORNO DE LA INNOVACION COMERCIAL.
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¢ CUAL ES LA HIPOTESIS (PUNTO DE PARTIDA O SUPUESTOQ)? EL EJERCICIO.

e Si tuviera informacion sobre ................... (clientes, empresa,
competencia, etc.) Podria tomar decisiones sobre .........................
(productos, objetivos, precios, etc.) Creo que los datos estan en
.................................. (diarios, informes, redes sociales, etc.) Los
obtendré mediante ..........coviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e, (encuestas,
entrevistas, reuniones focus group, etc.) Para lo que necesito recursos tales
(personas, conocimientos, materiales, dinero, tiempo)

procesamiento y evaluaCion COMO ......uvuuiiiiiiiiiiiineeeeeeeeeeeeennnnnnns

(Canvas, Foda, Lean canvas, mapa de empatia, de propuesta de valor, viaje del
cliente, avatar, Ciclo de vida del mercado, etc.)




ENVIAR RESPUESTAS A GABRIELA MARZONETTO:
GMARZONETTO@CIEPP.ORG.ARGMARZONETTO@CIEPP.ORG.AR

* En el ecosistema comercial:

¢{Como consideran que la forma de organizacion social del cuidado puede afectar a los
escenarios actuales de negocios!?

{Que dimensiones de las logicas de consumo y comercializacion, consideran que se han
visto modificadas por la participacion laboral y autonomia economica de las mujeres!?
Como pueden atenderse estas transformaciones sin caer en pinkwashing.
(https://mynews.es/que-es-el-pinkwashing-y-como-identificarlo/)

* En el modelo de negocio:

¢(Incorporarian la dimension de cuidados en el analisis y/o en la formulacion del modelo
de negocio? ;En que fase (s)? ;De qué manera!

¢Como justificarian la importancia de incorporar (o no) esta dimension en términos de
retornos!




VER. PENSAR. ACTUAR. GLOKAL.

A

|deacion,

Prototipado y
prueba de expertos.

Analisis y
evaluacion del
usuario y su

Entender, entorno.

Plantear,

Observar.




PROYECCION DE LA DEMANDA, QUE ES
Y PARA QUE SIRVE

* Consiste en descubrir
oportunidades de demandas,
espacios no satisfechos y crear
las bases para proponer
productos, servicios, canales
que brinden una experiencia de
conexion desde la marca y el
negocio y desde los clientes y
los usuarios.




PROYECCION DE LA DEMANDA:




PROYECCION DE LA DEMANDA:

Preparado por:

Horizonte de tiempo

Ventas  Participacion Recursos

*Por producto
 Por mercado
* Por sucursal

« Por marca
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HERRAMIENTAS DE,ANALISIS Y
EVALUACION:

CADENA DE VALOR

APROVISIONAMIENTOS - compras
Componentes, productos, servicios, etc.

DESARROLLO TECNOLOGICO

Investigacién y desarrollo, disefio productos, etc.

RECURSOS HUMANOS

Seleccién, formacioén, reciclaje, etc.

INFRAESTRUCTURA de la EMPRESA

Planificacion, financiacion, etc.
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LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING SERVICIOS
INTERNA EXTERNA y VENTAS POSTVENTA

Almacenamiento Fabricacion -P-éd_idaﬁ;- Promocion, Servicio
materiales y-o productos Prestacion servicios 'd.i:;'trib.utién-, posicionamiento, atencion dliente
Recepci6n datos, etc. -entrega, ventas, etc, y postventa
almacenaje transito

Actividades PRIMARIAS




3. PROPOSI- | 9. VENTAJA

At 1. SEGMENTO
CION UNICA | DIFERENCIAL |hE cLIENTES
S solucronvamos a DE UALﬂR

2. PROBLEMA | 4. SOLUCION

feathes som los AR Fgui esta modelo A quien hay que llegas

;::Il:il'll: ipabes probbemas 3 Tﬂn:lmtln de cliente fr:'lf; I?III-IT!"I:I:IL]H para que el modelo

los que se enfrenta cada A L funcione?

segmento de cliente? Clientes
Lisuarios
INVersones
Vol andos

8. METRICAS ¢Quié PLIVS va/n a 2z EANALEE

fesoheer los

detima e estin ahora 0k indicadores B M O $Cmo vamos a llegar a LQsiénes serdn
S B s indican si ko segmento de cliente# et foe Chenkes s NUesLIos primenos
st anens clientes fideales?

prohlemass : ’
haciemdo bhien?

Slogan anabigico

7. ESTRUCTURA DE COSTES 6. FLUJOS DE INGRESOS

A los chentes? done ones o patiod inios

Fimnarnciacion inicial




HERRAMIENTAS DE ANALISIS Y EVALUACION:

EL MODELO DE CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

VENTAS

TIEMPO
INTRODUCCION CRECIMIENTD MADLUREL CECLIVE
Evolucion lenta de Alto crecimiento de Desaceleracion del Reduccion de las
las ventas las ventas crecimianto. ventas en favor de

productos sustituti-
Elevadas tasas de VOS.
ocupacidn del mer-

cado.

Bajo conocimianto
del producta por &l
mearcado.

Progresiva adopcidn
del producto acom-
pafiada de la estan-
darizacian.

