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¢Como integrar los procesos corporativos en un plan de empresa digital?

En el eje anterior conocimos el concepto de empresa 2.0 y cémo esta adaptacion
digital presenta nuevos retos en la gerencia de las companias. En este referente
abordaremos la implementacién de los sistemas de planificacién empresarial, ges-
tion del capital humano en la era digital, gestidn de la relacién con los clientes y la
investigacion de mercados en internet.

Un punto de partida es identificar hacia dénde deben apuntar las empresas en
el entorno digital. La respuesta pareciera sencilla: integracion de la web, automa-
tizacién e implementacion de nuevas tecnologias.



Desarrollo e integracion de
un plan de empresa digital



Sistemas de planificacion empresarial

Con la integracion de los sistemas al mundo online,
nace el concepto de e-business. Este término usado
desde los anos 90 suele confundirse con e-commerce; E
aunque estdn relacionados, es necesario entender que
su punto de partida estd en la integracion de las tecno- - N

- . L, o Término en el cual se asocian la incorpora-
logias de negocio con la evolucién de procesos digitales. cién de practicas digitales en los negocios,
Cloud computing, growth hacking marketing y auto- utiizando software y tecnologia que permiten

) o, o . automatizar procesos.

matizacion son algunas de las disciplinas que encierra
el e-business dentro de su marco de gestién.

E-business

Para trabajar el desarrollo estratégico del e-business en una organizacién es necesa-
rio decantar los procesos que deben orientarse al entorno digital. Bdsicamente un ERP
posee 3 grandes caracteristicas que permiten identificarlo como un software de gestion
empresarial: modulares, configurables y focalizados.

o ERP modulares: implementar una solucién integral tomaria mucho tiempo en las
companias, es por esto que los sistemas de planificacion empresarial se basan en el
modelo modular donde un conjunto de procesos puede ser adaptado sin entorpecer
o interferir en otras acciones. Asi estos sistemas permitirdn implementar maédulos de
némina, ventas, gestion de proveedores, etc. por separado y de manera dgil.

» ERP configurables:las parametrizaciones on demand, de acuerdo con las necesidades
de cada organizacion, son un factor importante en el marco del e-business. Al momen-
to de integrar una solucion informdtica, es necesario ver su viabilidad y escalabilidad.

» ERP especializados: la diferencia con los ERP genéricos es que estas plataformas mds
robustas permiten enfocarse en acciones mds complejas de las necesidades de las
companias. No es lo mismo un ERP para una empresa de consumo masivo que para
una entidad financiera o educativa. Las funciones si bien pueden ser similares, el
procesamiento de datos, y los mdédulos y flujos varian de acuerdo con las necesida-
des de cada campo de accion. No obstante, aunque esos aspectos son relevantes,
la planificacion empresarial requiere ver diferentes escenarios de gestion. Los ERP
o sistemas de planificacién empresarial, lamados ocasionalmente back office tie-
nen un nuevo reto: simplificar de manera amplia los procesos internos y externos
unificandolos con el mundo digital.
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Figura 1. ERP mds importantes en el mercado
Fuente: https://bit.ly/2KbVVIP, (p. ?)

Instruccion

Revise la animacion que hemos preparado sobre este tema, para
reforzar lo que ha visto.

¢ Como digitalizar mi empresa?

https://vimeo.com/277132313

También puede consultar el libro:

)

z o2
z " Preparacion del proyecto

Marcos Fernandez Otero y Miguel Navarro Huerga
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Figura 2. Tabla Comparativa ERP
Fuente: https://bit.ly/2KbVVIP, (p.12)

El e-business en los negocios en muchas ocasiones es un concepto que se mueve
en una zona gris, debido a que los colaboradores de las empresas muchas veces no
ven en el escenario inmediato el efecto de sus labores y acciones en este campo.
La evolucion digital exige que de cara a las perspectivas de abrir nuevos negocios y mercados,
las empresas se digitalicen. Es una situacion similar a la de la revolucién industrial, aquellas
empresas que tarde se industrializaron, se dejaron tomar ventaja de aquellas que fueron
pioneras y lograron crecer. Aquellas que resistieron el cambio de la industrializacion, desapare-
cieron y aunque fueran empresas de tradicion con clientes, sucumbieron ante el gran cambio.

