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Reglas de laclase

Hora de inicio: 5
minutos luego de
la hora acordada.

Clase: Magistral y
No magistral

iNo tener miedo a
preguntar!

Primeros 15 Video
minutos de la > Noticia
clase: hablar Tarea

Hora fin: 5
minutos antes de
la hora acordada.
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Disfrutar la clase
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STRATEGY >

Estrategia
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Definir el objetivo para la LW
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organizacion, utilizando los \
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recursos en el largo plazo A=Y
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Qué busca la estrategia? =.50F
e Ventas y participacidn ﬁ7{'

mercado
e Ingresos nuevos mercados
« Aprovechar oportunidades
e Fortalecer competitividad



PROCESO DE ELABORACION Y
EJECUCION DE UNA ESTRATEGIA

Fase 2 Fase 3

Fase 1 Fase 4 Fase 5

Establecer Establecer Estrategia para Ejecutar Supervisor
mision, vision objetivos alcanzar estrategia avances
y valores objetivos
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Toma de decisiones al interior de cualqulier organizaciodn

TODA ORGANIZACION NECESITA UN ORDEN



« Herramienta de prediccion o de
prondéstico sobre tendencias o
eventos.

« ITnvolucra decisiones futuras sino
la toma de decisiones actuales vy
diarias.

e El1mina riesgos, solo 1los
identifica y proporciona
herramientas




Sofeloy

undacién

Beneficios Planeacion Estratégica

Sentido de Incrementa Aumenta la Satisfaccidn laboral Tomar

direccién rentabilidad y cuota  longevidad del al dar sentido y mejores

de mercado negocio proposito decisiones

Diterenciacién y Incrementa Prioridades para la Distribucién tiempo
evitar convergencia eficiencia opracional organizacién y recursos

| —— — —

Estructura coordinar Reduce los efectos Decisiones estén  Reduce el tiempo

y controlar y cambios alineadas con y recursos
actividades adversos objetivos



Planeacidén

Proceso Administrativo

Bases de la administracion
profesional

Diferencia son la planeacién
operativa

Operativa: estudiar la empresa
como un todo y la empresa debe
responder al estado de entorno
Estratégica: Externo e interno
para tener objetivos y al final,
una estrategia




Planeacidén

Actualmente

Firmes tendencilias en el area
administrativa

Madurez y herramientas

Triadangulo estratégico, DOFA,
PESTEL, Balance Score Card,
mapa estrategico, entre
otros




Soldloy

Institucional

P

Estrategico, largo plazo g«

~
e

Intermedio

Tactico, mediano plazo

Operacional

Operacional, corto plazo



Actividades basicas
de la P.E

Analisis ambiental

Analisis organizacional

Formulacién de estrategias




Efectos y consecuencias

Relaciones entre Abarca todos 1los
ambiente y empresa, recursos para tener

incertidumbre de sinergila

acontecimientos




ETAPASdelaP.E

o Formulacion vy
Analisis .
eleccidn
externo

estrategia

Elaboracion
P.E.

Analisis
interno

Determinacion
objetivos




1. Determinacion objetivos
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B = Valores buscados, o MISI()N Y VISI()N DE

"~ resultados deseados por .

la organizacion, para - LA ORGANIZACI()N

Parantizar la eficiencia
' de la operacién
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TIPOS DE OBJETIVOS JERARQUIA DE LOS
GENERICOS OBJETIVOS

1.Utilidad 1.Estratégico

2. Expansion 2 Tactico

3. Seguridad

, 3.0peracional
4. Autonomla



2. Analisis ambiental externo

T ey
>

Politico P

general vy

estrategico &

Socilal S

e COnsumidores

« Proveedores
« Competidores
« Reguladores L Legal




3. Analisis Organizacional

Debilidades: Hace vulnerable
a la organizacion

Oportunidades: Potencializar
la organizacion

Fortalezas: Alguna funciodn
gue se realiza de forma

correcta
Amenazas: Suma de fuerzas no

controlables que afectan
negativamente

or ~ W N K

. Capacidad
. Capacidad
. Capacidad
. Capacidad
. Capacidad

Humano

directiva
competitiva
financilera
tecnoldgica
Talento



4. Formulacidén y eleccidn

estrategia

Diferenciacion:
Exclusividad percibida por
el cliente

Alta segmentacion:
Segmento en particular
Liderazgo en costos:
Posicidén de bajo costo,
productividad, calidad