Reduccion de la
presencia en el sis-
tema de distribu-
cidn,

Modificaciones me-
nores en el produc-
to.

Froblemas de puas-

ta a punto tecnoldgi-
ca.

Accaso masiva al
sistema de distribu-
cian.

Elevada compeaten-
Reduccion del pre- cia.

CIO.







AGENDA DE LA CLASE:

* |4h. Desarrollo de la U2: 2da parte.
e Kahoot.

* Recreo

* Inmoclick.

* Nicolas Ramirez.




HERRAMIENTAS DE ANALISIS Y EVALUACION:
ANSOFF.

AcTUALES PRODUCTOS NuEvos

Penetracion en

el mercado

Mas venta a clientes actuales
Captacion de nuevos clientes
-De la competencia

-Muevos consumidores

Desarrollo
del mercado

Diversificacion

Nuevas capacidades
MNuevos recursos

MNuevos canales de distribucion
Otros segmentos de clientes

Aperturas geograficas

NUEVOS MERCADOS ACTUALES




FODA: ¢ APROVECHAR, TRANSFORMAR, OPONERSE O

F\/1"T AN

Analisis Foda |Fortalezas Limitaciones

,- |  Tecnologia * Posicionamiento
*i‘t » Especializacion |+ Trayectoriay

- reputacion

Oportunidades |;Como aprovechar |;Como transformar?
« MP, MO, su combinacion?
EIECtriCidad, EJ. mEdlante la Ej repnsicinnandﬂu
combustibles, expansion a otros
transporte’ mercadﬂs...
seguridad, agua.
Amenazas ¢, Como oponerse? |;Como evitar? E
* Condiciones Ej. Diversificando Ej. plan de é
climaticas, productos y contingencias, 3
efluentes, servicios ... mitigacion, etc. o
impuestos,
E— Herramienta de recoleccién y sintesis|




HERRAMIENTA DE ANALISIS Y EVALUACION:

FODA

DEBILIDADES

D

OFORTUNIDADES

CORREGIR
Cehilidades

Estrategia rearientacian:

AMENAZAS

AFRONTAR
AIMENaZas

Estrateqis supervivencia:

FORTALEZAS

Decidir Conocer limitaciones
FLl EXPLOTAR F A MAMTENER
Opartunidades Fartalezag

Estrategea ofensiva:
Potenciar

Estrategia defensivac
Evaluar Fiesgo




HERRAMIENTA DE ANALISIS Y EVALUACION CANVAS COMO
MODELO DE NEGOCIO:

Actividades Propuesta Rel ac::'c_:i' n
clave i CDH, el cliente

Segmentos
de clientes

Red de
asociados

| s
. IIII' | Fl ulfo de
Estructura I. - o
de costos Recursos Canales de g

clave distribucién




MO

DELO CAN

JAS

Alionzas clave

Actividades
clave

como

Propuesta de
valor

QUE

Recursos clave

Relacién con
los clientes

Canales

Segmentos de
clientes

QuleEn

Estructura de costes

CUA

Fuentes de ingresos

N10




Fartners o :
proveadores: LCuales son
: Quienes son los recursos
mis socios. ql!e sustentan
proveadores, o L ”m'_jE['D de
aliados? negocio
£ Que
actividades son
cruciales para
mi negocio?
Estructura de costes
Flujo de costes: Descnbe los costes mas
importantes en los que incurres an fu
Neqocio.

JQue e
ofrecemos a los
cliegntaesy

i Que faclores
son los que
diferencian a
nuestro
producto o
servicio del
reslo?

Definir
COMmg Nos
relacionamos
con los clientes.

;i Como haremos
llegar nuestro
producto o
senvicio a los
clientes?

Fuentes de Ingresos

Segmentos de
clhentes: son los
que finalmente
pagaran por al
producto/servicio.

Definir a que
segmenlos de
mercado nos
dirigimos con
nuestrnos
productos o
sernvicios.

Flujo de ingresos: j Como ingresamos dinero por
los productos/sarvicios que hemos hecho llegar
a los chentes?




Ingeniero de computacion

Quiénes te fQ 7) | Qué haces 8 Cémo ayudas &t Cémo Q A quiénes )
ayudan (Actividades clave) ¥, = | (Propuestas de valor) ' interactuas ayudas
(Asociaciones clave) (Relacionescon (Segmentos de
o o , Aumentar la capacidad clientes) mercado)
+ Disefiadores web + Diseno de sistemas de las empresas S
+ Comunidades de + Desarrolloweb tecnolégicas mediante + Comunicacioncaraa « Empresas de
Open Source » Comprobacionde el desarrollo de cara tecnologia
+ Colegas programas plataformas web * EnFocalc%o ala * Gerentesde IT
+ Mentor informaticos orientadasa La captacion « Usuarios finales
experiencia de usuario
QUIer.l eresy d Como te i
que tienes gl L
N conocen
(Recursos clave) (Canales)
* Interés en tecnologia
« Master * Blog
+ Creatividad * Charlasy :
+ Experienciaen conferen@as
desarrollo de * Forosonline
software » GitHub
+ Red de contactosen * Bocaaboca
el sector

Quédas (Estructura de costos) Qué obtiene (Fuentes deingresos)

+ Libros de ingenieria de software * Honorarios profesionales

* Vigjes a conferencias » [Extra por trabajos eventuales
+ Certificaciones * Reconocimientosy premios
« Tiempoy energia » Satisfaccion personal

+ Menos tiempo con la familia




Modelo de Negocio con Canvas
g Socios —/ Actividades IEI Propuesta Relacion con Segmentos

Clave Clave I:I de Valor los Clientes de Clientes

Recursos
Clave )
gé Canales

J y, J

Estructura Q Fuentes de
(@ de Costes % Ingresos




EL IMPACTO DE LA INFORMACION Y EL VALOR DEL DATO.

