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> Confirmacion directa a los siguientes eventos
> Proponer temas y expositores

> 10% de descuento en cursos y talleres

> Ebooks gratuitos
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TEMA:
iPor qué se transforman
las empresas?

ALONSO HURTADO

Digital Business Manager en STEFANINI
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proposito

viCTOR LOZANO
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¢,Por qué las empresas
se transforman?

Alonso Hurtado
Digital Business Manager en Stefanini
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éPOR QUE LAS EMPRESAS SE TRANSFORMAN?

Alonso Hurtado
Digital Business Manager @ Stefanini






Me presento ...
Soy Alonso Hurtado y actualmente ...

Ayudo a empresas a Transformarse.

Xerox @,) SONY
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Stéaférd

University




En 2013 en algun bar en
San Francisco ...




Esa fue mi primera experiencia con ...




La transformacion digital es la integracion de la
tecnologia (digital) en todas las areas de una
empresa, cambiando la forma en que opera y brinda
valor a sus clientes. Implica un cambio estrategia,

procesos y cultura.



éQué componentes tiene una Transformacion Digital?

Personas Procesos

. .
e

|

> Cliente

Tecnologia

“Aquellas empresas que no brinden experiencias extraordinarias a sus clientes estan
condenadas a morir” by Gonzalo Camargo, G. Desarrollo de Negocios y Banca Digital BBVA



La #tecnologia es un acelerador-habilidador de la TD
Algunos #trends ...
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Big Data Mobilidad Omnicanalidad Cybersecurity
& Analytics

Cloud Inteligencia Blockchain Computacion

Artificial Cuantica



La #Cultura se come a la Estrategia y el #Contexto
define la Cultura

00"1.”%, srmm:aym
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Como es el #mindset en sus organizaciones ...

GROWTH MINDSET FIXED MINDSET

Motivado por los retos Rechaza los nuevos retos
Valora y aprende del feedback No le gusta el feedback (criticas)
Aprende a desaprender No busca aprendizaje
Mas esfuerzo Prefiere el menor esfuerzo
Aprende del error Rechaza el error




Toda estrategia de Transformacion deberia tener un

Proposito Transformador Masivo ...

GO gle Organizar la informacion del mundo
Q Q “ ] ] . .
: B C P y Convertir los planes de nuestros clientes en realidad
)
' “Acelerar la transicion a un transporte sostenible”
T=SLnA

D Intercorp “Mejorar la calidad de vida de la clase media peruana”




4+509%0 market share

+130 anos de trayectoria




"Banking is necessary. Banks are not."

Bill Gates, 1990
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Los bancos 100% Digitales estan llegando a Peru ...

ECONOMIA

Tres bancos 100% digitales empezaran a operar en
Peru entre este ano y el 2020

Grupoe esparfiol busca montar un banco nueve sin agencias fisicas. Otras dos iniciativas de banco digital estan vinculadas a
entidades financieras locales, seqin Emprende UP.

Javier Salinas, director de Emprende UP, revel6 que va hay Las otras dos iniciativas privadas buscan instalar mas bien el
hasta tres iniciativas para montar bancos digitales en Pert. modelo Neo Bank, que suelen tener detras a bancos

“Una de ellas esta pidiendo licencia (ante la SBS) con neo 1i L« S -
Ea deelics estapialencd Leenesc (it 10 Ciii) camo Bt tradicionales. “El banco nuevo, igual estd en la nube, pero se
Challenge, es decir, de un banco totalmente nuevo, en la nube, ) . . .
_ SRS cuelga de la licencia de un banco que ya la tiene, y pasa a ser
sin agencias’, indico el experto. L ) _
un servicio digital. Ese el caso del Grupo Bancolombia, que

tiene un banco digital bajo su licencia”, explico.




¢POR QUE LAS EMPRESAS SE TRANSFORMAN?

