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INTRODUCCION

No existe certeza acerca del lugar de origen de los helados, ya que hay
quienes sostienen que los mismo provienen de China, otros ubican su
nacimiento en Grecia y algunos en Egipto. No obstante ello, existe cierto
consenso acerca de que su aparicion data de aproximadamente tres mil afios.
La difusidon en la antigiiedad de este producto es atribuida a Marco Polo, quien

lo introdujo en el imperio Romano luego de conocerlo en el Lejano Oriente.

En Argentina, hasta mediados del siglo XIX, no se fabricaba hielo, sino
gue se importaban barras envueltas en aserrin desde Inglaterra y Estados
Unidos. Por lo tanto, solo se servian refrescos helados en algunos bares y
cafés de la ciudad de Buenos Aires. Es recién a partir de la produccién nacional
de hielo, que surgen las primeras heladerias con el estilo de confiterias con
produccion artesanal de helado, y a mediados del siglo XX, se observa la
aparicion de la produccionindustrial. En nuestro pais, la produccién de helados
se concentr6 fundamentalmente en manos de inmigrantes italianos que
introdujeron el oficio. En la ciudad de Buenos Aires, se encuentra la heladeria
mas antigua aun en funcionamiento, El Vesubio, fundada en 1902, la cual
importé una de las primeras maquinas de helados que consistia en un cilindro
de cobre con un espacio al costado que se rellenaba con hielo y sal, para
mantener el frio. En la ciudad de Rosario las heladerias se instalaron tiempo

después.

El propésito del trabajo de campo consistio en evaluar la situacion actual
de la empresa “Cumbre Nevada” una de las pioneras en el mercado del helado
en la ciudad de Rosario. Se desarrollé un analisis interno sobre las distintas
areas que componen la empresa con el fin de proponer una idea que mejore el

desarrollo de la organizacion.

La formulacion del problema se orient6 a la falta de procesos de
planeamiento de estrategias de marketing debido a los paradigmas de la

organizacion la cual no pudo adaptarse al mercado actual.
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El cambio de paradigmas es un reto que un Licenciado en
Comercializacion debe perseguir, luchando incansablemente con la resistencia
de las personas que integran una organizacion para poder lograr una mejora en
la empresa. Esta busqueda constante de la mejora es lo que este trabajo
desarrolla utilizando diferentes métodos de estudio como entrevistas en
profundidad, cuestionarios orientados a la creatividad y test de pensamiento
lateral, para lograr una precisa comprension de los puntos clave en el

crecimiento de la marca “Cumbre Nevada”.

Desarrollamos el trabajo en cuatro partes, en donde la primera involucra
en el andlisis interno y externo de la empresa, describiendo capacidad y
recursos de la misma. En la segunda parte, exponemos las problematicas junto
a sus causas y consecuencias en el mercado. A continuacion, presentamos un
marco conceptual. Finalmente, realizamos una propuesta orientada al logro de

objetivos de la empresa, cerrando con nuestras conclusiones.



CONTEXTO DE ESTUDIO: EMPRESA CUMBRE NEVADA, ROSARIO, SANTA FE

Analizando la industria del helado, en los Ultimos afios es posible
apreciar una serie de cambios que generaron en la misma un proceso de
crecimiento y diversificacion tales como la aparicion de nuevas marcas, el
desarrollo de los puntos de distribucién con una diversificacion de las bocas de
ventas fundamentalmente en lo relativo al helado industrial, con la

incorporacion de kioscos, estaciones de servicio, supermercados.

El mercado actual posee una tendencia progresiva a la
desestacionalizacion del consumo, derivada del cambio de hébito como
consecuencia de la diversificacion en la oferta, frente a este escenario en la
actualidad es posible hablar de un sector en crecimiento contextualizado en la
ciudad de rosario por su reconocida trayectoria dentro del mercado el cual
ubica a la ciudad como un polo de produccién y ventas no a nivel local sino
regional y nacional. Finalmente también es importante destacar que la ciudad
se destaca por presentar niveles de consumo per capita que superan

ampliamente la media nacional.

DESCRIPCION DE LA EMPRESA CUMBRE NEVADA Y SU AMBITO DE

ACTUACION

En el afio 1987 el sefor Daniel Infantino y su hermano Sergio Infantino
con la ayuda familiar adquieren una pequefia fabrica de helados, acompafiado
con dos punto de ventas en la zona sur de la ciudad de Rosario ubicados en
Av. Arijon al 2400 y el segundo en Av. Arijén al 1700, llamada “La Cumbre
Nevada”, una pequefia heladeria de baja produccién posicionada en la zona.

Utilizando el conocimiento en ventas y publicidad del sefior Daniel Infantino, se



arma un equipo de ventas para comercializar en el mercado mayorista
apuntados al rubro de gastronémicos, en ese entonces solo existia un solo
competidor directo, utilizando una estrategia de diferenciacion mediante la
calidad de sus productos fueron adquiriendo una mayor cartera de clientes,
apuntando a mercados ABC1, 2. Tiempo después se llevd a cabo un desarrollo
de produccion llamado “Mini-Planta”, lo que permitié seguir manteniendo la
excelente calidad aumentando el volumen de venta y bajando costos de
produccion. La empresa siguié creciendo y posicionandose en el mercado
local, penetrando paulatinamente a nuevos territorios. Hacia el afio 1991
tomando como ventaja competitiva la experiencia en el mercado, se posiciona
en lo mas alto, liderando en calidad e innovacion, abriendo un nuevo punto de

venta en la calle Pellegrini.

En el afio 1996 “Cumbre Nevada” gana premios por excelencia en
calidad llamados “Premio sal6n internacional del helado” y “Premio Vangardiu”
los cuales mediante un testeo de mercado la organizacion los utiliza como
ventaja competitiva comunicandolo a través de publicidad televisiva (pnt), radial

y publicidad de campo (eventos).

“‘Cumbre Nevada” para el afio 1998 tenia una excelente imagen. La
empresa fue reinvirtiendo en Céamaras frigorificas, logistica, equipamientos,
rodados. En el mismo afio traslada su fabrica realizando una gran inversion,
adquiriendo mayor capacidad de produccion y de almacén, logrando una planta

modelo en el mercado.

Para el afio 2000 la empresa contaba con un gran numero de empleados
ubicandola como una progresiva PYME generadora de empleo, analizando

oportunidades de exportacion a Ecuador y Paraguay.

En el afio 2001 sufre la crisis de forma abrupta, entrando en un déficit
economico con deudas y con una creciente pérdida de clientes debido a la

compra de maquinarias y renovacion de la fabrica financiada en délares.

A mediados de los afios 2003 y 2004 se encuentra con inversionistas
interesados en esta, ya que la marca tenia una excelente imagen en el
mercado. La empresa reconoce las nuevas tendencias de mercado y apunta a

otro segmento que no era satisfecho en el contexto actual de esa época.



“‘Cumbre Nevada” comienza a resurgir por medio de esta nueva
estrategia, siendo lideres en costos y reinvirtiendo en el afio 2004 en una
camara de mayor capacidad. Pero con el cambio de estrategia se encontré en
un momento en el que su imagen se vio desfasada ya que los clientes mas
fieles a la marca dejaron de comprar por su posicionamiento en un mercado
C1, C2 el cual le seguia siendo rentable pero perdia poder de imagen en el
segmento ABC1 y 2, esto se notaba en los puntos de venta pero no asi en
mercados donde la marca no se valora tanto como en gastronémicos o

impulsivos.

En el afio 2005 Daniel infantino se enfrenta con un problema de salud y
toma una postura estratégica mas alld de toda contraproducencia, se ubica
como lider de ventas junto a un gran equipo de vendedores, en el afio 2009 la

empresa llega a su punto maximo de ventas.