{QUIEN?

¢QUE? (Actividades
(Oferta) relacionadas con la
venta)

(Finanzas)




HACKATHON VIRTUAL: 26, 27 y 28 de mayo

Sumate al Hackathon virtual
de innovacion 4.0

72 horas
Workshop
Networking

Destinado a emprendedores/as y desarrolladores/as que
quieran dar respuestas creativas a desafios empresariales

iz Cierre de inscripcion: 22 de mayo. www.hackathonvirtual.com.ar

) ) Acompana:
émmm &) UNCUYO  INDI-( 1140 P ADIMRA
Argentina B racosa ot Cuvd R =

ESPACIOS DE INVESTIGACION, EMPATIA Y VALIDACION:

B Concurso Soluciones Innovadoras
Banco Nacion 2022

Ministerio de

Inscripcién | Categorias | Reglamento y cronograma @ Banco Nacion K‘;"g‘::a:a“""““‘

Fundacién Empretec convoca a Pymes y emprendimientos a participar de la 13°

edicion del Concurso Soluciones Innovadoras Banco Nacion.




LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO SUSTENTABLE:
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b riesgos de la era post COVID-19 desde el punto de vista macro

OLALERTA SANITARIA

5 riesgos de la era post COVID-19
02.EMERGENCIA CLIMATICA

03 AMENAZAS DIGITALES

Desconfianza

Crisis
Econdmica

Emergencia Amenazas

y Crisis del
Multilateralismo

04.DESCONFIANZA Y CRISIS Climatica Digitales
DEL MULTILATERALISMO

05.CRISIS ECONOMICA




EL PROCESO DESDE EL PROBLEMA, LA
OPORTUNIDAD Y HASTA LA SOLUCION:
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EL DATO: VARIABLES, INDICADORES.
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DEL DATO A LA INFORMACION.

O Baja la confianza
durante el afio pasado

La irrupcion de la pandemia ha
provocado que el nlimero de
encuestados que opina que su
arganizacion estd innovando lo
suficiente baje del 85 al 71 %.

© Depender de los
recursos propios

El porcentaje de empresas que
ha recurrido a los recursos
internos para innovar ha crecido
del 58 al 67 %. Esta tendencia
esta motivada por la necesidad
de una mayor confianza,
sencillez y agilidad. El uso de
recursos privados externos se ha
reducido drasticamente del 47 a
tan solo el 29 %.

En busca del talento

El factor que mas influye en el
destino de la innovacion de las
empresas es el talento, segtin

el 26 % de los encuestados. La
demanda de |+D ha despuntado,
aunque cada vez hay una menor
oferta para cubrirla.

o Planificar a largo

plazo

Aungque actuar a corto plazo se
ha convertido en una prioridad,
las tendencias a largo plazo y

la futura demanda del mercado
siguen siendo los principales
factores que motivan la
innovacion, segln el 57 % de los
encuestados, respecto al 38 %
del ano pasado.

© Actuar localmente

Con la pandemia, |a logistica ha
sufrido serias dihicultades que
han provocado un descenso en
la actividad de innovacién solo a
nivel internacional —de un11a
un insignificante 2 %— mientras
que la innovacion solo a nivel
local ha aumentado de un 42 a
un 47 %.

Problemas de
financiacion

Dejando de lado la financiacian
intema, el resto de vias de
financiacién ha sufrido una caida.
Las deducciones fiscales para [+D
se han empleado en mucha menor
medida: en un 34 % de los casos
este afo respecto al 46 % el ano
pasado. La financiacion de capital/
deuda y el crowdfunding también
se estan empleando en menor
medida, en un 10y un 22 % de los
casos, respectivamente,

© Aumentar el
presupuesto

Las empresas estan recurriendo

a la financiacion interna, que ya
constituye la via de preferencia para
el 42 % de los encuestados respecto
al 27 % del ano pasado. Por otra
parte, contratar alguna de las Big
Four o un consultor especializado
es una tendencia a la baja en un
momento en que las empresas han
decidido recortar en asesoramiento
externo.

Una nueva via para la
innovacion

El 57 % de los encuestados
considera que el Covid-19

ha acelerado los procesos de
innovacion en su mercado, y
una cuarta parte asegura que
el cambio ha sido radical. N o
obstante, el 15 % opina que ha
frenado la innovacian, aungue
en distinto grado segtn el
sector.

2Es suficiente?

El 6% % de los encuestados
considera que su empresa esta
innovando lo suficiente para
estar a la altura de los cambios
en el mercado, lo que puede ser
senal de cierta complacencia.
Las empresas desconocen los
procesos de innovacion de la
competencia y deben andar
sobre aviso de la disrupcion que
esta por llegar.

