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Objetivos de aprendizaje

Reconocer sus propias preferencias.
cognoscitivas, también las de suiequipo

Evaluar como se respaldaila creatividad en su
entorno laboral

Designar equipoes para aumentar sulpotencial
creativo)y enfocar el conflicto hacia proposites
productivos

Modificar actitudes, normas grupales y entornos
fisicos de manera gue mejore la probabilidadide
resultados innovadores

¢ Qué es la creatividad y la
innovacion?

= \Vias que un talento, la creatividad es un
proceso orientado hacia una meta.

= | 3 creatividad implica pensamiento tanto
conyvergente como divergente.

= E| resultado finalldel proceso) creativo es
una innovacion.

Administrar para fomentar
la Creatividad y la
Innovacion

La funcién del gerente

= 5, Suigrupo tiene problemas para generar
nuevas ideas de negocios? 4 Su grupo
piensal en forma demasiado; tradicional o
tiene dificultades para llevan sus ideas
mas lejos? s Su grupo se rehusa a tomar
riesgos? ¢, Que puede hacer usted como
gerente? ¢ Existen pasos que lo puedan
llevar a cambiar tales patrones, de
conducta?

5 Conceptos erréoneos clave

. Mientras mas listo sea, mas creativo

2. Los jovenes son mas creativos que las
personas mayores.

. La creatividad esta reservada para unos
pocos: los aventureros y extravagantes.

. El'acto creativo es esencialmente solitario.
. La creatividad no se puede administrar.




Caracteristicas de los grupos
creativos

Paradojas de los grupos creativos

Mentalidad de principiante Experiencia

Libertad Disciplina
Juego Profesionalismo

Improvisacion Planeacion

Fomentar el desgaste creativo

= Un grupo intelectualmente diverso piensa
de manera mas creativa y tiene mas
probabilidades de generar soluciones
innovadoras

= | 3 diversidad creativa se importa desde el
exterior, o bien, puede crear internamente
la' capacidadide generarla.

Técnicas de pensamiento
divergente
Este tipo de pensamiento consiste en:

= \/er relaciones entre hechos o sucesos que
otros no han logrado: percibir.

= Hacer preguntas que no se habian formulado
anteriormente.

= Plantear preguntas desde diferentes
PErspectivas.

Distintos estilos de pensamiento

Tipos opuestos Myers-Briggs

Extrovertido Introvertido

Objetivo / Sensorial Intuitivo

Racional Emocional

Concreto Perceptivo y ambiguo

Mejorar el ambiente psicologico

= Sus acciones concretas como gerente
= E| sistema de recompensas
= Enriguecer el entorno fisico

= Como se pueden fomentar
conyversaciones informales que den como
resultadoesideas creativas?

= 5 Que herramientasise deben entregar
para estimular unalmejor comunicacion?

. Hay recetas?

= | a lluvia de ideas

= Visualizar - Lista de deseos. El escenario
ideal, etc.

= Explorar
= Modificar:
= Experimentar




Técnicas de convergencia

= Al pasar del pensamiento: divergente al
convergente; un equipo deja de dar
enfasis a lo que es novedoso y comienza
a destacar lo que es util. El trabajo de
conyvergencia implica establecer limites,
reduciendo el campos de soluciones
mediante un conjunto determinado de
restricciones.

Objetivos de aprendizaje

Comprender los tipos de informacion que deben
aparecer en un plan de negocios exitoso

Como) presentar dichal informacion de modo que
sus lectores obtenganilo que necesitan y,
comprendan rapidamenteilo que les esta
pidiendo

Definiciones Basicas

= Definir su propodsito para crear el plan
de negocios

= Definir la audiencia de su plan de
negocios

= Determinar sus necesidades de
infoermacion

Preparar un Plan de
Negocios

Plan de Negocios

= Es una actividad que requiere un

pensamiento honesto sobre el concepto
de su empresa, la oportunidad de
Negocios, el panorama competitivo, 1as
claves para el exito v las personas; que
participaran.

Estructura del Plan de Negocios

Portada y tabla de contenido
Resumen ejecutivo

Descripcion del negocio
Analisis del entorno de negocios
Contexto de la industria

Analisis competitivo

Analisis de mercado

Plan de mercadeo

Plan de operaciones

Resumen paraila administracion
Plan financiero

Documentos adjuntos y puntos importantes




El resumen ejecutivo

La industria y el entorno de mercado en el que la oportunidad se
desarrollara y prosperara

La unica y especial oportunidad de negocios

Las estrategias claves para el éxito. Indigue como su empresa
sera la primera en comercializar con el producto o servicio o como
su empresa tendra un sistema de distribucion mas eficiente que la
competencia, etc.

