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Agenda

Sindicato de los Profeslonales
de las Telecomunicaclones
Modulo Il: Revoluciones
Industriales y Vision del
Futuro

1] Las Revoluciones Industriales

1)) Factores Claves en cada Revolucion
1] Principios Tecnoldgicos y Tendencias
1))

Variables de mayor incidencia para el
Desarrollo Productivo
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Revoluciones Industriales

PRIMERA REVOLUCION - siglo XIX
Mdaqguinas de vapor y ferrocarril

SEGUNDA REVOLUCION - principios del siglo XX
Motores eléctricos y produccidén en masa

TERCERA REVOLUCION - afios 70’ del siglo XX
Automatizacion y la informdatica

CUARTA REVOLUCION - Ios actuales sistemas ciberfisicos que recopilan y procesan
informacién, toman decisiones inteligentes y ejecutan tareas en entornos
cambiantes
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PRIMERA REVOLUCION INDUSTRIAL

v’ Inicio de la maquina de vapor (James Watt -
1769)

v Desarrollo de barcos y ferrocarriles a vapor
v Desarrollo del motor de combustion interna

v Desarrollo de la energia eléctrica

Nuevo contexto socioeconomico

Nacimiento de nuevos grupos y clases
sociales

Debates sociales y laborales

Del frabajo manual y fraccién animal a
maquinaria para fabricaciéon industrial y
transporte de mercancias y pasagjeros.
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SEGUNDA REVOLUCION INDUSTRIAL

v Nuevas fuentes de energia (gas, acero,
petroleo, electricidad)

v Nuevos materiales y sistemas de fransporte
(avion, automovil, y nuevas mdaquinas de
vapor)

v Nuevos sistemas de comunicacion
(television y radio)

v Desarrollo del ecosistema educativo y
cientifico

El proceso de
industrializacion y
crecimiento econdmico.

v Nuevas consideraciones en el factor tfrabagjo

“Primera Globalizacion”
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TERCERA REVOLUCION INDUSTRIAL

v Nuevos canales de comunicacion (Internet)
v Nuevas fuentes de energia (energias renovables)
v Desarrollo de baterias recargables
v Desarrollo de redes eléctricas inteligentes

v’ Desarrollo de medios de frasnporte eléctricos o
hilbridos

“Segunda Globalizacién”

Grandes avances cientificos y
tenoldgicos.
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Tipos de
industrias

Transporte y
comunicacion

Fuente de
Energia

Localizacion

Empleo

REVOLUCIONES INDUSTRIALES

Desarrollo
tecnoloégico

Primera revolucién industrial

Segunda revolucién industrial

Motor de explosion
Industria quimica (explosivos,

Tercera revolucion industrial

Microelectronica

Fuente: Ricardo Méndez Gutiérrez del Valle

; Sior : abonos... s e
Industria metaltirgica y textil .z i Informatica
Produccion de automoviles BlE
Industria sidertrgica &
Produccion de aparatos eléctricos
Coche / Avion / Tren Alta Velocidad
5 o / Vehiculos alimentados con
Ferocaml Coche/ Avién biocarburantes o cncrg‘ia eléctrica
Telégrafo / Tel éfono Radio / TV
Comunicacion por satélite / Internet
S S x s Nuclear / Petréleo / Energias
Carbon (Magquina a vapor) Petroleo / Electricidad 3 Sn
alternativas
Yacimientos y puertos. Ciudades Difusion espacial / Deslocalizacion
Del artesano al obrero Obreros cualificados Tecnificacion
Origen movimiento obrero Sindicalizacion Flexibilidad / Precariedad laboral
Tiempo
1800 1970 2007
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CUARTA REVOLUCION INDUSTRIAL

v Inteligencia artificial

v Big data A RO W @8 085 m </
2R A ST 0w it i D O G

v Ecosistema digital interconectado

v Desarrollo de fabricas inteligentes

v Internet de las cosas (loT o lloT)

v Cambios socioproductivos y culturales

Desarrollo de la Industria 4.0
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Desarrollo Productivo
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Transformacion Digital

Digitalization

The process of considering
| ' ' | [ ] how best to apply digitized
information to simplify

specific operations,

Digital
> o4 Transformation
Y T
The process of devising new
The process of making informa- business applications that
tion available and accessible in integrate all the digitized data
a digital format. and digitalized applications.

Fuente: https://itpeernetwork.intel.com/intels-digital-transformation/#gs.ffréei
Fuente: https://futuredrafted.com/digital-transformation-digitization-and-sri-lanka-4048b797d6e3?gi=42797alab081




Customer Experience

Increasing customer delight (e.g. NPS)

TRANSFORMED

TRADITONAL

Caminos hacia las Organizaciones del

Futuro

Integrated Experience Future Ready

Silos and Spaghetti Industrialised

{o,

TRADITIONAL |
Operational Efficiency
Increasing automation, standardisation, reuse, and productivity

TRANSFORMED
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Organizaciones Ambidiestras