Por el afio 2010 la empresa reinvierte y busca reinventarse en su imagen
agrandando y modernizando su local sobre Av. Pellegrini (conica de las
heladeria mas importantes de Rosario).En ese mismo afio el sefior Daniel
Infantino toma la iniciativa de reorganizar todas las areas de la empresa,
llegando al 2014 con un crecimiento continuo, experiencia en el mercado,
aprendizaje y logrando un equilibrio precio y calidad lo que le permite seguir

siendo una empresa competitiva.

GRAFICO 1: ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

Director General

Acesor Legal Acesor Contable
Acesor en sistemas Consultor
| | | | |
Produccion Logistica Ventas Compras Administracion

Mantenimiento Almacen

Vendedores Gestion Facturacion Tesoreria

Contable

Pre-Ventistas

Fuente: Elaboracion propia



MISION Y VISION DE LA EMPRESA

Visién:
Ser la mejor empresa comercializadora de helado de Argentina y

posicionarse en el mercado como lider habiendo duplicado la facturacién del

afo anterior.

La empresa busca destacarse por su buena calidad, servicio y
comodidad a sus clientes. Desea que sus productos sean vendidos y

consumidos en todas las partes del mundo para asi sobresalir.

Mision:
“‘Cumbre Nevada” fabrica productos de excelente calidad dando la

posibilidad de optar por diferentes productos, tamafios y precios. La empresa

busca satisfacer a sus clientes y fidelizarlos.

Objetivos

v' Crecimiento y expansion de la empresa mediante la produccion y venta

de helados.

v Investigacién y desarrollo a los fines de generar nuevos productos que

satisfagan las futuras demandas.

v Alcanzar la satisfaccion de nuestros clientes y consumidores, buscando
permanentemente cumplir con sus expectativas de calidad, sanidad y

servicio, entregando alimentos ricos, sanos y seguros.



Cuadro FODA

Andlisis situacional

Debilidades

Experiencia en el mercado + Centralizacion de decisiones
4+ Costos de produccién + Ausencia de plan de negocio
+ Calidad + Tareas indefinidas

#+ Proceso de planificacion (Mision,

+ Proceso de profesionalizacion Vision y Objetivos)
+ Flexibilidad 4+ Liderazgo autocratico
+ Capacidad de respuesta + Empleados desmotivados
+ Recursos econémicos

. . * ntext némi
4+ Mercados internacionales Contexto economico

4+ Incremento de los niveles de

consumo Crecimiento de competencia

4+ Desestacionalizacién del producto *+ Productos sustitutos

Fortalezas

4 Experiencia en el mercado: La empresa cuenta con mas
de 20 afios en el rubro, por lo que ha generado un aprendizaje amplio en
cuanto a todo tipo de tareas, maquinarias, costos, formulas de
produccion.

4 Costos de produccion: En los ultimos afios la fabrica
cuenta con asesores en produccion los cuales lograron reducir
notablemente los costos lo que le da una ventaja competitiva a la

empresa.



v Calidad: Cumbre Nevada en la actualidad cuenta con una
excelente calidad en sus productos mejorando dia a dia y trabajando en
ella para seguir siendo competitiva en el mercado.

v Profesionalizacion: El sefior Infantino tomé la correcta
decision de profesionalizar la empresa para poder adaptarse a los
nuevos desafios del mercado, por lo que de forma paulatina cada vez
cuenta con personas mejor capacitadas.

v Capacidad de respuesta: Es una ventaja que poseen
muchas Pymes ya que sus procesos no son burocréticos y las
decisiones son tomadas de forma casi instantanea.

v Flexibilidad: Se da debido a su estructura como Pymes y
Su consecuente margen de ganancia

v Recursos economicos: La empresa maneja un flujo
economico en temporada, capaz de financiar estrategias costosas, o

recuperarse de imprevistos.

v Centralizacion en latoma de decisiones: El director de la
empresa es el encargado de tomar todo tipo de decisiones en las
diferentes areas de la empresa.

v Falta de plan de Marketing: Se atribuyen al marketing
solo la comunicacion de la marca, no existe ningan plan que direccione
las estrategias.

v Falta de determinacion de tareas: La empresa delega las
tareas a sus empleos en base a la confianza que su director posee
sobre ellos (se pueden encontrar operarios haciendo trabajos de
administracion).

v Proceso de planificacion (Mision, Vision y objetivos):
En consecuencia de no existir un departamento de marketing, “Cumbre
Nevada” no desarrolla un modelo de planificacion de estrategias que
utilice como herramienta prescripta la mision, vision y objetivos.

v Liderazgo autoritario: El lider de la empresa desarrolla un

rol de liderazgo autoritario.
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v Insatisfaccién de empleados: Las personas
pertenecientes a la organizacién carecen de procesos motivacionales
extrinsecos provocados por la organizacion a la que pertenecen a los

fines de evidenciar consecuentes resultados positivos en la misma.
Oportunidades

v Mercados internacionales: Considerando la calidad de los
productos que se comercializan podemos decir que existe un mercado
potencial internacional el cual llevaria a la empresa a trabajar de forma
regular evitando la estacionalidad del producto en el pais.

v Incremento de los niveles de consumo per capita: En
los dltimos afios las tendencias marcan que el consumo por persona de
helado ha ido incremento siendo Rosario la ciudad que encabeza la lista
con un crecimiento del 10% entre 2011 y el 2014.

v Tendencia progresiva a la desestacionalizacion del
producto: Debido a la inversion que las empresas pertenecientes al
rubro han realizado a lo largo de su trayectoria se ha logrado un proceso
de desestacionalizacién del producto, el cual fue progresando a través
del tiempo. Hoy en dia podemos notar el cambio del volumen de venta

del verano al invierno pero en menor medida que tiempo atrés.
Amenazas

v Contexto econOmico: La empresa se encuentra en una
situacion de incertidumbre frente al contexto econémico lo que la lleva a
resguardarse y a no reinvertir por miedo a una crisis futura.

v Crecimiento de competencia: Si bien “Cumbre Nevada”
no lidera el mercado tiene en cuenta que la competencia puede realizar
estrategias las cuales la lleve a tener una participacion mas alta en el
mercado lo que generaria una pérdida de una parte de este.

v Productos sustitutos: La constante promocion de
productos dulces desde empresa como Arcor, Sancor y otros, puede

generar una tendencia a sustituir el helado por algun otro producto.
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Definicién del negocio

El mercado compra a través de los helados “Cumbre Nevada” "un
momento placentero y de esparcimiento para compartir con amigos, pareja y/o
familiares”, buscando el beneficio del sabor ya que la empresa cuenta con la
ventaja competitiva de presentarse como un producto artesanal con una alta

calidad reconocida a lo largo de su trayectoria en el mercado.

Su target esta constituido por personas con las siguientes

caracteristicas:

» Edad: entre 6 y 70 afos.

« Etapa del ciclo de vida: Nifios entre 6 y 10 afios, los cuales eligen

productos coloridos y basados en agua, debido a que son los mas
llamativos y econdmicos para los reales clientes, sus padres. Los jévenes
entre 11 y 16 afios prefieren productos como el Candy, demas elaboracién y
de consumo ligero, suelen consumirlo con amigos/familiares en el punto de
venta. Entre los 17 y los 27 afios los helados que mas se consumen son los
artesanales en medidas de ¥4 kg, milkshake o cucuruchos con Candy, estos
son productos de maxima calidad los cuales son consumidos en el punto de
venta o pueden ser pedido por delivery. Finalmente a partir de los 27 afios
los helados mas consumidos son los helados en formato familiar
(hogarefios), 1kg de tres sabores, tortas heladas, bombones escoceses,
etc. Podemos relacionar el consumo de helado con una etapa especifica en

la vida de cada persona.

» Sexo: hombres y mujeres (estas ultimas en mayor cantidad).