© Incertidumbre en los

presupuestos

Este ano es mucho menos
habitual disponer de una partida
para +D, tendencia que ha
bajado del 90 al 77 %. EI 57 %
de las empresas preveé aumentar
su inversion, pero el porcentaje
de los que no estan seguros

de ello esta subiendo, y ahora
representa uno de cada diez
encuestados.

Reaccionarala
pandemia

El 36 % afirma haber innovado
ligeramente, mientras que el

25 % asegura haberse adaptado
totalmente para captar las
oportunidades que ha traido

el Covid-19. Respecto a los
obstdculos, la supervivencia de
sus negocios es el argumento mas
esgrimido para haber dejado de
lado la innovacién, segtin un 15 %
de los encuestados.

Reflexiones sobre la
pandemia

El 82 % de los encuestados
coinciden en que la mayor
leccidn que nos ha dejado

la pandemia es que las
empresas deben ser capaces
de identificar y reaccionar

ante las oportunidades.
Paraddjicamente. la pandemia
no ha despertado el interés en
disenar una hoja de ruta para la
innovacion, segun el 37 % de los
encuestados.




' QUE CONVIERTE EL DATO EN INFORMACION?

Baré meitro Metodologia

Este Barometro Internacional de la Innovacion, el tercero que publicames, prosigue el

L .
estudio y el analisis de las tendencias en 1+D de los tltimos dos afios. Para llevarlo
avm i n a cabo, encuestamos a una muestra de 585 profesionales sénior de 1+D, directores
y g financieros, directores ejecutivos y propietarios de empresas. El 13 % de los
j y p

encuestados participaron en representacion de los clientes de Ayming.

e e F
e a 1 n nO U ac 1 0 n Hemos dividido nuestras observaciones en tres secciones, cada una centrada en

una area especifica. Tal como hicimos en las ediciones anteriores, las dos primeras
secciones abordan el panorama de la innovacion y la financiacion, y la tercera la
i hemos reservado para analizar el estado de la innovacién en tiempos de crisis
202 2 3 a fin de conocer las reacciones a la pandemia y las conclusiones extraidas. Las
preguntas en las que se basan las dos primeras secciones son las mismas que las
del afio anterior. De esta forma, podemos hacer un seguimiento interanual a fin de
identificar las tendencias dominantes.

Tres altos directivos de Ayming y dos colaboradores externos se han encargado de
analizar los resultados. Se trata de:

o o

Fabien Mathieu Mark Smith Thomas Folsom

ire Soc

Tina Carling
Directora de Innowv,

Sindall Infrastruc

Nuestros encuestados proceden de los 14 paises siguientes, a los que se ha
sumado Paises Bajos respecto al barémetro del ano pasado.

800

Bélgica Canadi Repiblica Checa Francia Alemania




LA INFORMACION: DATOS ORDENADOS CON SENTIDO.

Complejidad y confianza
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Una es ganar la actual batalla. Otra es
ganar la guerra. Que ambas se hayan
generalizado sugiere que las empresas
estan buscando una innovacion mas
sostenible a sabiendas de que es necesario
sobreponerse a los retos actuales para

rNn11n lao manvnnino mitndan nranonnrar a lnwron




¢ DONDE ESTA LA INFORMACION Y DONDE EL DATO?

El porcentaje de empresas que trabajan con contables en general ha aumentado

Buscando ap Oyo unos puntos, pero las Big Four solo son una opcidn para el 5 % de los
encuestados (el 15 % el ano pasado). Incluso ha bajado la popularidad de los

especialistas en consultoria de 1+D, aungue ligeramente: de un 33 a un 26 %.

Esta realidad se inscribe en la tendencia generalizada que tienen las empresas

a recortar en asesoria externa en momentos de adversidad econdmica. Por

otra parte, las empresas también admiten que los generalistas de las grandes

consultoras no siempre disponen de los servicios y las competencias que

requieren.

Si bien la financiacién ha perdido fuelle, también lo han hecho las empresas que
buscan asesoramiento externo para financiarse. El afo pasado, el 27 % de los
encuestados obtuvo financiacion interna, Este afio, |a cifra alcanza el 42 %.

Segln Smith, esto equivaldria a una veconomia falsas:

66

Un buen asesor acaba saliendo
rentable, ya sea ofreciendo una via mas
sencilla para acceder a la financiacion,
equipando a las empresas para hacer
frente a las auditorias fiscales o bien
mejorando los procesos de solicitud.

;Dispone de apoyo externo para acceder a financiacion para
innovacién?

_ o
Ingenieria quimica y o Bienes de consumo y

il fabricantes

Las ventajas que ofrece superan con
creces sus honorarios».

telecomunicaciones

— -
Informaticay 23.4 Salud y farmatuticas

Carling coincide: «De hecho, con la cantidad de actores que disponen de fondos
para repartir, la financiacion privada podria ser una oportunidad fantastica.

La cuestion es tener una buena vision periférica y ser capaz de detectar esta
realidad y abrazarla. Y muchas empresas, sobre todo las pymes, no disponen de
estos recursos internoss.