Probablemente esté sucediendo lo mismo en el siglo XX, la razén es que implementar un
proyecto ERP puede tomar entre 1y 3 afios en algunos casos en donde la inversién de tiempo,
recursos, capacitacion y gestion de los equipos convierten estos proyectos en escenarios de
progreso lento, que son percibidos por el resto de la organizaciéon como una caja de pandora.

El boom de los emprendimientos y las nuevas empresas tecnoldgicas, que nacen con el
ADN digital integrado y un modelo de e-businnes solido estdn cambiando el paradigma
y en muchas economias son estos emprendimientos los que estdn jalando hacia arriba
el crecimiento de la economia.
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Pero esto no es solo un fendmeno, es una tendencia que se ha vuelto una realidad, las
nuevas empresas digitales estan generando gran cantidad de empleos, novedad de productos
y servicios, ademds de desarrollar una vision de expansion a mercados internacionales.

Mantener estas operaciones tipo megacorporaciones, con el espiritu de emprendi-
miento, integrar estrategias de e-business junto con algun ERP que se ajuste a cada

necesidad, a estas empresas les costd muy poco tiempo, mientras que a otras empresas
de la vieja guardia les tomo varias décadas.

@ Instruccion

Para ampliar su conocimiento, consulte esta animacién
de los recursos de aprendizaje:

Estrategias digitales

https://vimeo.com/277132360

A continuacion, estudiaremos los 5 escenarios mds importantes en donde la gerencia

digital debe enfocar las acciones de gestidn, con el fin de lograr los objetivos del negocio
por medio de los sistemas de planificacion empresarial.
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Figura 3. Requerimientos digitales para la implementacion del modelo e-business
Fuente: https://bit.ly/1icOJoH
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Estrategia digital del negocio

Es la base del e-business para darle forma
al alcance y acciones de la visién digital
de la empresa. Hay que formular el esce-
nario donde la empresa desea focalizar su
estrategia de e-business ya sea en la parte
comercial, de servicio al cliente, de mercadeo
y entender el entorno de la marca y tomar
como referentes a las acciones que estdn
realizando los competidores. A partir de ahi
se deben trabajar los ejes de digitalizacion en
la organizacion.

Estrategia de experiencia del cliente

La satisfaccion del cliente en todo el ciclo
de la cadena de valor es fundamental para
generar la confianza en una marca. La geren-
cia digital no es ajena a este tema y si bien el
portafolio de productos o servicios digitales
pueden ser percibidos como intangibles hasta
el momento de acceder a ellos, es aqui donde
se debe trabajar para generar una percep-
cién cercana de la marca con los clientes.

Asi mismo en los procesos digitales, el
cliente serd un juez de las acciones que con-
sidere carecen de efectividad. Un sitio web
lento, una plataforma de pagos poco cono-
cida, un proceso de compra de mds de 3 clics
o un soporte en linea deficiente son algunos
de los elementos que cada cliente digital eva-
lua inconscientemente para emitir un juicio
de valor sobre una marca o empresa.

Estrategia de productos y servicios

Las famosas 4P (producto, precio, plazay
promocion) fueron durante mas de 50 anos
las mdximas del mercadeo. Hoy, con la lle-
gada de los negocios digitales el small'y big
data, la automatizacién y otras disciplinas
se debe abrir el espectro de cémo los con-
sumidores reaccionan frente al impulso
publicitario antes de tomar la decisién de
comprar un producto o servicio.

Direccién estrategica de marketing digital - eje 4 propongamos q

Llamaremos a este nuevo paradigma
digital las 6M, que definiremos asi:

1. Medio: canal digital en que se desarro-
lla el plan de comunicacién y oferta-
miento de los productos.

N

Mercadeo: estructura de tdcticas y
contenidos para generar el alcance
esperado, utilizando los canales digi-
tales donde la audiencia frecuenta la
interaccion.

W

Método: plan de impacto y frecuencia
en la comunicacioén digital, orientado a
mantener una presencia constante de
la marca en el ecosistema digital.

P

Medicion: disefio y alimentacion del
dashboard digital para seguimiento de
indicadores. Se deben medir los 9 KPIS
estratégicos del mercadeo digital.