» Clase social: de media a media alta

* Ocasiones de consumo: Momentos de ocio.
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DETALLE DE LOS PRODUCTOS QUE COMERCIALIZA LA EMPRESA

Hogarefios

S is /3 s /Mt

S it /3 s /it

Tortas heladas

14 porciones - 1800¢cc / 1000g 14 porciones - 1800¢cc / 1000g 14 porciones - 1800cc / 10009
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Postres
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ANALISIS DEL SECTOR INDUSTRIAL (BASADO EN “LAS 5 FUERZAS
COMPETITIVAS DE PORTER”)

Anadlisis del sector

El consumo de helado en la Argentina comenzé hace tiempo a transitar
una curva ascendente donde cada habitante degusta 20 litros de cremas
heladas por afio. La medida nacional ya toco los 3,5 litros anuales y se
pronostica un aumento alentador para la actividad. En la ciudad Rosario la cual
posee un rol importante en el rubro, debido a su estructura de oferta y
demanda, se midi6 una media de 4 litros por afio per capita, al tiempo que la
region es cuna de reconocidas industrias y fabricas de helado artesanal que

experimentan un fuerte crecimiento.

Si bien el habito sigue ligado al factor estacional y las ventas aumentan a
medida que sube la temperatura, el sector decide continuamente llevar

adelante campanfas publicitarias para estimular el consumo durante el afio.

Las marcas mas importantes poseen una gran linea de productos las
cuales pueden adaptarlos a la estacionalidad apuntando a diferentes

mercados.

Analizando la industria del helado, en los ultimos afios es posible
apreciar una serie de cambios que han generado en la misma un proceso de
crecimientos y diversificacion, podemos relevar algunos aspectos que

caracterizan a este sector en la actualidad:

v A partir del afio 2005 aparicién de nuevas marcas.

v" Fuerte competencia en el mercado, que obligé a las
empresas a diversificarse mediante la incorporacién de mayor
valor agregado a la produccion.

v Diversificacion de la oferta tanto para helados
artesanales como industriales, con la introduccion de nuevos
productos como distintos formatos de helados industriales, y
nuevos sabores en helados artesanales.

v Diversificacion de las bocas de venta

fundamentalmente en lo relativo al helado industrial con la
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incorporacion de quioscos, estaciones de  servicio,
supermercados, entre otros.

v' Generacion de inversiones para ampliacion o
instalacion de nuevas plantas como en equipamiento y
logistica.

v' Tendencia progresiva a la desestacionalizaciéon del
consumo, derivada al cambio de habitos de consumo como
consecuencia en parte a la diversificacion de la oferta.

v Incremento en los niveles de consumo per capita.

(Liendo, 2009).

En el siguiente mapa competitivo se considera sustitutos a aquellos
productos que no pertenecen al sector industrial pero contienen el mismo
atributo principal de preferencia (postres, productos refrescantes, productos
basados en leche) hasta podria decirse que satisfacen una necesidad similar a
la de los helados de la marca “Cumbre Nevada”, ya sean yogures como
licuados. Los sustitutos son nombrados en forma genérica debido a que en el
mercado total de alimentos la mayoria de las marcas elaboradoras de este tipo
de producto hacen hincapié en atributos que los hacen sustitutos de los

helados.

Proveedores

La Sibila
Flexocolor
San Ignacio
Saporiti
Morelo

AN N N NN

Cotar
Potenciales
v Tento

Competencia Directa

v Yomo
v Smart
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Bajo Cero

Esther

Grido

La montevideana
Kibom

De buen humor

RN N N S

Sustitutos

Licuados
Yogur
Jugos

Dulces envasado en sus diferentes formatos

NN

Tragos
Clientes

Gastronémicos
Supermercados
Quioscos

Revendedores

DN N N N

Consumidor final en punto de venta

ANALISIS DE LOS PROVEEDORES

La amenaza que genera el poder de negociacién de los proveedores
sobre la industria es baja. La facilidad de cambio de proveedor es muy alta
debido a la cantidad de empresas que ofrecen materia prima para la
produccion del helado. Tampoco existen grandes ventajas diferenciales en los

productos que ofrecen los proveedores.

ANALISIS DE LOS CONSUMIDORES

La cartera de clientes de la empresa es bastante diversificada, es decir,

no existe un cliente del cual dependa la compafiia, pero se puede distinguir
17



como el canal que genera mayores margenes el de gastronémicos, esto se
debe a que este rubro en donde se encuentran los restaurantes y salones de
eventos generan una demanda regular todo el afo, la estacionalidad no lo
afecta como a los otros. Con respecto a la disponibilidad de informacion del
comprador se entiende que la empresa se encuentra en un contexto
ampliamente informado en donde los clientes poseen una gran disponibilidad

de datos que direccionan su decision de compra.

“Cumbre Nevada” compite en un segmento en donde la sensibilidad al
precio es baja, si bien los precios de los productos de la empresa siempre son
menores a la de los competidores directo, identificamos un mercado en donde
la mayoria de los consumidores elige una marca por otros atributos. Podemos

concluir que el poder de negociacion de los compradores es bajo.

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

BARRERAS DE ENTRADA

I Economia de escala: A mayor produccién menores costos.

I Requerimiento de capital: Es necesario el uso de
maquinarias especializadas, vehiculos para la distribucion, materia prima
con altos precios de facturacion y capital de trabajo especializado.

I Estructura competitiva (rivalidad de los competidores):
existe un lider fuerte y muy bien posicionado en el sector, pero ademas
existen otras marcar de menor envergadura con un gran porcentaje de

participacion en el mercado (sector concentrado).

BARRERAS DE SALIDA

I Activos especializados: maquinarias, equipos de frio,
vehiculos.
I Costos fijos de entrada: Planta de produccién, vehiculos,

maquinarias, impuestos municipales, provinciales y nacionales,

habilitacion, registros, licencias e indemnizaciones.
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Se puede decir que son bajas las amenazas en cuanto a la aparicion de
nuevos competidores. Al ser elevadas las barreras de entrada y de salida,

determinan un sector atractivo y concentrado con un alto nivel de ingresos.

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

El sector industrial esté integrado por un bajo volumen de competidores,
los cuales en su totalidad poseen estructuras que no difieren demasiado y una
basqueda constante por aumentar la participacién en el mercado, generando
una intensa rivalidad en el sector ya que las empresas lanzan constantemente
diferentes promociones, nuevos servicios, desarrollos de productos, etc. En si,

buscan lograr el éxito.

Debido a las altas barreras de salida las empresas siguen compitiendo
de manera mas agresiva para no quedar fuera del mercado. La intensa
rivalidad del sector genera una barrera de entrada para potenciales

ingresantes.

PRESION DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

La aparicion de productos sustitutos en el mercado surge como un
condicionador del precio en temporada baja y exige a la empresa una mejora
en su desempefio. Cumbre Nevada al ser productora y comercializadora tiene
la posibilidad de crear productos sustitutos de la misma marca, lo que le da una
ventaja competitiva en cuanto al equilibrio en utilidades. Es decir, la empresa
en temporada baja debe reducir los precios lo que le genera un descenso en
rentabilidad pero al ser fabricante puede desarrollar su produccién y elaborar

otros productos, de esta forma encuentra un equilibrio econémico.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION DE LA EMPRESA

Es necesario definir procesos, funciones y responsabilidades de cada
uno de los integrantes de la organizacion, como también trabajar sobre la falta
de delegacion de tareas y responsabilidades desde los directivos hacia sus

empleados.

La empresa necesita incorporar un plan de accion de marketing, buscar
nuevas formas de comunicar a sus clientes actuales y potenciales ya que no
realiza de forma eficiente sus estrategias de comunicacién en los distintos

medios.

“Cumbre Nevada” necesita detectar su segmento de mercado actual, a
causa de sus cambios de estrategias apuntando a diferentes nichos y a no
realizar investigaciones de mercado lo que la condujo a perder la capacidad de

conocer quién es su cliente y cual es el posicionamiento de la marca hoy dia.