F 419
Energla y biotecnologia 12.% Financlero y de capital

E— o Incertidumbre en los
L presupuestos

El porcentaje de empresas que dispone de un presupuesto definido para
la actividad de |+D ha bajado del 90 al 77 %, aunque cabe destacar que el

Automociin e industrial

® @ ® L porcentaje de encuestados que conoce la cuantia de este presupuesto ha
™ Si. trabajamos con 5i, trabaj con 5i, trabajamos con una Otres. Por favor, aumentado ligeramente.
gestionamos nuestros asesones especialistas en Big Four, esperifique
&l proceso de contables consultorfa de 1+D ¥a que son nuestros o _ . L _ o =g ; T,
forma Interna Adersnia Respecto al porcentaje de los ingresos totales gue se destinan a innovacion,

la cifra de encuestados que afirman destinar menos del 1 % o mas del 3 % de
sus ingresos se ha mantenido (practicamente) igual. Observamos un cambio de
tendencia en el término medio: aquella an entre el 1 y el
a3 n |+D. El 44 % de las resas se encontraban en esta

(] ) [#] A= 0 e [t El 3o hasts e




EL ACTIVO ORGANIZACIONAL MAS IMPORTANTE.

Conceptualizacion

¢Factor esencial de progreso de la sociedad, de una
organizacion, comunidad, etc?

&

Recurso sActivo mds importante




4 PROCESOS QUE COMBINAN TIPOS DE CONOCIMIENTO.

Gestion del Conocimiento para la Gestion de la Innovacion

Conceptualizacion

Espiral de Conocimiento

(Nonaka y Takeuchi, 1995)




DOS CARAS DE LA MISMA MONEDA SOBRE LA GESTION.

Gestion del Conocimiento para la Gestion de la Innovacion

Relacion entre la Gestion del Conocimiento y la Gestion de
la Innovacion

Entender el entorno

interno y externo <,
& ; Y
S (Identificar retos) 3
& °
Gestion de
Gestion del conocimiento la :
Innovacion
&
o
2. &
%, Cambios en el entorno &
° )
interno y externo

(Nuevas necesidades)




Gestion del Conocimiento para la Gestion de la Innovacion

Herramientas de Gestion del conocimiento para la Gestion
de la Innovacion

z‘

y Brainstorming
” d
Creacion de Pt
conocimiento \“ - Brainwritting
?’x_x\\
\QN
S \\ Café del conocimiento
Adquisicion y
Herramientas diseminacion de -
conocimiento Analisis de problemas

1A

\
|\
ook

.III .III
! i

\ Analisis de patentes

Circulos de calidad




PARA POTENCIAR EL INTERCAMBIO DE IDEAS Y EXPERIENCIAS.

Gestion del Conocimiento para la Gestion de la Innovacion

Herramientas de Gestion del conocimiento para la Gestion
de la Innovacion

. Asistencia/debate entre colegas

Creacidén de Compra de licencias y patentes

conocimiento

Compra de publicaciones
especializadas

Adquisicién y o Benchmarking

- - - L] f) -
Herramientas diseminacion de @
conocimiento = Comunidades de practica

Pensamiento de diseno

Organizaciony uso
de conocimiento . Cuenta historias (Storytelling)

Vigilancia corporativa




POTENCIAN EL ENCUENTRO DEL
CONOCIMIENTO EN LA ORGANIZACION.

SGcicipP

Gestidn del Conocimiento para la Gestion de la Innovacién

Herramientas de Gestion del conocimiento para la Gestion
de la Innovacion

Creacion de
conocimiento

Adquisiciéon y
Herramientas diseminacion de
conocimiento




EL ANALISIS DE PATENTES, PERMITE CONOCER TENDENCIAS Y LI'DERES,
ESPECIALIDADES SE ESTAN DESARROLLANDO EN UN AREA DE INTERES. DONDE
ESTA ESTA INFORMACION.

Gcic P

Gestion del Conocimiento para la Gestion de la Innovacion

Herramientas de Gestion del conocimiento para la Gestion
de la Innovacion

Creacion de Analisis de patentes

Herramientas conocimiento _!

https:/ /www.patent-

. — pulse.com/espanol/
/" saber quien \

/ ¢ Quiénes son los lideres en ﬁber por qué

tecnologia?
| 9 Lideres

¢ Cuales son las empresas g f

entradas en los Ultimos s Alianzas

ranos7 de patentes *
8 Te

—T (,Que especnahdades‘éﬁe\
< estan desarrollando?

~____ Saber qug__,f)

— ndencias

UPSTO AcclaimlIP / Reflemones
EPO iNSIGHT Pro estratégicas
https: / /www.wipo.int/patents/es WIPO Matheo Patent \
DPMA PatentsWatch ~__Saber como_ g

OEl =~  QNF=oms Compeiencia




ESTOS ESPACIOS SE PUEDEN CREAR COMO PIONEROS.

SGcicipP

Gestion del Conocimiento para la Gestion de la Innovacion

Herramientas de Gestion del conocimiento para la Gestion
de la Innovacion

Adquisicién y
Herramientas diseminacionde @ Comunidades de practica
conocimiento
IDENTIFICAR
TEMAS DE INTERES
Es una red de conexiones entre ,l,
personas que comparten el ASEGURAR LA
mismo conocimiento EVOLUCION
aiw . . r DEBATIR
% Dominio compartido de interés
< Experiencia practica
* Sentimiento de seguridad psicolégica R St il Al ol

OEIl :=oune CN’ R




LOS MAPAS REPRESENTAN LAS FUENTES DE CONOCIMIENTO, SU
VINCULACION ENTRE PERSONAS, PARA DETERMINAR PERSONAS CLAVES
EN SU FLUJO DE CONOCIMIENTO DISPONIBLE EN CANTIDAD DE VINCULOS.