()]

Gestién (managing): estrategias de
gerencia y direccion del plan de mer-
cadeo y del e-business, buscando dife-
renciarse de los competidores median-
te la integracién de componentes de
innovacion.

o

Metadata: Desarrollo del plan de small
data y big data, con el cual el nego-
cio tendrd la capacidad de identificar
nuevas oportunidades para los pro-
ductos y servicios actuales o para inte-
grar nuevos.

/. Orientacién (mentoring): mecanismo
de apoyo a la gestion de los ejecutivos
de la empresa y gerentes de producto,
con el objetivo de maximizar sus com-
petencias y mejorar su rendimiento,
prepardndolos para los nuevos retos
digitales.




"R Visitar pagina

Puede explorar los indicadores de la cuarta M
(medicién) en este sitio:

Crea los KPIS de Marketing Digital 2018
https://bit.ly/2twPMgk

Estrategia de capacidad digital

Este escenario es el mds competente para el proceso de innovacién e integracién, para
desarrollar el enfoque de capacidades digitales organizacionales. Mediante estos pasos

se puede equipar a la organizacién, para que opere de manera efectiva en un mundo
cada vez mds digital.

Step 1
Vision and intent

e

Support and I'%. \H

I ]
Step 4: \  Embedded f ]
f
practice [ Step 2
consolidate / Design and
construct
- /
Step 3:

Explore and contextualise

Figura 4. Capacidades digitales
Fuente: https://bit.ly/2IEKfzC

Direccién estrategica de marketing digital - eje 4 propongamos

10



Establecer los hitos que a corto y mediano plazo impulsardn su enfoque hacia el desa-
rrollo de la capacidad digital de su organizacion.

Proponer mecanismos de apoyo con herramientas, plataformas, procesos y acciones
para ejecutar los propdsitos establecidos en el primer paso de este ciclo.

Atreverse a implementar nuevas tecnologias siempre serd una buena opcién. De esta
manera, adecuar los procesos y procedimientos en un contexto evolutivo permitird que
el negocio se vaya transformando gradualmente.

Todo proceso de cambio genera situaciones de acomodacién y en una etapa tem-
prana de adaptacién el negocio, las dreas y la gerencia preferirdn hacer las cosas como
se venian haciendo. En este punto, es indispensable que el gerente digital establezca un
soporte légico a la visién del camino de e-business para mostrar los avances que este
proceso ha permitido.

Estrategia informatica digital

Los sistemas de informacidn corporativos se constituyen en la era digital como una
plataforma de competitividad que genera el elemento diferencial en el mercado. Lograr
que la compania se adapte, implemente y utilice en sus procesos internos y de cara al
cliente nuevas formas de tecnologia permitirdn que el mercado reaccione positivamente
a los cambios y que los consumidores entiendan cémo se generard la nueva evolucion.
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Gestion del capital humano
en la era digital



El cambio de paradigma y de época estd planteando nuevos retos no solo en la geren-
cia digital del negocio, sino también en la gerencia de talento ya que, por medio de
un correcto plan de seleccién, entrenamiento y seguimiento, el recurso humano de los
equipos de negocios digitales podrd desempenfar los retos de crecimiento y desempeno.

Para analizar las tendencias y acciones del capital humano, nos basaremos en los
estudios de Deloitte y la aplicacion que tienen en las organizaciones. A continuacion,
analizaremos el sistema digital de capital humano con estos dos grdficos explicativos.

TN TRANSFORMACI()N U}(\%
P

Press

P~ + ‘!a: i P"'A-R"A"'E > ‘(“,‘

UN CAMBIO DE MENTE CAMBIAR LA FORMA GESTIONAR COMPROMETER

DE HACER LAS COSAS A LA FUERZA LABORAL
DEL SIGLO XXI

lr| I.\
>
LTS
)
I
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Tendencias Globales en Capital Humano 2017
Reescribiendo las reglas para la era digital

Figura 5. Transformacion digital: e-business
Fuente: https://bit.ly/2IFSonM

. IS THINKING

Preas EL NUEVO ROL DE LOS RR.HH \

EVALUAR EL ASEGURAR EL www.andygarcia.pe
DESEMPENO CUMPLIMIENTO .
DE LA GENTE REDISENAR CADA
DOCUMENTAR ASPECTO DEL TRABAJO
ENTRENAR LOS RESULTADOS