Por tanto, es preciso definir la mision, vision y objetivos de la empresa

de forma clara.

“Cumbre Nevada” necesita diferenciarse del resto de los competidores,
la empresa adquiere el rol de seguidora pero su objetivo es ser lider en el
mercado. Necesita crear conceptos mediante la creatividad y la innovacion

para lograr una ventaja competitiva.
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Problema central

El principal problema de “Cumbre Nevada” es que no posee un plan de
negocio el cual fije metas y le dé una direccion innovadora a la empresa
apoyandose en la creatividad para lograr la diferenciacion en el mercado

utilizando sus recursos y fortalezas.

De acuerdo a la evaluacion de los resultados arrojados por estudios
realizados en la organizacion, apoyados tedricamente por distintos test
orientativos frente a la creatividad personal, se presentan niveles bajos en
competencias creativas y conocimientos de técnicas para el desarrollo de las

mismas.

En cuanto a la gestion de la empresa, la misma presenta problemas de
centralizacion de poder en una persona, su director. Se observa que las tareas
de los integrantes de la organizacion no estan claramente definidas, las
mismas se realizan de acuerdo a la confianza que el mismo les tenga y no por
el puesto que ocupa cada persona. No existe un organigrama cual se respete,
ya que todas las decisiones las toma el sefior Daniel Infantino. Liderazgo

autoritario.

Se puede observar también que la empresa no posee un area
especializada en marketing por lo que este aspecto queda relegado en un
plano al que no se le adjudica la importancia que requiere para el crecimiento
comercial, debido a esto, fundamentalmente, a carentes conceptos teodricos
sobre comunicacion y posicionamiento. En consecuencia, la inversion en el
area es minima y las personas que lo llevan a cabo no estan capacitadas para

hacerlo, planteandose objetivos a corto plazo.

La empresa busca diferenciarse por calidad teniendo puntos muy altos a
los que deberia llegar para poder lograr su objetivo y asi liderar el mercado. No
posee ningun tipo de proceso de innovacion para crear valor y poder

distinguirse de sus competidores.

Tanto que se puede observar que la mayoria de los competidores
directos poseen la misma estrategia, buscando la creacion de valor en la

calidad y no valores diferenciales para cada segmento.

21



“Otro causante de los problemas que posee la empresa se basa en los
paradigmas de sus stakeholders”, nos comenta hoy en dia su director.
“Cumbre Nevada” posee muchos afos en el mercado lo cual le permitio
sobrevivir 'y generar rentabilidad a corto plazo, llevandolo esto a un
pensamiento errébneo sobre el mercado actual por lo que, consecuentemente
no pudo adaptarse a la complejidad del mercado en el que se encuentra. La
empresa posee una situacion de estancamiento debido a sus paradigmas

organizacionales.

OBJETIVOS DEL TRABAJO DE CAMPO

I Analizar y diagnosticar la situacion actual de la empresa
“Cumbre Nevada” en todas las areas que la componen.

I Impulsar la innovacion de ideas en la empresa mediante la
aplicacion de técnicas creativas para lograr la diferenciacion

concluyendo con una propuesta de cambio para mejorar su desempefio.

TEMAS INVOLUCRADOS EN EL ANALISIS

Organizacion y delegacion
Plan de negocio

Innovacion, creatividad y pensamiento lateral.

Supervisiéon y evaluacion

Se hace referencia a los temas involucrados como los recursos y
capacidad que la empresa cuenta o deberia contar para poder llevar a cabo

una gestion eficiente en el area en cuestion.

METODOLOGIA APLICADA EN EL TRABAJO DE CAMPO

La metodologia realizada fue un analisis interno mediante entrevistas en

profundidad hacia el director de la empresa.

Para esto se llevd a cabo la aplicacion de diferentes tipos de test
objetivados a evaluar la creatividad y el pensamiento lateral. Los mismos,

fueron recolectados de los libros “Pasion por innovar”y “El pensamiento lateral
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practico” llamados “COCP” (cuestionario de orientacion sobre creatividad
personal) y “Test sobre pensamiento lateral”. Se aplicaron para conocer la
situacion actual de los stackeholders en relacion con la innovacion de la

empresa. Anexo 1y 2.

Se analizaron los datos brindados por fuentes internas, se realiz6 un

diagnéstico y su correspondiente conclusion final.

I Entrevista en profundidad al sefior Daniel Infantino.

I Entrevista a asesores de la empresa

B Andlisis de informacion brindada por la empresa

I Andlisis de la comunicacion digital propia y de los

competidores

I Andlisis sobre creatividad e innovacion.
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MARCO CONCEPTUAL

MARKETING

En términos generales, el marketing es un conjunto de actividades
destinadas a satisfacer las necesidades y deseos de los mercados meta a
cambio de una utilidad o beneficio para las empresas u organizaciones que la
ponen en practica; razén por la cual, nadie duda de que el marketing es

indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales.

Por ese motivo, resulta indispensable que todas las personas que son
parte (directa o indirectamente) del area comercial de una empresa u

organizacién, conozcan a profundidad cudl es la definiciébn de marketing.

Definicion de Marketing segun diversos expertos en la materia

. "El marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, a través de

generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”. *

. “El marketing es un sistema total de actividades de negocios
ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los

objetivos de la organizacion®.

. "El marketing es un sistema total de actividades de negocios
ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los

objetivos de la organizacion”.

Kotler Philip. Direccién de mercadotecnia. Octava edicién, Pag. 7

“Etzel, Stanton y Walker. Fundamentos de marketing, 13a Edicién. Pag. 7

3Stanton, Etzel y Walker. Fundamentos del marketing. 13a edicién. Pag. 7.
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. “El marketing es el proceso de:

1) Identificar las necesidades del consumidor, 2) conceptualizar tales
necesidades en funcion de la capacidad de la empresa para producir, 3)
comunicar dicha conceptualizacién a quienes tienen la capacidad de toma de
decisiones en la empresa. 4) Conceptualizar la produccién obtenida en funcién
de las necesidades previamente identificadas del consumidor y 5) comunicar
dicha conceptualizacién al consumidor". *

En sintesis, y teniendo en cuenta las anteriores definiciones, planteo la

siguiente definicion de marketing:

El marketing es un sistema total de actividades que incluye un conjunto
de procesos mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de
los consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera
posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con ellos,

a cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u organizacion.

Estrategia de marketing

. La estrategia de mercadotecnia es “un tipo de estrategia
que define un mercado meta y la combinaciébn de mercadotecnia
relacionada con él. Se trata de una especie de panorama general sobre

el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado". °

. La estrategia de mercadotecnia es "la logica de
mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus
objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para
mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los

niveles de gastos en mercadotecnia". °

4Ries Al y Trout Jack. La guerra de la mercadotecnia. Pags. 4y 5.
sMcCarthy Jerome y Perreault William.Marketing Planeacion Estratégica. Tomo 1, 11a. Edicién.
McGraw Hill, Pag. 47
eKotler Philip y Armstrong Gary.Fundamentos de Marketing.Pag 56
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. La estrategia de mercadotecnia comprende la seleccion y
el analisis del mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo de
personas a las que se desea llegar, asi como la creacion y permanencia
de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga. En sintesis, la
estrategia de mercadotecnia es un tipo de estrategia con el que cada
unidad de negocios espera lograr sus objetivos de mercadotecnia

mediante:
- la seleccién del mercado meta al que desea llegar

- la definicion del posicionamiento que intentara conseguir en la

mente de los clientes meta.