GcicipP

Gestion del Conocimiento para la Gestion de la Innovacion

Herramientas de Gestion del conocimiento para la Gestion
de la Innovacion

» |dentificar el
conocimiento disponible

Herramientas

= Ubicar las fuentes de
conocimiento

= Dibujar los flujos de
conocimiento

* Priorizar el conocimiento
y evaluar el riesgo

WWWWWWWWWWWWW




HERRAMIENTA DE AUTOEVALUACION, SOBRE
GESTION DEL CONOCIMIENTO E INNOVACION.
PROPUESTA DE ENCUESTA.

Dimensién Afirmacion 1]213]4]5

Gestion de Los servicios / productos ofrecidos por la empresa van evolucionando Autoeva I ua Cién :

innovacion continuamente, en base de los cambios que aparecen en el entorno.

ey rcotidad estn fomentades a tavés de s éa qué nivel tienen en su empresa

Todos los miembros de la empresa estan animados para mejorar su

oy s forma de hcer s coses. integrada la gestion del conocimiento y

Cualguier aspecto del trabajo puede ser cuestionado.

El nivel de burocracia es minimo. |a gestlo'n de Ia |nnovaC|én?

Los errores estan aceptados y sirven como fuente para el aprendizaje.

Los cambios estan percibidos como parte de la normalidad y no come
una amenaza.

La innovacién es parte de las declaraciones de mision y visién.

L]
El entorno interno y externo estan continuamente analizados para Esca Ia "
encontrar nuevos retos y desafios.

Adquirir Estamos al dia con el desarrollo de las ultimas tecnologias que
conocimiento | podrian influir la evolucién de la empresa. Y i
Contratamos frecuentemente personas que han trabajado para la 1- Totalmente desacuerdo / La afirmacion no caracteriza su empresa nunca
competencia.
Tenemos abono a las revistas de especialidad y leerlos es parte de la 2- Desacuerdo / La afirmacion en gran parte no caracteriza su empresa
rutina.
Se fomenta la participacién en programas de formacién y desarrollo n . . x . "
profesional. 3- Mas o menos / La afirmacion caracteriza de una forma esporadica su
Usar El trabajo nos ofrece la posibilidad de usar nuestros habilidades y empresa
conocimiento | explotar nuestro potencial.
Los procesos y las politicas empresariales facilitan la creacién de valor 4- De acuerdo / La afirmacién caracteriza en gran parte su empresa
afiadido.
:::;:;’p‘ea““ sabe cual es su contribucién en el éxito de la 5- Totalmente de acuerdo / La afirmacién caracteriza totalmente su empresa
Cada idea se puede convertir en un proyecto independientemente de
la posicion jerarquica que ocupa su propietario.
Difundir Los procesos internos fomentan el intercambio de ideas y
conocimiento | experiencias tanto dentro del equipo como también inter-equipos y
interdepartamental.
Hay una red de intranet / red social empresarial que permite distribuir
informacion pero también permite debatir problemas y ofrecer
soluciones.
Se organizan reuniones con los proveedores y clientes
frecuentemente para saber mas sobre sus expectativas y evolucion. WWW.CIGIP.ORG
Hay un sentimiento de pertenencia que nos canecta uno con el otro y .

nos hace sentir parte de la empresa.
_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|




PARA APROXIMACION DEL NIVEL DE GESTION
DEL CONOCIMIENTO E INNOVACION.

Autoevaluacion:
¢a qué nivel tienen en su empresa integrada la gestidén del conocimiento y
la gestion de la innovacion?

GESTION DEL
CONOCIMIENTQ

Usar
nocimient
a4 EL ENTORNO EXTERNO REPRESENTA EL
IMPULSOR MAS IMPORTANTE PARA LA
INNOVACION
Adquirir
onocimiento | | A INNOVACION SE
28 CONFUNDE CON LA
MEJORA

15 30 45
GESTION DE INNOVACION




’ (X) IDENTIFIQUE EN SU PROYECTO:




INDIQUE SI'LA SIGUIENTE AFIRMACION PRESENTA
DATOS, INFORMACION O CONOCIMIENTO:

* Generado por la actividad diaria de la organizacion.
e Cifra de cantidad de clientes promedio,

 Las facturas con las compras del ultimo ano que un cliente realiza
mensualmente.

* Hechos descriptos por las redes sociales e internet sobre los intereses de
los clientes.




¢ CONOCIMIENTO, DATOS O
INFORMACION?:

Sucesos, observaciones que se generan continuamente en la empresa, hechos
objetivos sobre acontecimientos que se pueden presentar bajo caracteres
numericos, palabras, imagenes u otros simbolos. Se trata normalmente de
apuntes en bruto, sin utilidad en si mismos. Pueden también generarse en el
registro de llamadas de un call center o constituir la base de datos que se crea
con las respuestas obtenidas en una encuesta realizada a cientos de personas.

Estos si se encuentran actualizados y correctamente almacenados son el
fundamentosde ..., que necesitan los responsables de tomar
decisiones en marketing. Gracias a las TIC han proliferado las bases de datos
elaboradas mediante soportes informaticos junto con los programas de software
para su procesamiento.