Fundacién

5. Elaboracidén Plan
estratégico

A ¢/
¢,Como? j//:;;;;;ﬁ *%%
Horizonte temporal: z%o ,
largo plazo R

Amblente estable
Diagnoéstico
situacional
Comunicaclon abierta
Espontaneidad




6. Implementacion de planes

Poner 1los planes en h
accioén ?—
Pasos que se siguen

para que realicen las
actividades designadas




TRIANGULO ESTRATEGICO

Operaciones
Posicionamiento

Motivacion
“"'0
4
: [
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Valores ﬁ

V1s1i0n




Politico-

Grado de uso de la

pF-E]du-:WﬂE de la socieda

Leglslatlvn
tecnologia en los aspe

Tecnologicos ‘ PEST

- Sistema de valores
- EducativDs

- Habitos, efc.

:ZD Socio-cultural

- Puoliticas Fiscales

- Regulacién del mercado
laboral

- Aspectos financieros, etc

N

- Inflacion
- Distribucion de la Renta
- Periodo econdmico

| (expansivo, en recesion),etc.

Tiempo de 1mpacto:
Corto

Mediano

Largo

Tipo de 1mpacto:
Positivo
Negativo
Indiferente
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CAMEIO GOBIERNO NUEWVAS
AYUDAS EMPRESARIALES, POLITICA
FISCAL..

CICLO ECONOMICO BONANZA,
TIPOS INTERES BAJOS, ACCESO
FINANCIACION..

TENDENCIA VIDA SALUDABLE,
MAYOR NIVEL FORMATIVO..

INNOVACION PRODUCCION Y
DISTRIBUCION, AHORRO MANO
OBRA..

LEYES ANTI-MONOPOLIO, LEYES
SECTORES REGULADOS..

INCREMENTO CONSUMO
ECOLOGICO, CONCIENCIA SOCIAL
ECOLOGICA..

CONFLICTO ENTRE COMPETIDORES,
CAMBIOS TRATADOS
INTERNACIONALES..

MAS COMPETENCIA, MAYOR
INFLACCION..

MAYORES CONTROLES SALUD.
CAMBIOS RAPIDOS EN HABITOS DE
CONSUMO...

FUERTE INVERSION TECNOLOGIA..

LEYES MEDIAMBIENTALES. LEYES
DE SALUD Y SEGURIDAD LABORAL..

CAMBIO CLIMATICO AFECTA
COSECHAS, ESCASEZ DE
RECURSOS..




Internos

Externos

Positivos

Fortalezas

Oportunidades

D O F A

Negativos

Debilidades

Amenazas

Estrategias FO: Como lo voy
a hacer

Estrategias DO: Mejorar
debilidad aprovechando una
oportunidad

Estrategias FA: Utilizar
fortalezas para disminulr
amenazas

Estrategias DA: Reducilr
debilidad y evitar amenazas
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Fortalezas
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. Confianza que se logro desarrollar en el consumidor antiguo

. El servicio al cliente, aunque debe mejorar, es calido y personalizado.

&8 Fidelizacion de clientes debido a la antigiiedad de la marca

. Buena relacién del precio/calidad competitiva

. Presencia en las principales ciudades del pais en puntos estratégicos para el
acercamiento al publico

. Buenas practicas a la hora de generar una compra inmediata, como los frecuentes
2x1, promociones de los martes y participacion en eventos juveniles masivos.
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Debilidades
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@ Poca capacidad tecnoldgica en los locales. Y asi mismo, poca innovacion en el mismo aspecto.

Q El servicio que se le brinda a los nifios puede ser mucho mas completo. Lo que tienen
actualmente de “Mi mundo Presto” y el menu infantil que ofrecen, no satisface por completo las
necesidades de este segmento de mercado.