- la elecciéon de la combinacion o mezcla de mercadotecnia con el

gue pretendera satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta y

- la determinacion de los niveles de gastos en mercadotecnia.
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DIFERENCIACION

Las empresas hoy en dia se encuentran en mercados dominados por la
demanda. La oferta es excedente y se da por supuesta. Se encuentran
decenas de marcas y centenares de productos en el mercado esperando ser
elegidos por los compradores lo que lleva a la posibilidad de exigir, podriamos
denominar esta época como la de la tirania del consumidor. EI consumidor
puede demandar condiciones especificas, factores diferenciales, puesto que
esta en condiciones de escoger entre multiplicidad de ofertas. Y los fabricantes,
los productores, deberan ser capaces de identificar qué factores diferenciales
atraen a diferentes perfiles socioeconémicos y colectivos de posibles clientes
para ser capaces de ganar experiencia en uno de ello, focalizarse, crear

competencias diferenciales, y modular su cuota de mercado.

La estrategia valida en entornos de oferta excedentes, es sin duda la
diferenciacion, la mejor manera de competir es evitar la confrontacion eligiendo
una manera de desmarcarnos de la competencia. Y en la voluntad de
diferenciarnos permanentemente, de introducir novedades respecto de
nuestros productos clasicos, de la competencia o del sector, es donde se

encuentra la semilla de la innovacion.

Sin embargo la novedad también caduca y la estrategia de diferenciacion
también es limitada en el tiempo, valida hasta que aparece un imitador. La
innovacion va unida, sin duda, a una propuesta de diferenciacion estratégica

permanente, a una constante busqueda de la diferencia.

INNOVACION

Innovar ya no es solo crear un producto nuevo, utilizar una tecnologia
nueva, prestar un servicio nuevo; actualmente se le otorga un sentido mas
amplio que abarca la estrategia organizacional, la cultura de la empresa, sus
sistemas, sus recursos humanos. Ya no basta con ver la estrategia como un
proceso que define un plan. Si bien esto es necesario, el manager debe verla
como un proceso continuo que se adapte al escenario cotidiano. Innovar

implica un cambio organizacional en el saber usar adecuadamente los
27



conocimientos adquiridos para que la reflexion estratégica sea flexible y se
puedan poner en marcha ideas nuevas, se las adapte y se las optimice a cortos
periodos. La innovacion estratégica aparece cuando una compaiiia identifica
gaps en el mapa de posicionamiento de su industria y decide llenarlos,
aprovechando esas brechas de forma tal de que se conviertan en posiciones
de mercados fuertes, es decir que la innovacion se nutre del mercado, de la
investigacion y el desarrollo del disefio, de la creatividad, del desarrollo de

nuevos productos y de la tecnologia.

Las metas de la innovacién como estrategia es comenzar a definir el
estado actual en el que se encuentra su empresa, prestando atencién a la

alineacion de la estrategia respecto a los cambios que se dan en su entorno.

CREATIVIDAD

La creatividad es una potencialidad humana, puede provocar muchas
cosas, menos indiferencia y tiene la ventaja de que se puede potenciar,
entrenar y desarrollar deliberadamente. Una persona u organizacion puede
aprender a elaborar estrategias para lograr resultados mas creativos mucho
mas seguido que lo habitual y en areas diferentes a la que acostumbra. Existen
metodologias, recomendaciones, técnicas, formas de pensamiento, habilidades
a descubrir, estrategias, tacticas, informacién sobre actitudes a desplegar,
recetas, tips. En conclusion, hay un sinfin de recursos de distinta naturaleza
que puede ser utilizados para hacer que la creatividad afecte de forma directa
en una organizacion.

Es necesario aplicar estrategias hacia adentro, lo que hace referencia a

procesos internos en el cual su objetivo es no dejar la creatividad ligada a la
suerte o al talento personal de cada persona. Existe también la creatividad

hacia afuera, las cuales son ideas que impactan exitosamente en el mercado. A

veces desconocemos como las empresas logran esto, puede que lo hayan
copiado, que lo hayan elaborados ellas mismas, mediante la contratacion de
un asesor para que les ayudara, suerte o suicidio. Existen otras empresas que
con una idea sobrevivieron décadas. Hoy en dia es imposible. Las empresas

innovadores son aquellas que tienen la capacidad de generar e implementar
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ideas sin cesar, mas o menos innovadoras, pero ideas al fin. Lo que marca la
diferencia es la regularidad, la continuidad, la persistencia de la creatividad.

La creatividad se nota en el mercado, y se va construyendo con el
tiempo: invirtiendo, siendo fiel a determinados principios, tomando decisiones

dia a dia, animandose.

TECNICAS CREATIVAS

Las técnicas de creatividad son métodos que permiten el entrenamiento
creativo, implican determinadas acciones que sirven como estimulos y que

tienen mas importancia que la propia técnica en si.

La utilizacion de técnicas de creatividad no asegura el éxito pero sirven
para alcanzar objetivos proximos a la creatividad, permitiendo direccionar el
pensamiento en etapas o procedimientos concretos. El uso de estas técnicas
permite seguir un orden establecido para lograr un objetivo deseado, ayudando
a desarmar los caminos del pensamiento vertical habitual. La eleccion de
técnicas 0 métodos creativos implican la aceptacion y cumplimiento de una
serie de pasos que nos permitiran ordenar la desorganizacion que implica el
pensamiento creativo. En general, hay dos grandes conjuntos de técnicas: las
l6gicas y las intuitivas en la que el objetivo final es impulsar la innovacion. Por
lo tanto, el trabajo creativo debe estar en consonancia con una estrategia

innovadora bien concebida y desarrollada.

PENSAMIENTO LATERAL

El pensamiento lateral tiene como objetivo el cambio de modelos.

En términos fisiolégicos, se podria decir que un modelo es una
secuencia repetible de actividad neutral. En la practica, un modelo es cualquier
concepto, idea, pensamiento o imagen que puede repetirse en su forma original
cuando un estimulo determina su reaparicion. El pensamiento tiene como
funcién el cambio en la estructura de los modelos, en vez de basar su accion

en la combinacion de modelos, como hace el pensamiento l6gico, el
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pensamiento lateral trata de descomponer las estructuras de los modelos con

el fin de que las diferentes partes de estos se ordene de forma distinta.

El pensamiento lateral es a la vez una actitud mental y un método para

usar informacion.

La base del pensamiento lateral consiste en considerar cualquier
enfoque a un problema como util, pero no como el Unico posible ni
necesariamente el mejor. Es decir, no se niega la utilidad del modelo, sino el
gue posea un caracter unico o exclusivo. Dicho de otro modo, niega la creencia
generalizada de que lo que constituye un modelo util sea el Unico modelo
posible. Es una actitud que no acepta rigidez de los dogmas, rechazando la
subordinacion del pensamiento al uso y combinacién de modelos rigidos. Por
otra parte, constituye en si un método de estructurar la informacion de forma
diferente, no niega la eficacia o utilidad de un modelo, sino que se limita a la

busqueda de modelos alternativos con su mismo contenido.

El pensamiento lateral prescinde de toda forma de enjuiciamiento o de

valoracion.

Puede ocurrir que uno se sienta perfectamente satisfecho de un modelo
existente y no obstante, trate de ordenarlo en otras formas. El pensamiento
lateral no enjuicia ni calcula la validez o efectividad de los modelos existentes,
intenta solo contrarrestar la rigidez con que se han formado. Ademas de
constituir una actitud, el pensamiento lateral es también un método de
manipular informacién con el propésito de provocar una reestructuracion de los
modelos, para ello se utilizan técnicas especificas basadas en principios mas
generales. En el pensamiento lateral la informacién no se usa por su valor
intrinseco, sino por su efecto, en el pensamiento logico la informacion se
dispone automaticamente en algun tipo de estructura que hace las funciones
de puente o conducto, es decir que deriva la informacién a otros conocimientos
y a otras ideas. En el pensamiento lateral la informaciébn se usa para

descomponer las estructuras, no para incorporarla a ellas.

El pensamiento lateral se basa en las caracteristicas del mecanismo de

manipulacion de la informacion de la mente.