REDISENAR EL
AMBIENTE FISICO

A’REA QUE REDISENAR LA MANERA
mHACA > (i FABRica ) @

REDISENAR LA MANERA EN
QUE LOS GERENTES
INVIERTEN SU TIEMFOQ

REDISENAR LA FORMA EN LA QUE
SE SELECCIONA, ENTREMA,
Tendencias Globales en Capital Humano 2016 COMPROMETE Y EVALUA A LA GENTE

La nueva organizacion: un diserio diferente

Figura 6. Design thinking en recursos humanos
Fuente: https://bit.ly/2MYLRAZ
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La transformacién digital incorpora dentro de su concepto cambiar la forma de hacer
las cosas, una gestion diferente en materia de recursos humanos. Acciones como liderar,
organizar, motivar, gestionar y comprometer son caracteristicas ya perfiladas en las
descripciones de cargo de la gerencia media y alta. No obstante, en la era digital, estas
competencias adquieren una nueva vision dado el impacto que pueden tener los proyec-
tos digitales. Para esto es importante entender que los profesionales que transformardn
la compania son altamente digitales y para esto es necesario:

1. Formacion en competencia digitales

2. Fomento de innovacion digital

3. Capacitacién en metodologias dagiles

4. Documentacion de nuevos procesos digitales

5. Autoestudio de buenas prdcticas digitales

6. Desarrollo del perfil del lider digital

Estos espacios permitirdn que la gestion del cambio sea un proceso significativo dentro
de la organizacion y sea la plataforma de implementacién de un sistema digital centrado

en el cliente y con periféricos digitales, que potencializardn la forma en que actuan las
personas dentro de la empresa.

Lo invitamos a observar esta videocdpsula con una reflexion sobre
el desarrollo de competencias.

¢ Te atreves a soAar?

https://www.youtube.com/watch?v=i07az_6Mk7q
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Gestidon de la relacién con los clientes en la era digital

La razoén de ser de las organizaciones son los clientes, esta es una afirmacién que desde
finales de los afios 90 ha trascendido y ha empezado a tomar forma en las organizacio-
nes. Los primeros pasos de este proceso de gestion se desarrollan con la implementacion
de los call center masivos por parte de las empresas de telecomunicaciones y los bancos,
empresas con un alto volumen de clientes y en consecuencias de solicitudes de asistencia.

No hay que desconocer que en este proceso los gobiernos y los entes reguladores han
jugado un papel importante, al dar las pautas de tiempos limites de atencion, respuesta
y asistencia a los clientes. Esto por supuesto ha ayudado a que las empresas implementen
una estructura de gerencia frente al tema, de tal manera que se cumpla con los minimos
auditables pero que también se encuentren oportunidades de mejora para el desarrollo de
la gestion.

Atender y relacionarse con los clientes no es meramente la labor de un call center, va mas
all¢g de eso; la relacion con aquellos que sostienen el negocio por ser la fuente de los ingresos
implica una vision de empresa diferente, en donde el total de las dreas deben identificar
que su trabajo, entregables, herramientas y demds generan un efecto de unidad frente al
mercado y a los clientes.

En el escenario digital de hoy, este proceso se ha transformado primero con la llegada de
las plataformas CRM en la primera década de los 2000: las empresas empezaron a enten-
der que mds que una herramienta tecnoldgica, estos procesos son un cambio de cultura
orientado a la satisfaccion y segmentacién de los clientes. Hoy en dia, los CRM son una
herramienta de seguimiento de la relacion con los clientes y el centro del registro histérico
de un contacto. Dichos registros hoy en dia son accesibles via online mediante integracion
de sistemas digitales que permiten que, sin la necesidad de una red local o un software
de gran magnitud, el seguimiento al detalle del proceso de servicio al cliente pueda ser
auditado, consultado e integrado.

Las nuevas plataformas digitales de servicio al cliente ofrecen a las empresas soluciones
como chats, integracion a colas de atencion en redes sociales, médulos de monitoreo de
menciones para anticiparse a las respuestas en foros, blogs y Ultimamente la incorpora-
cion de chatbots, los cudles son autorespuestas programadas mas no una inteligencia
artificial en si.