Evolution
Corporate

Control & monitor
Scale

Cause and effect
Optimize

Cost

Ambidextrous

Revolution
Start-up

Trial & error
Speed

Cause an effect!
Create

Breakthrough

Fuente: https://www.adlittle.com/en/insights/prism/ambidextrous-organizations-%E2%80%93-how-embrace-disruption-and-create-

organizational
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Medio

) Demografico
ambiente

Intermediarios SN

Tecnoldgico Relacion Intercambio Econdmico

Publicos
o
Grupos de interés

Competidores

Politico-
Legal Socio-
Cultural
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Dimensiones Demogrdficas
Aspectos a considerar

Tamano de la poblacion

Tasa de natalidad y mortalidad
Estructura de edad

Formacion de familias

Movimientos de la poblaciéon

Dimensiones Sociales y Culturales

Aspectos a considerar
Cambios en los valores

Incorporacion de la mujer al
trabqjo

Cambios en los estilos de vida
Tendencias en la educacion
Grupos sociales

Actitudes y comportamientos
de uso de los productos

Dimensiones Econdmicas
Aspectos a considerar

Renta y riqueza nacional
(distribucion, disponible, etc.)
Crecimiento/recesion
Inflacion

Desempleo

Tasa de interés

Politica monetaria

Politica fiscal

Tipos de cambio

Dimensiones Politico-Legales
Aspectos a considerar

Legislacion
(regulacion/desregulacion, etc.)
Sistema politico

Grupos de poder, “lobbies”, etc
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Dimensiones Tecnologicas
Aspectos a considerar

 |nventos e innovaciones
« Patentes
« Investigacion y desarrollo

Publicos o Grupos de
interées

« PuUblicos Financieros

+ Publicos de medios de
comunicacion

« PuUblicos de accidn
ciudadana

« PuUblicos en general
« PuUblicos internos

Dimensiones de Medio
Ambiente
Aspectos a considerar

Restricciones

Degradacion del medio
ambiente

Ejemplos: Nafta sin

plomo, automoviles con
catalizadores, aerosoles
sin CFC, pilas no
contaminantes,
detergentes sin fosfatos,
efc
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Amenaza de
Competidores
Potenciales

Poder de
negociacion Competidores

de actuales
Proveedores

Amenaza de
Sustitutos

Las 5 fuerzas competitivas de Porter...

Poder de
negociacion
de clientes
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Teoria de los Stakeholders

Categorias de Subgrupos (1°)
Stakeholders
Empleados Alta direccion. Mandos intermedios. Personal. Sindicatos.

nversionistas

Empleados nuevos, potenciales y los que han dejado la
empresa.

Acreedores. Propietarios del capital. Socios nuevos y
potenciales.

Clientes Cadena de MKT: clientes potenciales, reales, antiguos, leales y
eventuales, nuevos clientes y personas que han dejado de
serlo (respecto del objetivo de MKT).

Proveedores Identificacion y andlisis FODA de la cadena de distribucion.

Poder de negociacion de los proveedores. Identificacion de la
criticidad de los insumos. Tamano del mercado. Estrategias de
localizacion.
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Teoria de los Stakeholders

Categorias de
Stakeholders

Subgrupos (2°)

Competidores

Gobierno y Entidades
Reguladoras

Socios

Directos e indirectos. Competencia potencial.
Centros de 1+D relacionados.

Legislacién. Entidades reguladoras. Autoridades
locales. Autoridades nacionales relacionadas.
Avutoridades internacionales relacionadas.

Redes. Organismos y centros relacionados.

Comunidades
locales

Vecinos. Autoridades locales/Dep. de
planificacidon. Asociaciones. Grupos
ambientalistas. Grupos activistas. Grupos sensibles
a las caracteristicas del productos/servicio.

Categorias de Subgrupos (2°)
Stakeholders
Comunidad Centros universitarios. Investigadores.
académica y Estudiantes/becarios.
cientifica
Medios de Television y radio. Prensa. Revistas y otras

comunicacion

publicaciones técnicas relacionadas con el
producto/servicio.

Otros agentes
sociales

ONGs, asociaciones de derechos humanos,
asociaciones ambientalistas, etc.
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Variables Controlables

N N N

AN

<

Producto (caracteristicas, diseno, funcionalidad)

Precio (valor que se establece)

Plaza (lugar donde se comercializa: fisicos o virtuales)

Promocion (todos los medios online y/o offline para dar a conocer nuestro
producto)

Personas (andlisis de los clientes)

Evidencia Fisica (desarrollo de los momentos de contacto con el cliente)

Procesos (acciones que se desarrollan para el producto al cliente de una

<X - :
O -
<> 5

manera mas facil)

——
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Producto

Presentacion

Funciones

Beneficios
Basicos

Nivel de
calidad

Producto Producto
real central
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Ciclo de vida del Producto

Es el proceso cronolégico que transcurre desde el nacimiento o
lanzamiento del producto al mercado hasta su muerte o desapariciéon

Ventas

Utilidades ($ S . : : .
Costos ®) Introduccion: Crecimiento Madurez Decadencia

Curva de
Ventas

CT=CF+CV

Zond de pérdidas ; ~~ financiera




Precio

Principales Consideraciones al Fijar Precios

Limite inferior
de Px

Limite superior
de Px
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Plaza

Red de transferencia de valor

Proveedores Distribuidores

Puntos de venta

Instalaciones- Stock- Frecuencia de pedidos - Q (tamaiio del lote de pedido)- Embalaje- Transporte- Ruteo-

Documentos-Informacion
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Comunicaciones Integradas

Estrategia integrada de promocién de marketing online y

offline

Print Publication
Advertising

« Magazines
* Newspapers
* Brochures

Personales Sales

* Entretenimiento

TV / Radio

» 30 Second Spots

Direct Mail

» Postcards
* Direct mail

Trade Shows

« Regionales y nacionales

« Exhibiciones

* Consistencia del mensaje a través
de todos los canales usados.