“Las empresas deben transformarse o morir”

“Tenemos que hacer cambios realmente
transformacionales en nuestro estilo de
liderazgo y los habitos que tenemos en nuestra
organizacion”

Bernardo Sambra, Gerente Corporativo
de Gestion y Desarrollo Humano del BCP
y Credicorp



Cambios en otras industrias ...
Alquiler de autos ...

vs WiBudget

0[ Getaround



Cambios en otras industrias ...
Tickets ...

LU0 JONNUS com

Compra tus entradas en segundos!




3 Recomendaciones ...

1. Toda iniciativa de TD debe tener un proposito claro a toda la
organizacion y debe ser liderado por la gerencia general.

2. Toda iniciativa de TD debe estar enfocada en la generacion de
valor al cliente, mejorando su experiencia.

3. Toda iniciativa de TD debe tener foco en las personas (Cultura).



¢Creen que las empresas peruanas estan preparadas para cambiar
transformarse?




Libros para profundizar ...

JEFF DYER

HAL GREGERSEN ]
CLAYTON M CHR!STENSE;‘ - - -
#sharingiscaring
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Juan Alonso Hurtado
Digital Business Manager

istefanini

B jabailetti@stefanini.com

m https://www.linkedin.com/in/alonsohurtado/



https://www.linkedin.com/in/alonsohurtado/
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Transformacion con proposito

Victor Lozano
Director Estrategia en Catalan Studio W VictorLozano m linkedin.com/victorlozanou/



https://twitter.com/victorlozano
http://www.linkedin.com/in/victorlozanou/

¢, Como imaginas Lima en 50 anos?




Todo se esta transformando...
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¢, Qué puede hacer el sector
automotriz ante esta tendencia?







Panel fotovoltaico en la zona de los Andes




¢, Qué pueden hacer las empresas
de energia ante esta tendencia?




#Mantra

Cambiar...
Transformarse...




. Como estamos en el Peru?




NIVEL DE BUSQUEDA EN GOOGLE DE "TRANSFORMACION DIGITAL (TD)" POR PAIS
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.Y las empresas?




El camino hacia la madurez digital en el Peru

10%

Avanzada

27%

Incipiente

DMI:
Digital
Maturity
Index

Encaminada

63%

Fuente: EY. Estudio realizado a directores y jefes de empresas en el Perl. La encuesta tuvo un universo de 257 encuestados a nivel nacional. Enero del 2019.




El camino hacia la madurez digital en el Peru

Segun niveles jerarquicos

Alta Gerencias Jefaturas
Direccion

Fuente: EY. Estudio realizado a directores y jefes de empresas en el Perl. La encuesta tuvo un universo de 257 encuestados a nivel nacional. Enero del 2019.




El camino hacia la madurez digital en el Peru

Segun niveles jerarquicos

_l’—‘_"_f_
Alta Gerencias Jefaturas
Direccion

Fuente: EY. Estudio realizado a directores y jefes de empresas en el Perl. La encuesta tuvo un universo de 257 encuestados a nivel nacional. Enero del 2019.




El camino hacia la madurez digital en el Peru
Por sectores privados y publicos

Sector
Pesca piblico
Logfstica y 95.4 49.6
transporte Energiae
60.3 hidrocarburos
Telecomunicaclones 61.1
68.3
Agroindustria Banca & Sequros
54,0 63.2
Inmobiliaria y
Mineria y construccion
metlales : 3.8
58.2 Educacion
60.7
Consumo masivo Automotriz :
61.2 61.4 Turismo y
hoteler(a
58.5
Servicios Manufaciura
62.7 54.9

DAF = Diagrial Maturity Incox

Fuente: EY. Estudio realizado a directores y jefes de empresas en el Perl. La encuesta tuvo un universo de 257 encuestados a nivel nacional. Enero del 2019.
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¢, Como la transformacion digital
aporta valor a los clientes?




Las marcas mas influyentes en el Peru

Fuente: Semana Econ6mica / Ipsos
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Hay una brecha importante entre lo que
las empresas y sus clientes perciben.