La necesidad de recurrir al uso del pensamiento lateral para la solucién

de problema y la creacién de nuevas ideas deriva de la limitacion de la mente
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como sistema de memoria optimizante. El funcionamiento de dicho sistema se
basa en la creaciébn de modelos y en su permanencia. El sistema no posee
ningln mecanismo que permita la ejecucion de cambios en los modelos o0 su
actualizacion. Es esta reestructuracion de los modelos, esta vision perspicaz de
las cosas lo que constituye el objetivo y la funcién del pensamiento lateral. El
pensamiento lateral descompone los modelos establecidos para liberar la
informacion que contienen. Estimula la formacion de nuevos modelos por
yuxtaposicion de datos provenientes de otras fuentes. La efectividad de estas
medidas deriva de la propia capacidad de optimizacion de la mente, que
espontanea y automaticamente ordena la informacion disponible en nuevos
modelos. Sin esta reordenacion automatica del sistema, el pensamiento lateral

seria estrictamente un factor disgregador y estéril.
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PROPUESTA DE CAMBIO PARA LA EMPRESA

PROPUESTA ORIENTADA A DIFERENTES AREAS

Area de gestion

Es necesario trabajar sobre el cambio de paradigmas del
directorio de la empresa en la forma de organizacion de la
misma, entendiendo que mediante el actual proceso
organizativo serd muy dificil el progreso sustentable en el
tiempo. Para abordar esta probleméatica se plantea como
sugerencia la demostraciéon de ejemplos de organizaciones
con resultados 6ptimos a mediano y largo plazo al director con
el fin de instaurar en el mismo una motivacion hacia el
desarrollo de un nuevo paradigma y aliviar la resistencia al

cambio.

Area de comercializacion

Desarrollar un departamento de marketing propio de la
empresa para elaborar un plan de negocio y lograr aprovechar
los recursos de la misma para un mejor posicionamiento en el
mercado. La empresa necesita obtener informacion sobre sus
clientes, adaptar sus estrategias a estos, realizar politicas de
fidelizacion, en fin conocerlos y satisfacer sus necesidades,

mediante un plan de marketing.
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Modelo de plan de marketing para “Cumbre Nevada’

| DEFIMICION DEL OBJETO DE AMALISIS .

AMALISIS EXTERNO 'Iﬁ AMALISIS ESTRATEGICO 'Qi AMALISIS INTERMO '
| DIAGHOSTICO DE LA SITUACION .

FIJACION OBJETIVOS .

Planificacidon estratégica Q
DETERMIMACION ESTRATEGIAS .
| DETERMIMACION ACCIONES .

REDACCION DEL PLAN DE MARKETING .

| PRESENTACION DEL PLAM DE MARKETIMNG h

Fuente: (Lores, 2011)

o Desarrollar un espacio creativo dentro de la empresa con el fin
de lograr una actitud innovadora en el que participen todas las
personas de las diferentes areas, las cuales tengan la
oportunidad concreta de proponer sus ideas. De esta forma la
empresa contara con un gran volumen de nuevas ideas, en las
que debera trabajar para reconocer las buenas y las que no lo
son en ese momento. Desarrollar esta actitud dentro de la
empresa llevara a “"Cumbre Nevada” a estar siempre un paso
adelante en el mercado, en donde sus futuros imitadores
esperaran actuar de acuerdo a lo que haga, pero nunca
podran anticiparse. La actitud innovadora lograra la
diferenciacion la cual serd una ventaja competitiva para el
posicionamiento deseado. Dentro de un espacio creativo se
utilizaran técnicas para el desarrollo del pensamiento lateral,

fundamental para el cambio de modelos de las personas



inmersas en la empresa, lo que le dara una visibn mas amplia
para resolver problemas o crear nuevas ideas.

o Profesionalizar a sus vendedores con el fin de organizar el
proceso de venta, creando un equipo en el que cada persona
exponga situaciones, ideas y problemas que el mercado
presenta dia a dia. Sus vendedores deben convertirse en
profesionales especializados en venta, en el que cada uno
tenga pleno conocimiento de los canales con los que trabaja,
sus productos y las mejores estrategias para llegar a
determinados clientes conociendo sus necesidades y las
ventajas competitivas de la marca. "Cumbre Nevada” debera
motivar a los vendedores para eficientizar la venta
proponiendo un modelo diferente con premios, objetivos
propios y grupales.

o Reestructurar las estrategias de marketing digital cambiando la
actitud pasiva que tiene la empresa frente al mercado digital.
Entendemos que internet es una herramienta fundamental de
comunicacién. Una pagina web disefiada de forma coherente
con los fines de la empresa es una carta de presentacion, que
puede ser visitada por millones de usuarios de todo el mundo
las 24hs del dia. La misma posee un costo muy bajo de

mantenimiento en comparacion de otros medios publicitarios.

Modelo de plan de Marketing digital u online

Atraer clientes Convertir clientes Fidelizar clientes

e Marketing en * Web Marketing * Email Marketing
buscadores (SEM y (usabilidad,
SEO) navegabilidad, disefio, * Marketing relacional

arquitectura) (CRM)

e Publicidad online

(Google Adwords, * Publicidad online
Lineas estratégicas Facebook Ads...) (Google Adwords,
de MKO Facebook Ads...)

® Inboud Marketing
e Social Media Marketing

e Email Marketing

® RR.PP Online

Fuente: (Talen, 2014)
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TECNICA CREATIVA PARA EL DESARROLLO DE LA INNOVACION EN

“CUMBRE NEVADA’’

SEIS SOMBREROS PARA PENSAR

Definicién conceptual:

El método “Seis sombreros para pensar’ fue inventado por Edward de
Bono a comienzos de 1980. Los seis sombreros representan seis modos de
pensar diferentes y ofrecen pautas de pensamiento en lugar de ser simples
etiquetas. Los sombreros se emplean de manera proactiva mas que reactiva.
Sirven para fomentar el pensamiento paralelo, el pensamiento de espectro

completo y para separar el ego del rendimiento

Este método mejora el rendimiento en lugar de actuar como defensa del
ego. También incluye el pensamiento Unico de cada persona sobre los retos, lo

que garantiza la aplicacién de una soluciébn mas consolidada.

Hay seis sombreros de estilo y color diferentes. Cada sombrero
representa un modo de pensar determinado. Si Usted se “pone” uno de estos

sombreros, ha optado por pensar exclusivamente de esa manera concreta.

Los demas participantes también se ponen un sombrero. Si cambian de
sombrero, usted y sus compafieros también cambiaran de forma de pensar.
Cada participante debe ponerse los seis sombreros y empezar a reflexionar.

Las ventajas de esta técnica son:

v Ahorro de tiempo al proporcionar un marco de participacion
en reuniones productivas de “pensamiento en grupo”, en las
gue se consiguen los resultados necesarios, se reducen los
conflictos de personalidad, se esquivan los egos que
estorban en el rendimiento, se separan los hechos de las
emociones y se consigue mayor concentracion y enfoque en
los analisis.

v Aumento del rendimiento al proporcionar un marco para
tomar mejores decisiones, estar mejor preparado para

aplicar cambios, percibir una situacion desde todas las
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perspectivas, generar una comunicacion clara y precisa,
saber clasificar multiples datos, pensar a fondo y disefiar
planes de medidas factibles y respaldadas por el grupo.

v Aumento del rendimiento creativo e innovador al
proporcionar un marco para generar nuevas ideas
convincentes, seleccionar las oportunidades que se
aprovecharan, ampliar el abanico de soluciones, desarrollar
planes de medidas para reducir los riesgos y promover ideas
para la gestion y para generar confianza entre los clientes.
Gracias a esta técnica, se aprende a ir mas alla de lo
evidente, a reconocer oportunidades, a mantener los egos al

margen y a generar resultados dinamicos.