@ A pesar de que en algunas ocasiones realizan buenas practicas, ya sean ambientales o sociales,
no son correctamente divulgados y no son del conocimiento del cliente.

@ Dicotomia entre la la identidad de marca y la imagen que refleja en la ambientacion de los
establecimientos por su ruptura en el mensaje que se quiere transmitir.

@ La atencion del servicio al cliente es relativamente mala segin comentarios de los usuarios en
las diferentes plataformas que disponen para tal fin.
Opacamiento de la marca por parte de competidores debido a su baja exposicion al publico

@ No se divulga informacion interna basica de la empresa, como sus fuentes de reclutamiento, su
organigrama y otros aspectos que pueden hacer que el cliente pueda tener una relacion mas
directa con la marca
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Oportunidades
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@ La trayectoria que tienen en el pais y la experiencia que tienen en el mercado, desarrolla una

oportunidad en el sentido en que se adaptan de manera rapida a las situaciones de cambio en el
ambito econdmico y politico.

@Aprwechar su identidad de marca y lo que han trabajando uUltimamente con refranes, dichos,

costumbres y creencias de los colombianos, pues es una marca precisamente colombiana y
pueden destacar eso.

@Desarrﬂllar productos que hagan parte de la linea vegana y vegetariana diferentes a las

ensaladas que se ofrecen. De esta manera también incursionan en las tendencias de los
consumidores por comer bien y saludable.

@Implementar materiales que sean amigables con el ambiente evitando el plastico de un solo uso,

pues la tendencia del consumidor consciente ha crecido mucho.

@ Mejorar las condiciones tecnologicas de los establecimientos para aumentar la eficiencia y la

experiencia en estos.Generar un plan de sostenibilidad mucho mas amplio en el que se tenga en
cuenta temas como la responsabilidad social, y sobre todo, ambiental de la marca.

@ Reputacion de grandes competidores se ve afectada, lo que puede llegar a generar un nuevo

mercado potencial que puede ser facilmente explotado.
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Amenazas
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. La economia del pais, por temas politicas, de desempleo, relacionados con la TRM no esta
pasando por un buen momento

. La creciente preocupacion de sus competidores directos por innovar en nuevos mercados y el

lanzamiento de alimentos a base vegetal que llaman mas la atencion del consumidor que una

hamburguesa tradicional.

Preocupacion de los consumidores por el cambio climatico, la lucha contra la deforestacion, el

debate por el fracking y el poco apoyo y poco interés que las compaifiias tienen en estos temas

El crecimiento del sector de comidas rapidas en locales como pequeifios emprendimientos

(PYyMES) y nuevos entrantes al mercado por las barreras de entrada al mercado.

Alto grado de reconocimiento de las empresas que compiten en el primer o segundo nivel con

Presto.

Tendencia a comer mas saludable, querer dejar la comida rapida, y el deseo de tener un

consumo responsable bajo la idea que se tiene de las consecuencias de ciertos alimentos en la

salud




BALANCE SCORECARD

Evaluar el funcionamiento de la

organizacion
Enlazar estrategias y objetivos
Fm?“mi claves con desempeino y resultados

Objetivo | Indicador | Meta | Iniciativa

A

Formaciény Clientes

Procesos Internos

Taall Objetivo | Indicador | Meta | Iniciativa - Objetivo | Indicador | Meta | Iniciativa
Crecimiento Vision

Estratégica

» Satisfaccion de los

empleados

* Disponibilidad de los
Sistemas de
Informacion

Aprendizaje y Crecimiento
Objetivo | Indicador | Meta | Iniciativa




-FUERZAS DE PORTER
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EJERCICIO

El Director General de la cadena de supermercados Lidl convoca al Comité de Direccidén a la reunidn
mensual de Octubre, donde los distintos directores de area exponen 1los principales aspectos de su
departamento:

oo

El Director Financiero indica que su periodo medio de cobro se ha deteriorado en 5 dias como consecuencia del retraso
habido en 15 clientes, que representan el 20% de la facturacion, indicando gue su departamento de
Clientes ha realizado numerosos contactos para intentar el cobro.