¢ CONOCIMIENTO, DATOS O
INFORMACION?:

e Tiene un alcance superior, implica la accion de la mente humana sobre ....................
Objetiva/o, con reflexion y capacidad de sintesis. Se construye cuando la persona asimila
............... , €s capaz de representar y comprender el contexto, las relaciones dentro del
sistema y tiene habilidad para identificar puntos criticos y debilidades y para comprender las
implicaciones futuras de las acciones llevadas a cabo.

e Elfla .cooiiiiiii es mas que informacion, de trata de informacion aplicada. Algunos
autores explican la diferencia entre ambos conceptos afirmando que la/el
...................................... sevuelve .........................cuando se introduce en un

modelo mental, es una cuestion personal.




NIVELES DE INFORMACION PRIMARIA:

NIVELES CUALITATIVO CUANTITATIVO

Responde Que, como, por que. Quienes, cuantos.
Busca Significado Conducta
Intencion  Exploracion. Descripcion
Resultado Representativa Representativa

No cuantificable. cuantificable
Ventaja Detecta mediante la Mide con encuestas y

observacion, experimentacion.  cuestionarios.



¢ DONDE ESTA LA INFORMACION Y CUANDO SE GENERO?

Procedencia

Disponibilidad

Primarias Internas

Secundarias Externas




EJEMPLOS DE FUENTES DE INFORMACION
INTERNAS:

e Facturacion de los clientes de una zona determinada.

Clientes visitados y promedio de ventas por visita efectuada.

e Reclamos efectuados en los ultimos anos, dos meses, etc.

Problemas en los servicios postventa, relacion entre gastos de publicidad y
ventas.

Productos que se venden mas y productos que se venden menos, costos de la
distribucion del producto,

e Evolucion de las ventas por meses, margen de beneficios en los ultimos
cuatro anos, beneficios comparados por canal, numero de los clientes nuevos
visitados y facturacion.




FUENTES DE INFORMACION SEGUN EL
GRADO DE DISPONIBILIDAD:

* Primaria: es necesaria y no esta disponible, por lo que es importante
generarla o crearla expresamente.

e Secundaria: se trata de informacion ya disponible, elaborada previamente
para otros fines distintos.




TIPOS DE FUENTES DE INFORMACION EXTERNA:

* Primarias, no estan recopiladas ni publicadas, la empresa debe
buscarlas mediante otras organizaciones o técnicos especializados,
lo que eleva su costo.

e Secundarias, suelen estar elaboradas por otras empresas,
organismos publicos y privados, no que disminuye a cero su costo
de adquisicion.




FEJEMPLOS DE FUENTES DE INFORMACION EXTERNA:

* Informes economicos de los bancos,
* ministerios,

e comunidades autonomas,

e camaras de comercio,

e asociaciones de fabricantes,

* censos de poblacion,

e sindicatos,

e centros de documentacion varios, etc.




INDIQUE V O F:

* La realizacion de un canvas para el proyecto es una fuente secundaria.

e La consulta de un informe de la asociacion empresarial de mi sector es una
fuente primaria.




EL INSTRUMENTO DEL
CUESTIONARIO:

* Permite obtener de manera sistematica y ordenada, informacion de la poblacion investigada,
sobre las variables o temas que nos interese conocer en el proyecto.

* Antes de su confeccion es fundamental definir los objetivos y temas que este va a tratar. Se
logra al definir el problema, el tema a investigar y los objetivos a cumplir.

* Antes se busca y obtiene informacion sobre el tema a investigar.

* Los objetivos determinan el tipo de cuestionario, de acuerdo si el estudio es cualitativo o
cuantitativo.




VERDADERO O FALSO:

* En un tipo de estudio cualitativo es mas facil saber que preguntas son
importantes y deben cuantificarse.

e En un estudio cuantitativo, deberemos recabar una exhaustiva informacion
sobre qué preguntas son mas pertinentes y los datos que con estas preguntas
vamos a conseguir (procurando siempre que cubran los objetivos.




HERRAMIENTAS DE RECOLECCION DE INFORMACION:
OBSERVACION.

Se trata de monitorear los movimientos de los clientes, puede darse en el lugar del
consumo o de la compra. Generalmente se observan caracteristicas y condiciones
de los individuos, como hechos o acontecimientos tal cual ocurren.

Se da con apoyos digitales o fisicos: su limitacion radica en que se trata de un paso
preliminar a la exploracion de un tema y que sus resultados no pueden ser aplicados
a toda la poblacion.

Esta técnica puede complementarse con la explotacion de datos, que consiste en
usar la estadistica para detectar en la masa de datos, nuevos segmentos o tendencias
en el consumo.

Es el registro visual de lo que ocurre en la realidad, clasificando y consignando los
acontecimientos pertinentes de acuerdo a algun esquema previsto y segun el
problema que se estudia. Permite obtener datos cuali y cuantitativos.

Cuando los intereses, prejuicios, experiencias y conocimientos del observador se
internonen en el resistro. se invalida v sesea |la cantacion de los datos.




HERRAMIENTAS DE RECOLECCION DE INFORMACION:
EXPERIMENTACION.