Atencioén digital

Cada vez mds las empresas estdn digitalizando las operaciones de atencion; esto no
significa que estén siendo reemplazados los asesores de atencion al cliente, sino que se
estd optimizando su trabajo. Ahora estos asesores no solamente atienden llamadas, sino
que responden quejas en Twitter y Facebook, y guian a los usuarios en el soporte de uso
de sus servicios por medio de aplicaciones y diferentes plataformas digitales que se han
integrado de forma efectiva a este proceso.
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Esto sucede por dos razones, primero el cambio al mundo digital demanda nuevas
formas de atencidon mds alld de la tradicional llamada telefénica, y segundo viene un
cambio generacional que no entiende el mundo sin internet: estas personas usan cada vez
menos las llamadas como plataforma de comunicacion, prefieren una atencién escrita
asincrénica, pero con efectividad.

Si bien el tiempo de atencion a un cliente es un indicador fundamental en este proceso
de gestidn, la atencidén digital se mueve mds en un sistema donde la inmediatez debe ser
entendida de acuerdo con la prioridad que tengan los clientes en torno a su necesidad.
Por ejemplo: un influenciador con un volumen de seguidores alto, escribe en una red social
que un servicio es muy malo, es claro que esta mencion y cliente deben ser atendidos con
alta prioridad ya que de no hacerlo la conversacién social puede terminar en una crisis
de reputacién de la marca.

A continuacion, veremos los modelos de gestion de clientes en la era digital y cémo apli-
carlos segun las necesidades de la organizacion.

En este escenario las empresas han desarrollado canales de atencion, ventas y soporte
diversificados para que los clientes elijan por medio de cual desean comunicarse. Atrds que-
daron las lineas 01800 y los numerales de celular, ahora se trata de los click to call donde se
deja el numero y los asesores te llamardn, video llamada con herramientas de punta para
atencién en tiempo real, atencién via Whatssapp, que con la movilidad e inmediatez que
supone esta aplicacion permite mayor velocidad en la gestion. Por supuesto, este modelo no
aplica para todas las empresas, las de afluencia masiva de clientes son aquellas que optan
por este camino.

Las empresas que utilizan este modelo han transformado sus canales presenciales y tra-
dicionales en canales electrénicos y digitales, que permiten que clientes no requieran de un
humano para poder realizar una gestion. Es tal el impacto de la autogestion hoy en dia, que
lo vemos en los cajeros electronicos, el pago de servicios publicos, el registro en una aerolineq,
etc. En pocos anos veremos que este modelo sumado a la automatizacion de la comunica-
cion serdn los que mds evolucionen.

Aunque el mundo digital esté permeando la relacion con los clientes de diversas for-
mas, no todo es automdtico y para muchas personas el contacto con un guia sigue siendo
importante. Por eso el uso de plataformas como asistentes virtuales, guias digitales, tutores
y la aparicion de autorespuestas programadas permiten que los usuarios descubran nuevas
maneras de tener el soporte necesario para resolver alguna inquietud. Un caso importante
fue el lanzamiento de los asistentes digitales de Apple y Google, SIRI'y TALK respectivamente.
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Si bien son programas, la capacidad de consulta de informacion en la web y la retransmision
de la misma es sorprendente por la capacidad casi humana de reproduccién.

Visitar pdagina

En el siguiente enlace, pueden consultar las mejores
plataformas de atencion al cliente digital, muchas
de ellas a costos accesibles para la pequena y
mediana empresa:

Harness every click, tap and swipe

https://bit.ly/2N3zJP?

Relacionamiento digital

Las marcas, asi como las personas, buscan relacionarse permanentemente, con el fin de
ampliar su circulo de contactos y de gestidn. Dentro del marco del e-business y apoyando la
estrategia de mercadeo digital, las empresas deberdn hacer uso de la tecnologia para captar
el mayor numero de clientes de forma sistematizada. Ya no basta con un correo electrénico al
momento de contactar a un cliente, las diversas plataformas de relacionamiento pasan por
las redes sociales, la publicidad digital, los dispositivos maviles y las tradicionales notificaciones
SMS, que han evolucionado con la geolocalizacién y la programdtica.
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Figura 7. Relacionamiento digital
Fuente: https://bit.ly/2Kh5Z3H
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@ Instruccion

Amplie su conocimiento sobre este tema por medio del

recurso de aprendizaje: juego de roles.