El potencial financiero
El equipo de administracion

Los recursos o capital que se solicita

Analisis del entorno de negocios

Diagrama Venn para preparar un plan de negocios|

MERCADO

OPORTUNIDAD Enhnl‘:n
PRODUCTO L
'Mercado objetivo

SERVICIO

¢ Qué caracteristicas define la industria?

¢Quienes son sus competidores dentro de esa
industria?

¢Cual es el mercado?
¢/Quienes son sus clientes dentro de ese mercado?

El analisis competitivo

= ;Quiénes son los competidores? Qué
empresas le resuelven el mismo problema al
cliente.

= ;Queé diferencia a su producto o servicio de
los productos y servicios de la competencia?
¢De que formai responde. a una necesidad de/
cliente en unaiformal nueva, util'y: tnicai?

= ;Cuanta amenaza representan sus
competidores para suiempresa?

La descripcion del negocio

Cual es |a historia del concepto o del negocio.
A qué mercados atendera el negocio

Que tipo de negocio es (fabricante, minorista, empresa
de servicios)

Cual es el producto o servicio

Por que |as personas lo usaran. (¢ Que problema
resolvera ell producto o servicio para el cliente?)

Cual es la situacion financiera

El contexto de la industria

¢, Cuales son los productos o:senvicios
producidos por la industria?

¢,Cual es elitamafo y la formai de laiindustria?
¢, Cuales son las tendencias de laiindustria?

¢,Cuales sonilas barreras de entrada en esta
industria? (Financieras, destrezas, tecriologicas,
regultorias, etc. )

El analisis de mercado

= E| tamano del mercado y la rapidez de
su crecimiento.

= Definicion de su mercado objetivo

= Explicacion razonada de por qué los
clientes en el mercado objetivo
compraran su producto o servicio.




El plan de mercadeo

= Concentrarse en la oportunidad
= Revisar sus objetivos de mercadeo

= Enfocarse en el comportamiento de
compra del cliente.

= Determinar el valor de cada cliente para
su negocio.

= Desarrollar su combinacion de
estrategias de mercadeo (4 P’s)

El resumen para la
administracion
= E| equipo de administracion; (las

personas), es quien hace funcionar un
Negocio.

= Describir a cada miembro del equipo de
administracion

= Describiral eguipo como una unidad en su
totalidad

El plan de operaciones

= Equipo humano con: habilidades
= Procesos basicos

= Abastecimiento

= Produccion

= Punto de equilibrio

= (Jbicacion

= Tliempo

El plan financiero

= | os requisitos de capital del negocio
= Proyecciones financieras
= Supuestos

= Analisis de punto de equilibrio parailas
ventas

= Probabilidad de riesgo/recompensa
= Rentabilidad (ROI)

Vianejar
Crisis




Resumen del tema

Evitar una crisis mediante la planeacion

Prepararse para manejar crisis que no pueda evitar

Reconocer una crisis y frenarla antes de que se propague aun

IMES
Resolver una crisis de la manera mas eficaz
Aprender de crisis pasadas

Cuidarse durante una crisis

Vianejorde crisis

Proteger la imagen de una empresa, asi como el valor de
sus marcas mediante la implantacion de sistemas
integrados de prevencion de riesgos, manejo de crisis y
seguridad de instalaciones y ejecutivos.

Actuacion:

Prevencion: - Planteamiento de

- Inventario de fortalezas y debilidades ~ estrategia de contencion

- Manual de manejo de crisis . ?l’j un? crisis
- Seminarios - Posicion publica en una

- Auditorias Gk
- Plan de accién en la

emergencia en una crisis

Crisis al exterior

Programas de comunicacion
relaciones publicas

* Relacién con medios de comunicacion
« Relacién con periodistas especializados
 Entrenamiento de medios de comunicacién
« Definicion de enfoque
« Definicién de mensajes clave
« Definicién de programas de acercamiento:
- Entrevistas
- Conferencias de prensa
- Monitoreo de prensa

¢, Qué es crisis?

= Es un cambio (de evolucion lenta o repentina),
gue desemboca en un problema urgente que
se debe abordar inmediatamente.