Definicidon operacional

Presentar un problema a los miembros del equipo. Manifestarles que van
a pensar en el problema desde diferentes perspectivas. Habra 6 tipos de
pensadores y cada pensador reflexionara sobre la cuestion desde una de las
seis perspectivas. Primeramente, el orientador deberd explicar a los
participantes que van a abordar el problema de seis maneras diferentes. Cada

sombrero representa un modo de pensar determinado.

SEIS SOMBREROS PARA PENSAR

Sombrero blanco. El sombrero blanco invita a pensar
en la informacién conocida o necesaria, a saber,
datos, informacién que se necesita y lagunas de
informacion. “Creo que, en este momento,
necesitamos un poco de pensamiento de sombrero

)

blanco...” significa “Abordemos los argumentos y

propuestas y analicemos la base de datos”.
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SENTIMIENTOS,
INTUICION

Sombrero rojo, Este tipo de pensamiento cubre la
intuicién, los sentimientos y las emociones. El
sombrero rojo permite al pensador expresar una
intuicién sin necesidad de justificarla. “Si me pongo
el sombrero rojo, creo que es una propuesta
horrible”. Normalmente, los sentimientos y la

intuicion soélo tienen cabida en un debate si tienen

una base légica. El sentimiento suele ser sincero y la l0gica, falsa. El sombrero

rojo permite al pensador expresar sus sentimientos sobre el asunto tratado en

ese momento.

PELIGROS,
DIFICULTADES
Y RIESGOS

Sombrero negro. El sombrero negro es el juicio, el
abogado del diablo que detecta por qué algo puede
no funcionar. Es el sombrero del juicio y la prudencia.
Es un sombrero muy valioso. En ningln caso es un
sombrero inferior ni negativo, no es el sombrero de la

disputa. EI sombrero negro sirve para sefialar por qué

una sugerencia no encaja con los hechos, la experiencia disponible, el sistema

utilizado o la politica que se esta siguiendo. EI sombrero negro siempre debe

ser logico.

CREATIVIDAD

Sombrero amarillo. El sombrero amarillo simboliza la
alegria y el optimismo. Es la l6gica positiva. Expone
por qué algo funcionara y por qué ofrecera ventajas.
Puede servir para predecir los resultados de una
propuesta y también para encontrar aspectos
positivos de algo que ya ha ocurrido.

Sombrero verde. Es el sombrero de la creatividad,
las alternativas, las propuestas, los puntos

Interesantes, las provocaciones y los cambios
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Sombrero azul. EI sombrero azul sirve para gestionar
el proceso de pensamiento. Es el sombrero del
control de procesos o de la vision de conjunto. No

analiza la cuestidon en si sino la “reflexion” sobre

FACILITADOR dicha cuestion. “Ahora que me pongo el sombrero

azul, creo que deberiamos adoptar un pensamiento

de sombrero verde llegados a este punto.” En

términos técnicos, el sombrero azul esta relacionado con el meta conocimiento.

A continuacioén, el equipo empieza a centrar la discusion en un enfoque
concreto. Los miembros del equipo eligen deliberadamente el sombrero con el
que quieren empezar. Por ejemplo, si eligen el sombrero azul, puede
empezarse la reunion con todos los miembros colocandose el sombrero azul
para analizar cdbmo se desarrollara la reunién y para establecer objetivos.
Posteriormente, se puede adoptar el pensamiento del sombrero rojo para
recoger opiniones y reacciones sobre el problema. Esta fase también puede
servir para detectar las restricciones de la solucién, por ejemplo, quién se vera
afectado por el problema y/o las soluciones. A continuacién, el andlisis puede
orientarse hacia el sombrero amarillo y, mas tarde, al verde para generar ideas
y posibles soluciones. Después, pueden intercalarse el pensamiento de
sombrero blanco para desarrollar informacién y el pensamiento del sombrero

negro para desarrollar las criticas a la solucion.

Después de establecer un conjunto de soluciones, los participantes las

analizan con espiritu critico y eligen una solucion.
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CONCLUSIONES

Concluyendo nuestro trabajo de campo, citando el caso de la empresa
“Cumbre Nevada” podemos afirmar que se necesitan implementar estrategias
de marketing para que la empresa aumente su participaciéon en el mercado
utilizando una actitud innovadora como herramienta clave para su desarrollo y
para el proceso de cambio en los conceptos de las personas que llevan

adelante a la organizacion.

A partir de esta afirmacion desde nuestro punto de vista comercial, se
aconseja realizar un plan de marketing acorde a la organizacibn mencionando
desde su visidn, misidn, objetivos y estrategias, la propuesta de un proyecto

relacionado con los datos obtenidos de la investigacion.

Ademas proponemos agregarle valor al producto trabajando desde la
comunicacion de la empresa, generando un valor agregado a través de una
plataforma digital externa como una pagina web especializada para cada canal

y una actitud mas agresiva desde redes sociales.

Todo lo expuesto deja en claro que la comunicacion entre las partes es
fundamental para lograr la fidelizacion del cliente y que el formato digital si bien
no tiene la fuerza de otros medios sirve de soporte para administrar la

informacién que ayuda a optimizar la satisfaccién del consumidor.
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ANEXO 1

MODELO DE TEST ORIENTATIVO SOBRE INTELIGENCIA CREATIVA
“COCP”

1- Al tomar decisiones, me gusta combinar la intuicién con la razén
2345

2- Disfruto con mi trabajo, siento una especial motivacién por todo lo que
hago
2345

3- Soy una persona creativa
2345

4- Me gusta implementar las cosas y conozco sistemas y metodologias de
trabajo para convertir ideas abstractas en hechos concretos

2345

5- Me gusta correr riesgos
12348

6- A menudos tengo conversaciones conmigo mismo
12845

7- Me doy cuenta de que soy algo mas creativo que la gente que me rodea
2345

8- Tengo facilidad para detectar los problemas de mi entorno profesional
12845

9- Me deleito dandole vuelta a las cosas
12305

10-Me llevo muy bien con los nifios, me gusta compartir sus juegos y su
forma de ver las cosas
12348

11-Sé como funciona un brainstorming y creo que podria dirigirlo
perfectamente
18345

12-En la escuela, en casa o, ahora en el trabajos siempre he sido
considerado una persona creativa
1@345

13-Me encanta viajar y observar costumbres y formas de vivir diferentes a
las mias
12845

14-Me gusta saber cosas sobre temas diversos, mas alla de mi trabajo
cotidiano
12305

15-He llevado a cabo personalmente alguna innovacién concreta con un
cierto éxito
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12305

16-Soy consciente de mis puntos fuertes y de mis puntos débiles
12348

17-Me gusta pensar mas alla de lo establecido, romper la normas
12348

18-Tengo facilidad para expresas mis ideas de forma gréafica, a través de
dibujos, esquemas o mapa
1345

19-Soy una personas practica, que disfruta viendo resultados concretos
12305

20-Creo que me conozco bien a mi mismo
12305

21-Soy capaz de transformar una idea absurda en algo que tenga sentido
18345

22-Intento siempre ir por los caminos menos transitados, no me gusta hacer
lo que todo el mundo hace
1@345

23-Me considero un buen lider
2345

24-Recuerdo bien mis suefios, a veces se convierten en una certera fuente
de inspiracion
2345

25-Soy capaz de explicar con claridad mi mundo interior, hacerlo inteligible
para mi y comunicarlo a los demas
12845

26-Tengo facilidad para definir claramente un objetivo y empezar a trabajar
en el
12305

27-Utilizo de vez en cuando, o a menudo técnicas creativas para generar
ideas sobre un tema de mi interés
2345

28-Cuando tengo una idea clara, me resulta facil convencer a los demas,
transmitirles esa conviccion y arrastrarlos a la accion
18345

29-Me gusta experimentar cosas nuevas, aun sin saber si estoy en el buen
camino o0 no
2345