Iniciativas donde las empresas invierten recursos en su etapa de
transformacion.

Estrategia en innovacion y

o Tecnologia de la informacion
crecimiento.

Experiencia del cliente Cultura

Operaciones Ciberseguridad




c,Para qué invertimos en todas
estas Iniclativas?




CASO: SECTOR COSMETICOS
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PROBLEMATICA

La demanda de cosméticos
decrecido en -12% en
promedio del 2013 al 2018.

Factores que influian en la decision
de compra de un cosmético (Peru):
1. Calidad 2. Marca 3. Promocion
4. Origen 5. Precio

El perfil de la compradora estaba

compuesta por:

- Sofisticada (65% acceso internet)

- Moderna (34% acceso internet)

- Conservadora (12% acceso internet)

La venta por catalogo
conformaba el 55% de las
ventas, el otro 45% era en el

canal moderno. (incl. internet).

8 de las marcas de cosmeéticos mas
Importantes del mundo estaban en
Perd impulsando los canales
moderno y digitales

La fuerza de ventas (por catalogo)
estaban en el rango de edad entre
los 40 a 55 afios en promedio.
(acceso ainternet 20%)




¢, Como respondio la marca
a esa problematica?




¢, Transformacidn digital?




s Transformacion cultural?
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ESTRATEGIA

- Reducir dependencia del
canal directo.

- Diversificar portafolio

- Diversificar mercado

¢, Para qué?

DIGITALIZACION

- Diagnéstico del nivel de digitalizacion.
- Digitalizar a la FF.VV

- Construir un nuevo canal de
relacionamiento para impulsar la fuerza
de ventas.

MARCA

- Medir el valor de la marca
actual.

- Posicionar nuevos
atributos para el consumidor
y FE.VV




“Para seguir impulsando la belleza como vehiculo
de realizacion y desarrollo personal y familiar”.

ESTRATEGIA DIGITALIZACION MARCA

- Reducir dependencia del - Diagnostico del nivel de digitalizacion. - Medir el valor de la marca

canal directo. actual.

- Diversificar portafolio - Digitalizar a la FF.VV - Posicionar nuevos
atributos para el consumidor
y FEVV

- Diversificar mercado - Construir un nuevo canal de

relacionamiento para impulsar la fuerza
de ventas.




PRO POS ITO Para seguir impulsando la belleza

. Para qué existo? como vehiculo de realizacion y
¢ ' desarrollo personal y familiar”.




- Alinea la direccion
z - Fortalece el valor compartido
PROPOSITO

- Genera el compromiso

- Es un escudo protector de la marca
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Transformacion con proposito

Victor Lozano
Director Estrategia Catalan Studio W VictorLozano m linkedin.com/victorlozanou/



https://twitter.com/victorlozano
http://www.linkedin.com/in/victorlozanou/
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Adopcion AGILE empresarial

Fidel Medina

Head of Agile en TSOFT Peru




Head of Agile
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92% .. -
de los consumidores esta en desacuerdo

con los servicios y/o productos que se
brindan

.

El mercado mande
senales!



Empezamos implementando un equipo agil

satisfaccion
del cliente /
usuario .0

valor
comercial

rapidez en la
entrega

KANBAN

SCRUMBAN

NO SABEN

Fuente: https://www.stateofagile.com/




Decision de Adopcidn agil a nivel empresarial

POR MODA

TRANSFORMACION
DIGITAL




Challenges del camino de la Transformacion Digital

No se enfiende |la envergadura de una

transformacion, algunas estan iniciando, ofras en proceso, pero ...

WTF! You guys are
building a Tau NEL?