"un acontecimiento extraordinario, o una serie
de acontecimientos, que afecta de forma
diversa a la integridad dell producto, la
reputacion oia la estabilidad financiera de la
organizacion; o a laisalud y bienestar de los
trabajadores, deila comunidad o del publicoien
general” (Wilcox, 2001: 197).

Analisis de [Fuerzasy
Debilidades

Objetivo: Identificar aquellas areas que pueden
evolucionar en una crisis en su empresa. Ademas permite
establecer un indice de medicion de la eficiencia de su
sistema de manejo de crisis.

Resultado del analisis:
Establecer los indices de vulnerabilidad de su empresa a
fin de anticipar cualquier situacion critica.

Visualizacion de la organizacion a partir de la factibilidad
de que ocurra una crisis.

Clasificacion de las principales vulnerabilidades de la
compaiiia para establecer prioridades, asi como la
factibilidad de una crisis

Vianejo de desastres naturales

Preparacion
Actuacion
Recuperacion
Evaluacion




Ochoe fundamentales...

Tener un equipo organizado para administrar una crisis.
Tener la infraestructura necesaria para operar en crisis.
Tener la.capacidad de intercomunicacion suficiente hacia
dentro y hacia afuera de su empresa.

Tener la preparacion suficiente para definir un plan de
accion durante una crisis, gue incluya un presupuesto
asignado.

Tener un'manual de manejo de crisis actualizado de
acuerdo con los procesos y procedimientos de su empresa.
Contar con un equipo de apoyo preparado para auxiliar al
eguipo de manejo de crisis.

Tener un grupo de ejecutivos preparados como Voceros
capaces de atender a la prensa durante una crisis.
Mantener la actualizacion/de sul programa de manejoide
Crisis

Otra visién ( China)

Peligro Oportunidad

Lo cr|S|s_como Las crisis como
oportunidad

— : . oportunidad:.
La exposicion publica gratuita a la que se ve sometida
una empresa cuando esta sufriendo una crisis no la Esta oportunidad no tiene que verse en los Gltimos
volvera a obtener nunca. El publico estard mas momentos de la crisis, cuando la atencion a los
pendiente de lo normal sobre lo que ocurra con una acontecimientos esté decayendo y los mensajes
empresa mientras contintien los acontecimientos. se escuchen mas bien como una reaccion tardia
Y. sospechosa por parte de la'empresa. Seria
deseable buscar laioportunidad desde los
primeres momentos, aunque esto no es; siempre
posible e inclusodesaconsejable enialgunas
veces. [DEPENDE!

En este sentido, si se gestiona bien una crisis, se
tiene la oportunidad de atenuar el signo negativo de la
cobertura mediatica e, incluso, es posible lanzar
mensajes positivos sobre la empresa, sus productos y

servicios.

EllCasoi Tylenol El'Caso Tylenol -

= Uno de los casos mas gustados entre los Aungue Johnson & Johnson no ocasiond esta crisis,
especialistas es el de Tylenol en 1982, cuando 7 tomaron la responsabilidad y el liderazgo durante la
personas fueron envenenadas con cianuro en situacion, enfocandose principalmente a la
Chicago y se rastreo rapidamente a varios frascos seguridad de sus consumidores.
vulnerados intencionalmente de popular analgésico.
La mayoriaide las empresas hubieran salido a decir 7 vy ~
que no tenian la culpa, que no cunda el panico y A traves de una muy inteligente campana de
gue no querian que:los medios lucraran con la mercadotecnia, relanzaronia Tylenol con nuevos
informacion. Contrario a esta forma de pensar, envases seguros que garantizaban la proteccion de
Johnson & Johnson, su fabricante, retiré ell producto los consumidores aunado con promociones y bajos
de todas las tiendas de Estados Unidos, pidié ayuda PIECIOS.
a los medios de comunicacion parai informar
oportunamente al ptblico enfatizando/queisu El resultado de esta crisis es que actualmente
seguridad estaba por encima de todo, cancelo su Tylenol es elllider del mercado, se convirticien el
publicidad y perdio mas dei$100 millones de modelo a seguir'y tiene Una altisima percepcion de
dolares. seguridad y confianza por parte de suis

consumidores.




Estrategias de la Crisis de
iImagen

Silencio: no se reacciona ante acusaciones. Se puede
conseguir que la crisis cese por falta de contrincante, no
hay polémica.