* Consistencia de identidad e
imagen

* Implementacion de la estrategia de
Retencion y Lealtad de clientes.

* Consistencia de la agencia de
eventos entre los canales.

Online
Marketing

Offline
Marketing

Search Marketing

+ Paid search PPC

+ Contextual PPC

* Organic search

» Shopping comparison
Email Marketing

* Bi-monthly newsletter

* Promotion offers

Display AD & Rich Medio

Advertising

* Banner ad placement
* Video Advertising

Social Marketing

» Blogging

» Podcasting

* Reputation Manager
+ WOMM, SMM, SMO

Affiliate Marketing

* In-house
« Affiliate Networks
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Tradicional

Mobile

. sale+ ]’ Clickto

|

Marketing
integration

Inventory
marketing

Web
advertisin
g

Listing
enhacem
ents

o-
communic
ation
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v' La parte derecha:
el mercado y el

entorno.

organizacion.

MODELO CANVAS

MODELO CARANUAS
Alianzas clave Actividades Propuesta de Relacion con Segmentos de
clave valor los clientes clientes

qelinfe

QUE

Recursos clave

QU

€n

Canales

E€structura de costes

CUA

Fuentes de ingresos

NTO
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Socios claves

Recursos clave

Estructura de costos

zt

Propuesta
de valor

MODELO CANVAS

Relacion
con clientes

Segmento
de clientes

Fuente de ingresos



MODELO CANVAS

1- Segmento de clientes: Para determinar tu nicho de mercado hay que preguntarse a quién
creas valor. Para analizar este bloque existen lienzos de trabajo especificos como el de
propuesta de valor, de persona o los conocidos mapas de empatia. Eemplo: Imaginarium -
Padres con ninos hasta 10 anos de edad.

2- Propuesta de Valor: Para definir tu propuesta de valor es critico saber qué problema ayudas
a solucionar a tus clientes. Eiemplo: Imaginarium - Educacion y juego en un solo concepto.

3- Canales: Identifica cudl va a ser el medio por el que vas a hacer llegar tu propuesta de valor
a tu segmento de clientes objetivo. A veces tu estrategia de Marketing online serd clave en
este apartado y otras menos. Efemplo: Imaginarium - Tiendas propias y modelo de franquicia

4- Relacién con clientes: Reflexiona sobre cudl va a ser tu relacion con los clientes. Dénde
empieza y donde acaba esta relacion. También tu estrategia en Redes Sociales y en Marketing
online serd clave en tu relacidén con clientes. Ejemplo: Imaginarium - Asistencia personal y call-
center para atender el servicio postventa.

5- Flujo de ingresos: Hay que tener claro cdmo vas a ganar dinero. Al principio poner todas las
opciones que se te ocurran y posteriormente pensd coémo y cudnto estd dispuesto a pagar tu
cliente objetivo (venta de activos, suscripcion, publicidad...). Eiemplo: Imaginarium - Venta de
juguetes.
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MODELO CANVAS

6- Recursos Clave: 3Qué necesitas para llevar a cabo la actividad de tu empresa? Los
recursos pueden ser fisicos, econdmicos, humanos o intelectuales. Ejemplo: Imaginarium -
Tiendaq, juguetes, personal.

7- Actividades Clave: Cudles son las actividades nucleares para tu empresa. Es importante
tener claro este bloque porque es a lo que se dedicard tu empresa, el resto, lo que aporta
menos valor, podrds subcontratarlo. Ejemplo: Imaginarium - Diseno, produccion y venta de
juguetes educativos.

8- Asociaciones Clave: Enumerar los agentes con los que necesitas trabajar para hacer
posible el funcionamiento del modelo de negocio (alianzas estratégicas, proveedores...).
Ejemplo: Imaginarium: - proveedores, franquiciados...

9- Estructura de Costes: Después de analizar las actividades clave, los recursos clave y
asociaciones clave, reflexiona sobre los costos que tiene tu empresa. Ejemplo: Imaginarium -
Personal, inmovilizado, diseno y produccion de juguetes.
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Actividad 2

Analisis de la Revolucion Industrial

En funcidn de los anfecedentes principales de las revoluciones
industriales mencionadas en |la unidad, describa con un ejemplo
real y concreto los beneficios obtenidos de una empresa y/o
industria que ha experimentado una revolucidon en materia
tecnoldgica y cientifica para sus procesos/productos/servicios.
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