El Director de Operaciones resalta 1las nuevas condiciones logradas con el proveedor leche PASCUAL, que
permite el suministro a depdésito durante los proximos 3 meses, evitando la compra de mercancia.
Adicionalmente, pueden disponer gratuitamente de un almacén regulador situado a 20 km. de las

instalaciones.

El Director Comercial informa de 1la marcha de 1la campana de Navidad, sefialando que se han anulado algunos
pedidos de cadenas delsector HORECA, motivado por el escaso volumen de referencias de mercancias disponibles
gue dispone Lidl. Estas ventas representaban el 35% del total de la campafa.

El responsable de ..Marketing indica que la campaifa de publicidad en TV sobre 1la nueva gama de productos
de.marca blanca ha supuesto un coste de 100.000 €(un 5% de los costes totales del mes).El Director General, ante

esta situacion, pide ayuda a su equlipo para realizar un analisis de las cinco fuerzas de Porter y evaluar
el posicionamiento de la empresa



SOLUCION L

Nuevos Entrantes:
Mucha importancia
marca blanca

e Slal s
Tiene poder de Escasa
negociacion LIDL influencia para
— / - cobrar

Sustitutos:
Escasa referencias
de productos




Actividades
de Soporte

Cadena de

LA CADENA DE VALOR

Lineas de produccién

i Infraestructura de la Empresa | :
/marketing

Valor: Monto que 1los
compradores estan

Logistica Operaciones Logistica Markoting dis pues 08 & pagar por
de Entrada de Salida Vextas | 1o gue les ofrece 1la
) marca
: o °
@
Actividades Primarias ® @
-
@ ® ®




Soeloyy

Fundacion

MODELO
CANVAS

Analizar y crear modelos de
negocio de forma simplificada

ALIADOS ACTIVIDADES PROPUESTA RELACION SEGMENTO
CLAVE CLAVE DE VALOR CON CLIENTES DE CLIENTES

4 ’A' ?\ ‘ '

CANALES

RECURSOS P77 | \ ¢
CLAVE Amui

Un lienzo donde se visualiza
EeTRUCTURA L UIOS DE todo de manera global y se

°
DE COSTES INGRESOS involucran los principales
N(©) aspectos
© o o @

@
) "
N * o
\ e




Segmento
clientes

Detectar
necesidades del
mercado, del
cliente. ¢Qué

plensa?¢Qué siente?
¢Qué ve?¢:Qué ve?
¢Qué escucha?
¢Cuales son sus
problemas?

ASPECTOS IMPORTANTES DE

UN MODELO CANVAS

Propuesta de
valor

Pieza clave,
ventaja competitiva
por el que los
clientes prefieren
Su marca sobre el
resto
Innovar en
diferentes aspectos

Canales

¢De qué forma vamos
a llegar a ellos?
S1 no nos conocen,
no existira forma
gue compren,
canales de
distribuciodn

Relacién con
clientes

Comunicarse
correctamente con
ellos, estar
pendientes de 1lo
gue quleren, la
definicion de 1la
relacion es clave
para el éxito de un
negocilo




Flujo de
1INZresos

¢,Como
monetizarlo? es
decir, ¢De donde
se obtendra la
facturacion?
Linea de
ingresos
Pago de clientes

ASPECTOS IMPORTANTES DE
UN MODELO CANVAS

Recursos clave

Saber con qué
recursos se
cuenta y con

cuales debemos
contar para

llevar 1la
actividad del
negocilo
Buscar
optimizacion

Actividades
clave

Pensar en lo que
se hard dia a
dia, queé
actividad basica
requiere la
propuesta de
valor

Aliados clave

Serie de socios

0o colaboradores:

una red de
partners que
pueden ayudar a
llegar mas
rapido al
cliente

Estructura de
costes

Se deben pagar
pero también
optimizar, saber
cuales seran
prioridad y que
gastos son
fundamentales




' Asociaciones Clave @ ivi fadi % Relaciones con los Q

clientes