Negacion: la institucion niega en blogue ellincidente y.
rechaza cualquier interés que se le preste. Sila
acusacion es infundada. Esta técnica puede frenar la
evolucion de laicrisis.

Transferencia de responsabilidades:
Untercero asume la responsabilidad parai proteger a la
empresa.

Confesion: se trata de reconocer las responsabilidadesy.
de colaborar plenamente con los medios de
comunicacion. Estal estrategial seria suicida si no fuese
inmediatamente acompanada de explicaciones.

A todos nos tocara

El 95 por ciento de las empresas, tarde o
temprano, suelen; sufrir una crisis a lo largo de
Su existencia coni efectos negativos en su
imagen publica, en suicredibilidad y, también en
su cuenta de resultados. Pero tan soloiel 10/ por
ciento de las companias que padecen algun
problema grave aprovechan estal circunstancia
para corregir errores, sacal conclusiones. y,
ademas, salir fortalecidas.

Enrique Aloat
Consultor de Comunicacion. Especialista enigestion de crisis, Autor del libro Y ahoral ;que?
(claves para gestionar- una crisis y salir fortalecido).

Sumario

"El'valor de las grandes empresas radica cada vez
menos en sus bienes fisicos, mientras que sus activos
intangibles cobran cada vez mayor importancia en su
cotizacion en los mercados de todo el mundo”.

“Para el consultor de comunicacion, |a principal
preocupacion (en una crisis) debe ser salvaguardar |a
Imagen corporativa y la de sus productos y/o servicios".

"Con la rapidez de las nuevas tecnologias, un simple
incidente puede: convertirse enjunai crisis mayor. Sin
embargo, la misma facilidad de comunicar un
acontecimiento negativo debe ser aprovechadai por las
empresas para informar al piblico sobre loigue estan
realizando a favor de laisolucion de los problemas”.
"Quienes ven en las crisis solamente problemas, se
olvidan deique también puede ser una fuente de
oportunidades, que, por desgracia, solo pueden surgir:
en estos, dificiles momentos'.

Caso Pasta de Conchos

= Explosion en la mina de Pasta de Conchos enel
estado de Coahuila.

= Grupo Meéxico, el propietario de la mina, siempre ha
mantenido una actitud de total distanciamiento de los
medios de comunicacion. Esta empresa jamas habia
hablado con un periodista, mucho menos conlos
cientos de medios que se presentaron a las puertas
de la mina.
El desastroso manejo de los medios de comunicacion
les genero una gran animadversion por parte de la
opinion publica y desemboco en una crisis alin; mayor:
con el sindicato minero, el poderoso Grupo: Mexico ha
tenido que cerrar importantes operaciones mineras en
Cananea y Nacozari, en el estado de Sonora,
perdiende millones de dolares en muy: peco, tiempo. V.
generando un escandale interminable.

L3 comunicacion

= E| presidente de uniinfluyente semanario
economico estadounidense solia repetir una y
otraivez que las principales actividades a las
gue debe dedicarse el maximo responsable de
una empresa son la planificacion estratégica
y larcomunicacion.

En el mejor de los casos, el maximo dirigente
de |a organizacion se dedica al primer:
supuesto: El segundo, el de la comunicacion,
sigue siendo) ciencia ficcion en muchas
companias, gue reducen su actividad a varias
notas de prensa al ano, unaicomida con
periodistas, laiorganizacion de un eventoiola
insercion publicitaria en algun medio.

Caso: Construir un caso de
negocios

Prof. Alfrede Gallart
Consist /' HBP.




FinanceSol

= FinanceSol es una corporacion: de servicios
financieros que ha disfrutado un crecimiento
rapido durante los Ultimos dos anos.

= | aicompania ha logrado este crecimiento
basando sul estrategia en ventas de productos
financieros de maneraiindividual, estrategia
basada eni proporcionar seluciones financieras
comprensivas ailos clientes.

Resumen (1) Propuesta

Resumeni( 3)

Jugadores de este caso

Derek Thompson

Vice President
Sales and Marketing

ST

Joe Coldwell Tom Tyson
Fimance Officer

Andrea Yamamoto

Sales
Operations Manager

Resumeni( 2 )

Resumen (4 )




Decision
Andrea ha enviado el Caso Comercial y el
Resumen Ejecutivo a Joe. El comité se retine el
proximo dia.
¢ Si usted fuera Joe qué haria a estas
alturas?