 Se presentan diferentes ofertas a distintos grupos de consumidores y se analizan las
diferencias en sus respuestas.

e Ejemplos de estas tecnicas son mostrar anuncios con distintos titulares, precios,
promociones a traves de la television o por mensajes en las redes, para ver cual de
ellos consigue mayor respuesta.

* En la medida que las variables externas estén controladas, la compania puede
atribuir las diferencias en las respuestas a las diferencias de las ofertas.

* En ocasiones las empresas contratan compradores misteriosos para comprobar
como la linea de fuego reacciona ante preguntas dificiles.

 Esta ultima es mas utilizada para conocer el desempeno del competidor o de la
propia empresa.




HERRAMIENTAS DE RECOLECCION DE INFORMACION:
ENCUESTAS.

* Se trata de una recoleccion de informacion mas representativa, entrevistando a una muestra de
publico obijetivo.

* A la muestra se llega mediante tecnicas estadisticas y se establece el contacto cara a cara,
telefonico, mensajeria, redes sociales o correo electronico.

* Los cuestionarios hacen preguntas cuyas respuestas pueden codificarse y medirse, que permita
dar una valoracion cuantitativa a las opiniones, actitudes y comportamientos de los
consumidores.

e Entre los posibles sesgos se encuentran un bajo numero de respuestas, preguntas mal
formuladas o informacion mal recogida.




ENTREVISTA'Y CUESTIONARIO.

. Las respuestas son formuladas verbalmente y se necesita del
entrevistador. Es una comunicacion interpersonal entre el entrevistador y el
sujeto de estudio con el fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes
sobre el problema propuesto.

. es un procedimiento donde las respuestas son formuladas por
escrito y no se requiere la presencia del entrevistador, necesariamente. Puede
estructurarse en tres partes, la introduccion del titular de la investigacion, la
identificacion de los datos de quien responde y las consignas a responder.




TIPOS DE PREGUNTAS CERRADAS:

Descripcion

m Nombre

Dicotomia

Dos respuestas
alternativas

Varias
respuestas
posibles

Una pregunta
con tres o mas
respuestas

Escala de
Likert

Declaracion con
la que se
responde el
grado de
acuerdo /
desacuerdo

Ejemplo
¢El envase actual satisface sus
necesidades?

Si__ No
¢ Qué fuentes utiliza para elegir un
medico?

_ Ninguna
_ Un familiar o un amigo
_ Publicidad
_Otra

El catalogo es la mejor opcion de
compra:

Muy en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5




TIPOS DE PREGUNTAS CERRADAS:

Las respuesta es
una opcion en la

Diferencia escala entre
semantica palabras
opuestas

Nuestro banco le trasmite una
imagen de:

Bajo prestigio 1 2 3 4 5 Alto prestigio
Poco seria1 2 3 4 5 Muy responsable
Mal servicio 1 2 3 4 5 Buen servicio

Se califica la
importancia de
algun atributo de
acuerdo a una
escala.

Escala de
Importancia

Un 0800 para pedidos de reparacion

es:

Sumamente importante 1
Muy importante 74
Algo importante 3
No muy importante 4

Irrelevante

Una escala que
requiere evaluar
algun atributo
desde malo hasta
excelente

Escala de
evaluacion

El desempeno del producto
comprado es:

Excelente 1
Muy bueno 2
Bueno 3
Regular 4
Malo 5




CONSIDERACIONES PARA EL MUESTREO:

Quién va a ser encuestado: el usuario, el comprador, etc.

Cual es el tamano de la muestra: el 1% alcanza?

Cual es el procedimiento para elegir a los encuestados!?

El instrumento de contacto sera telefonico, redes sociales, personal?

Se hara un pretesteo de los modelos de encuesta’




FUENTES DE INFORMACION SEGUN LA
PROCEDENCIA:

* Internas: se encuentran o se crean desde adentro de la organizacion o
proyecto.

* Externas: se encuentra o crea por personas que son de la organizacion, es
la invitacion a trabajar la Innovacion abierta.

* Los datos y la informacion puede ser del micro (cadena de valor) o
macroentorno (Pestel).




TECNICAS DE RECOLECCION (ORGANICEN EL
TRABAJO: ROLES Y TAREAS): ACTITUD ATENTA.

* Preparen sus preguntas, para expertos, usuarios, elijan las personas relevantes
para ustedes, identifiquen las personas adecuadas para hablarles).

* Observen desde diferentes angulos; es el momento de la creatividad y de la
innovacion.

e Usen preguntas abiertas y cerradas, tales como qué, como; sean cordiales y
respetuosos en su curiosidad prudente.

* Recuerden que hacen siempre transacciones de valor mutua; esas personas
saben del tema que ustedes desarrollan.

e Pueden emplear encuestas, entrevistas, focus group, experimentacion.




Nro Grupo 17-24/5:8 o 14h Temal/ Proyecto/ Desafio.







* Equipo docente que aprueba

las ideas de proyectos.

e Llenar la guia de idea
proyecto y consultar por
reunion virtual con uno de

ellos, para su aprobacion.

10 MATERIA.

uad@ingenieria.uncuyo.edu.ar

agarrigab(@gmail.com

jcnajul@gmail.com

lez.viescas(@ingenieria.uncuyo
.edu.ar

danielclericié | @Gmail.com
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