Henrik Kniberg

WTF! N
bulldlngyamém? J’ (

i Cultura

organizacional

desalineada
Se pierden en
el proceso
P .
s Ak No hay propdsito

)
D

ni objetivos claros

esconocimiento
de practicas y
tecnologias

Inversion no
estimada




sPor qué las
adopciones agilese

53%

Incapacidad de cambiar la
CULTURA organizacional

Fuente: https://www.stateofagile.com/



Transformacion Digital : adopcion agil

El plan de transformacion digital el cual
basado en 4 pilares.

Procesos . Beneficios que se
desean adquirir:
Proposito
+ Satisfaccion del
Quickwins
Tecnologia

Cultural
agil

usuario/clientes

_ Valor para el negocio

Modelos
de
negocio

Entrega de producto a
tiempo




Modelos de adopcion agil

e ARA - Agile N7 :

Readiness s
Assessment

Disefio de la organizacién

o)~ | °

\D' : Top-Down

Desde el mapa de

a Entrenar equipos piloto
Bottom-Up

sottom- sk + o
quipos

Estructuray preparacién de la transformacién o valor de la
[ e ]

piloto con nuevos e Ejecutar pilotos

organizacion al nivel procesos para e
de detalle deseado fomentar la cultura L
y crecer i

Integracion y equipos de alto rendimiento

e Definiry difundir arquitecturay métodos
P— L !F"m
/" 5‘, “ --_g"“g!-

o Lt

Consolidar en

oficinade %
transformacion




Journey de la adopcion agil

fm nuevo modelo
IXXTIXE <
di1111;) de gobierno

r—/’/ﬂ Roll-out
QD[][I Incremental
Procesos
internos

Trabajos en
\ cultura,
aprendijaze

Ajustes en
S/ Modelo
Implementado

Primeros pilotos de
implementaciones

Creacion de
% un plan de
g Evaluacion y

transformacion




Frameworks de escalimiento agil

Internally created methods

Spotify Model
3o, Large Scale Scrum (LeSS)

3, Enterprise Scrum

3% Lean Management

| 4 A Fes Don’t Know

PROVIDED BY SCALED AGILE 3% Agile Portfolio Management (APM)

2% Nexus
1% Recipes for Agile Governance in the Enterprise (RAGE)

Comparacion de frameworks:
http://www.agilescaling.org/ask-matrix.html

Scaled Agile Framework® (SAFe®)

Fuente: https://www.stateofagile.com/
G


http://www.agilescaling.org/ask-matrix.html

SAFe® for Lean Enterprises

1h e 82 &

) - :
Epic Enterprise Enabler
Owners Architect

r— Strategic
r— Themes

“SAFe es una base de conocimiento
en linea de patrones exitosamente
probados para la implementacion del
desarrollo Lean y Agile a escala
empresarial”

- Scaled Agile Framework
SAFe Foundations

3 VR — =t -
- Kanban Backlog Develop on Cadence

Lean UX s
Agile Teams

A caders Values %  Mindset Principles Comws Roadmap

" wﬁm "" Core n L..n.‘gih . SAFe 0“:’ 'mm " ==—spc Lefngwel, of ol ©

Portfolio sAre

PORTFOLIO
Epic

o

0 J000- 2017 Scaea e e




Libros que nunca nadie lee ...

DlGlTAL

TURNING TECHNOLOGY
INTO BUSINESS TRANSFORMATION

df—f@““fﬁ"ﬁﬁl“ﬂl“I\-NNER BONNET ANDREW McAfE

FOREWORDS BY STE REER AND GENE KIM

TRlBAL on'

Getting from TEAMS to TRIBES
by Creating a One Team Culture

EM CAMPBELL-PRETTY

1mporta

Como Google, Bono y la Fundacién Gates
cambian el mundo con OKR

John Doerr

PROLOGO DE LARRY PAGE

conecta




Estamos en contacto!

Fidel S. Medina Guevara

m https://www.linkedin.com/in/fidelmedina/

@ fidelsmedina

~ 987706 893

9 fidel.medina.guevara@gmail.com



https://www.linkedin.com/in/fidelmedina/
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