¢, Que piensa sobre el proceso que Andrea
Siguio?
¢, Que ha hecho ella bien ormal?

¢Han Andrea o Joe omitido algo en sus
prepanaciones?

Resultado

Continuando con la reunién(2)

JOE Buena idea. Pero Otis no fue el Unico-que se opuso a trabajar
en casa. Y luego Derek levantd una inquietud sobre mantener una
cohesividad en los grupos de ventas si ellos no estuvieren
fisicamente juntos.

ANDREA Derek! Yo pensé que €l estaba en nuestro lado.

JOE El esta , pero es cauto sobre la idea.

ANDREA Nosotros necesitamos identificar las personas claves con
las que Usted deberia conversar antes de la proxima reunion-
Derek, Otis, y cualquiera otras. jLo siento! deberia haber
mencionado que RH'(Recurses Humanos) dijo que algunos
ejecutivos piensan que los empleados son menos productivos
cuando trabajan en casa. Para prepararlo, yo trabajaré en resumir:
su historia en una frase concisa o dos.

JOE jFormidable!. Andrea, Algo me falto para comunicar lo que
queria decir. El resumen ejecutive y los nimeros estaban alli, pero.
.. las personas se hundieron en los detalles. Yo pienso que
nosotros también necesitamos trabajar una presentacion grafica.
Cinco diapositivas. Cortas y precisas. Para vender |aiidea.

Una hora después

To: Joe Coldwell, Sales Director
From: Derek Thompson, Vice President; Sales & Marketing
Subject: Pilot

Joe esa fue una gran presentacion. El comité se intrigo por
los beneficios potenciales. Mi vacilacion y razonamiento por
querer probar la idea en un proyecto. piloto no tiene nada que.
hacer con los nimeros. Y su.idea. es ciertamente creativa.
Pero yo estoy angustiado en lo: referente. a como. la idea
funcionara en la realidad. ;Las personas descubriran que
ellos quieren volver a la oficina? ¢;Ellos visitaran a mas
clientes realmente? ;Cuando nosotros contratemos, queée
clase de vendedor e atraera trabajar virtualmente? ¢ Ellos
seran personas que puedan vender? De verdad que todos [os
nuevos representantes de ventas empezaran) trabajando eni la
oficina-y de alli sacar nuestro grupo modelo de ventas.
Nosotros podremos entonces evaluar bien el resultado.
Encontremonos paral disefiar [os parametros para el proyecto
piloto.

= DT

Resultado

Continuando con la reunion

JOE . . no, ellos no aprobaron la propuesta. Ellos quieren que yo
regrese en dos semanas.

ANDREA ;Qué paso? Yo pensé que el caso era muy solido.

JOE Su caso era solido, Andrea. Los nimeros eran buenos. Pero
ellos estaban pensando en otras alternativas, como Alquilar el
espacio. Ellos quieren que exploremos esa alternativa, tambien.

ANDREA Otra columna de cifras proyectar alquiler del espacio para
el nuevo personal de ventas. Yo puedo agregar eso. Mas barato que
la construccion y mas flexible.

JOE Efectivamente, nosotros podemos agregar eso. Pero el Retorno
(ROI) no estara alli. Otra cosa, Otis, el vicepresidente financiero saco
a relucir el problema de que los empleados no son productivos
cuando trabajan en casa.

ANDREA Jog, si usted saca Otis para almorzar con unos
representantes de ventas, €l estara convencido cuando laicomida
llegue. Algunos de los beneficios mas representativos seran mas
ingresos. Yo pienso que Otis también veria que aguéllos que guieren
trabajar virtualmente, lo haran responsablemente.

Dos semanas despues

= JOE
Andrea. Joe. El comité aprobo el concepto general. Ellos
piensan que la idea es interesante. Pero ellos son
cautos -sobre todo Derek-. El quiere ejecutar un
programa piloto para probar laiidea. Y usar arrendar un
espacio a corto plazo, provisionalmente. Todavia habia
un interés genuino -y yo quiero agradecerle todo el
esfuerzo que usted puso, enilas dltimas semanas. Mi
esposa dijo que yo estaba murmurandolo en mi suenos.
Y la presentacion seguro logro su atencion. Asi que,
leccion aprendida: Las ciffas y el Calculo del retorno de
la Inversion son criticos. jPero una nueva idea también
necesitaiser vendidal Gracias.

Lecciones (1)

Use el caso comercial como una herramienta
de direccion.