Existen 4 escenarios en materia de relacionamiento online con los clientes, que ayudan
no solo a mantener un contacto permanente, sino que también permiten obtener las
percepciones del consumidor:

Redes Sitioweby
sociales micrositios
Encuestas Remercadeo

Figura 8. Escenarios de relacionamiento online
Fuente: propia

Si bien estos escenarios pueden ser de branding y captacion, se constituyen en canales de
relacionamiento en la medida en que los usuarios pueden permanentemente estar en con-

tacto con la marcay ser direccionados a otros canales de acuerdo con la solicitud especifica.
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Investigacidon de mercados en internet

Una empresa que desea avanzar en sus estrategias en todo sentido necesariamente
ha de mirar el mercado, las tendencias, los competidores y sobretodo el impacto que
tienen las nuevas tecnologias en el consumidor.

Mediante la investigacion de mercados, los gerentes de las empresas podrdn ver las
oportunidades de crecimientos del negocio, asi como identificar las estrategias para
profundizar y mejorar en uno o varios temas, basados en mediciones de modelos
estadisticos.

Definiremos el proceso de investigacién de mercados en digital de la siguiente manera:
Fase 1: exploracion de tendencias

Existen multiples plataformas que ya han recopilado amplia informacién de los nego-
cios y tendencias digitales, lo que facilita de forma significativa el andlisis; por medio de

estas estructuras que siguen un método cientifico de cuantificacion las empresas pueden
obtener la informacion base para sus estudios prospecto.

Algunos ejemplos se presentan en los siguientes enlaces:
Statista-The portal for statistics

www statista.com
Socialbakers - Get People Talking About Your Brand

www.socialbakers.com

Fase 2: identificaciéon de oportunidades

Basados en los datos recopilados en cada investigacion y en su andlisis de acuerdo con
las necesidades del negocio se identificardn los puntos en los que se deben tomar acciones
y ejecutar tdcticas, para lograr los objetivos. Ejemplo: si una empresa desea saber en
cudl plataforma de publicidad mdvil es mejor invertir, se debe tener el contexto general.
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PUBLICIDAD EN DISPOSITIVOS
MOVILES POR TIPO DE SITIO

JEn qué pagina recuerdas haber
visto publicidad/promocién?

Correo electrénico 18%
Portal de noticias - 14%
Buscadores 14%

P4ginas de entretenimiento ' 13%

Bolsas de trabajo | 6%

Portal de noticias 4,
Diccionarios/Enciclopedias ‘ 3%

Otros 1%
Merc Fuente: Departamento de Investigacién Meroa2.0 [ Estudio de habitos méviles 2014

mercadotecniapublicl dadmedios

Figura 8. Andlisis de estudio de mercado (ejemplo)
Fuente: https://bit.ly/2lvnA20

Con esta muestra, el gerente de publicidad digital podrd tomar una decisién mds
acorde con sus necesidades.

Fase 3: configuracion de indicadores

Una vez se tienen definidos los alcances y acciones a tomar, el estudio de mercado
debe plantear y configurar un dashboard de indicadores que serdn la brujula que guie
posteriormente la estrategia. Un estudio de mercado digital no se queda solo en la reco-
pilacion, sino que avanza a la proyeccion.

Con estos elementos, la gerencia digital podrd tener un marco mucho mas amplio en el
accionar de sus estrategias digitales pasando por la formulacion del escenario e-business
y apoydndose en el equipo que gestionard y ejecutard las acciones en la transformacion
digital del negocio.
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Instruccion

Para finalizar este eje, lo invito a desarrollar la
actividad de aprendizaje: caso simulado y a
revisar el videorresumen titulado: s Cémo realizar
una investigacién de mercados online?

Conclusiones

1. El e-business es el camino estratégico que estdn abordando
las empresas en su proceso evolutivo y de transformacion.
No se basa solo en la implementacién de plataformas
tecnoldgicas, sino en la inclusién de una vision diferente
de negocio que permita impactar en el crecimiento vy
sostenibilidad de la empresa de cara al cambio generacional.

2. La gestién y relacionamiento con clientes exige hoy en dia
un profundo entendimiento del ecosistema digital. Asi, las
empresas optimizardn recurso humano y financiero para
implementar un canal online mds activo, eficiente y que
aporte a la satisfaccion del cliente.

3. Las empresas que han migrado al estudio de mercado digital
han entendido que afianzar los andlisis con los resultados
que proveen las plataformas que simplifican el proceso de
entendimiento y conocimiento de las tendencias, lo cual
facilita y agiliza la toma de decisiones estratégicas.
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