30-Cuando algo no me sale bien soy capaz de recuperarme animicamente
en muy poco tiempo
12348

31-Me gusta resolver mis problemas y generar ideas nuevas inspirAndome
en estimulos que no tienen mas que ver con lo que estoy haciendo
18345
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32-A veces, 0 a menudo, después de pensar las cosas detenidamente,
surge la solucion o la respuesta a lo que estaba buscando de forma
repentina
12305

33-Me encanta tener muchas ideas alternativas, no suelo conformarme con
lo primero que me viene a la cabeza
12845

34-He leido algun libro sobre técnicas de creatividad
2345

35-Me encanta apasionar a los demas y conseguir que disfruten como yo
con las ideas y los proyectos
12845

36-Me gusta ser provocativo en mis planteamientos, aun que al final
siempre se acabe imponiendo la légica
18345

37-Tengo la facilidad para convertir mis problemas en frases o formulas que
permiten trabajar con mayor eficacia y concentracion
2345

38-Me atraen las cosas extrafias, poco accesibles, ocultas, ambiguas
12348

39-Cuando genero ideas para algo, no me importa si aparecen cosas locas,
irrealizables o absurdas
12845

40-Soy consciente de hasta donde puedo llegar, conozco bien mis
capacidades y mis limitaciones a nivel profesional y personal
12305

41-Tengo siempre mucha energia y dinamismo y estoy siempre metido en
proyectos que me ilusionan
12305

42-Me encanta desmenuzar las cosas, ver como son por dentro,
analizarlas, descubrir como funcionan.

12348

43-Muchas veces siento que la solucion a un problema pasa por mi interior,
de forma emocional, y que gracias a esa sensacion soy capaz de tomar
decisiones
2345

44-Me encanta participar de equipos de trabajo y buscar conjuntamente
ideas para cualquier tema de interés comun
12845

45-Acostumbro a hacer cosas que no he hecho jamas anteriormente.
12348
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Evaluacioén

Creencia de ser creativo: 4
Autoconocimiento: 13

Introspeccion y mundo interior: 7
Automotivacion: 10

Curiosidad mental: 12

Pensamiento l6gico + Pensamiento lateral: 8
Intuicién: 6

Facilidad para la formulacién de problemas y concrecion de focos creativos: 8
Blusqueda constante de ideas: 11

Actitud transgresora: 12

Actitud aventurera: 11

Liderazgo creativo: 7

Pensamiento ingenio: 10

Conocimientos de métodos creativos: 4

Conocimiento de procesos de innovacion: 9
Total absoluto: 132

ANEXO 2

TEST DE INTELIGENCIA CREATIVA

Responde a la medida de tus posibilidades intelectuales. Responde a
preguntas tales como si sabes encontrar soluciones a los problemas que se te
presentan, si eres capaz de ordenar datos disponibles en distinta combinacion,
si es creativo, si disfruta resolviendo problemas, etc. A continuacion tienes una
pequeiia muestra de este tipo de test. Una vez que termines cuenta tus
respuestas acertadas para ver el analisis de la puntuacion.

1.- Tienes nueve bolsas de monedas. Una de ellas mas ligera o0 mas
pesada que las demas. Debes identificar esa bolsa, pero sélo tienes una
balanza sin pesas. ¢ Podrias hacerlo en sélo cuatro pesadas?

2.- Aqui tienes nuevo circulos, debes trazar cuatro lineas rectas,
pasando por todos los circulos, sin levantar el lapiz del papel, ni pasar
dos veces por el mismo circulo, ni repetir una linea. Sélo puedes cortar
una linea una vez.
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ONONO
ONONO,
ONONO,

http://www.trabajos.com/seleccion/psicotec/creativa/solucion2/

3.- Tenemos diez monedas colocadas en forma de cruz (como aparece
en el dibujo). La cruz estd desproporcionada. Se te permite mover
Gnicamente una moneda y se trata de iguala la cruz mediante este
movimiento. Hay dos formas de hacerlo.

4.- Quieres echar exactamente trece litros de agua en un barril, pero
s6lo dispones para medirlos de un cubo de cinco litros y un cubo de seis.
¢, Como podrias hacerlo?

5.- En el dibujo aparecen varias secciones de una cadena. Quiere usted
unir esas secciones para formar una cadena circular, con todos los
eslabones engarzados entre si. Para hacer una cadena circular, tendra
que abrir y cerrar algunos de los eslabones, pero desea efectuar el
menor niumero de cortes posibles. Se puede conseguir con sélo cuatro
cortes. ¢Como?

6.- Coloca diez puntos de forma que haya cuatro en cada fila y un total
de cinco filas.

7.- Utilice las seis barras que aparecen en el dibujo y colocadas de
forma que formen cuatro triangulos equilateros.
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8.- Un hombre llega a un cruce de caminos, no sabe qué camino tiene
gue coger para ir al pueblo, el de la derecha o el de la izquierda. En el
cruce hay una casa en la que viven dos hermanas, de una sabe que
siempre dice la verdad y de la otra que siempre miente. Toca la puerta,
abre una de ellas. ¢Qué pregunta le tiene que hacer para saber cual es
el camino que debe tomar?

9.- Juan trabaja en una tienda, su jefe le envia a entregar una caja de un
vino excelente, marcando con lapiz en la tapa el nimero de botellas de
este modo: VIII. Juan decide quedarse con una botella. Tiene que
cambiar la inscripcién de la fecha pero no puede borrarla. Y tampoco
tacharla.

SOLUCIONES

Solucién 1

Se necesitan cuatro pasos para llegar a la solucion:

1° Pones las bolsas 1, 2, 3 en un platillo de la balanza, y las bolsas 4,
5, 6 en el segundo. Si los platillos estan equilibrados, la bolsa desigual
se encuentra entre las tres que quedan sin pesar. Esto hace la
solucion mas sencilla, ya que permite ir directamente al paso 3°.

Pero supongamos que los platilos no estan equilibrados.
Compararemos entonces las bolsas 1,2y 3 conlas 7, 8, 9

2° Supongamos que tampoco en este caso hay equilibrio. Sabemos

45


http://www.trabajos.com/seleccion/psicotec/creativa/solucion8/
http://www.trabajos.com/seleccion/psicotec/creativa/solucion8/

asi que las bolsas 4, 5, 6, 7, 8, 9 son iguales.

3° Compararemos la bolsa 1 con la 2. Si se equilibran, la bola
desigual es la numero 3. Imaginemos, sin embargo, que no lo hacen.

4° Tomemos una de las bolsas de las que sabemos que son iguales,
la 9, por ejemplo, y comparémosla con la 1. Si los platillos no se
equilibran, la bolsa desigual es la numero 1. Si se equilibran, la bolsa
desigual es la nimero 2.

Solucién 2

Solucion 3

Se pueden hacer dos movimientos distintos:

a) Poner la moneda sobrante encima de la que ocupa el centro
b) Retirar la moneda de la mesa

Solucién 4

Llenas el cubo de seis litros echas el agua en el de cinco y lo
gue te sobra, es decir un litro lo echas en el barril. A continuacion

llenas el cubo de seis litros dos veces y lo echas al barril. Ya son 13.

Solucién 5
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Abre las arandelas de una de las cadenas, separa cada uno de
ellos y Unelo por las arandelas de los laterales.

Solucién 6

Solucién 7

Crear una figura de tres dimensiones:

Solucion 8

¢,Qué camino me diria tu hermana que debo de tomar? y el hombre
deberia coger el camino contrario al que le han dicho.
Si sale la que siempre dice la verdad le dira el camino malo, si sale la

gue miente le dira la misma respuesta, mentira. Asi que hace lo
contrario

Solucién 9

Con los numeros romanos escribira la palabra VINO, y la inscripcion
quedara:

7 botellas de VINO
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