Un caso comercial no es sélo un requisito para
afianzar aprobacion de gastos de proyectos
mayores. Puede senvir como una herramienta
de direccion eficaz-usada para sopesar los
meritos de varios planteamientos, tomar una
decision sabia, comunicar ellintento de un plan
propuesto, y encuadrar a la persenas claves
detraside lai propuesta.




Lecciones (2)

= Construya un caso comercial para evaluar las
opciones, no para justificar una posicion.
Joe aparecio con una solucion innovadora a un
problema de espacio de oficina. En/lugar de construir un
nuevo edificio, €l quiso crear unas fuerzas virtuales de
ventas -y reconocio que el necesitaba construir un caso,
comercial solido para justificar su posicion. En el
proceso, sin embargo, €l no exploro otras alternativas.
No sorprendeigues el comité ejecutivo, cuando se le
presento una sola alternativa en la construccion, quisiera
explorar las posibilidades alternas, como tomar en
alguiler ellespacio.

Lecciones (4)

Encuadre todas las personas que toman las
decisiones importantes y las personas claves en los
proyectos.

Asi como Andrea desarrollo el caso comercial, ella
discutio el escenario virtual con muchas personas claves
gue serian afectadas por los cambios propuestos Esto
mejoro la propuesta y. puso el fundamento para asegurar
vender |a idea.

Sin embargo, Joe noise tomo el tiempo para alinear a
las personas que toman las decisiones importantes
antes de laireunion y por consiguiente se encontro con
una resistencialinesperada.

Lecciones (6)

El desarrollo y la comunicacion de un gran un caso
comercial hicieron creer a Joe que eran razones
suficientes para comunicar las ventajas de su idea.
Joe también esperé que con unas ganancias
impresionantes tendria bastante para convencer al
comité que aceptara su propuesta.

El'rehuso hablar con miembros claves del comité antes
de la reunion para dar énfasis a otro tipo de beneficios
para "vender" su propuesta.

Como resultado, €l encontro resistencia en la reunion.
Andrea sugiriéentonces que antes de la proximo
reunion-Joe presentara a todosilos miembros dell comité
un proyecto concreto y sustentado que diera énfasis a
los beneficios. Joe agrego que €l necesitariaidesarrollar
una presentacion grafica para el comite.

Lecciones (3)

= |dentifique el coste "duro”y "suave™ de cada alternativa y
beneficios.

= Andrea, con la ayuda de Tom, hizo un trabajo completo de
identificar los costos y beneficios asociados con la propuesta.
Consultando con los varios actores, IT, ventas, y HR, Andrea
convirtio también beneficios no. financieros o./os beneficios
"suaves”, como,las ventas aumentadas y satisfaccion. del
cliente, en los numeros "duros”.
Al desarrollar un caso comercial, considere y calcule los
costos y beneficios desde todos los puntos de vista:
financiero, cliente; ejecutivos, empleados, y el publico.
Aunque las personas que toman! la decision muestran un
interés profundo por el ROl en las inversiones importantes
grandes, ellos también quieren sopesar los problemas mas
Suaves como) el impacto potencial de una idea en la moral del
empleado, satisfaccion del cliente; relaciones dela
comunidad, innovacion, y los factores de riesgo legales:.

Lecciones (5)

Identifique y considere problemas potenciales que
podrian descarrilar el plan propuesto.

Hablando con varios departamentos, Andrea destapo los
problemas potenciales, tales como: proporcionar seguro
para aquellos que trabajarian en las oficinas de la casa.
Ella también tuvo noticias que algunos ejecutivos de
recursos humanos pensaron que los empleados no eran
suficientemente productivos: al trabajar en casa.

Si ella hubieral transmitido esta informacion a Joge, €l se
habria preparado para el comité cuando la oposicion
amenazo con descarrilar el plan; propuesto al tratar el
tema del trabajo en casa.

Lecciones (7)

Un proyecto comercial . es mas gue un
juego de numeros. Desarrollando la
estrategial correctay comunicandolo
eficazmente aiaguellos que toman las
decisiones, el presentador puede ganar el
compromiso de las personas que
apoyaran su idea en el futuro.




Construccion de un Caso Comercial (1) Construccion de un Caso Comercial (2)

Construccién de un Caso Comercial (3) Identificacion y Cuantificacion de Beneficios

Identificacion y Cuantificacion de Beneficios Narracion Estratégica




A



