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La empresa de valor

Valor para el

Accionista
Empresa
de Valor
Valor para el Valor para el
Empleado Cliente

Las empresas de valor reconocen que personal destacado y
con posibilidades de tomar decisiones satisfaciendo las
necesidades de los clientes conducira a beneficios de largo
plazo que recompensara a los accionistas
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Gestion de relaciones con el cliente

La propuesta de Valor para el cliente

Estrategia de excelencia operativa

Atributos producto/servicio Relacion Imagen
Precio Calidad Tiempo Seleccion v v Marca
I
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. Funcionali-
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dad
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~ “El mejor
Productos y servicios exclusivos producto”

I:I Diferenciador Calificador o
Fuente: The Strategy Focused Organization, Kaplan y Norton




Fuente: Adaptado The Strategy Focused Organization, Kaplan y Noron
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Gestion de los procesos internos

Identificacion de procesos internos estratégicos
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Papel de los Activos “intangibles” en la generacion de
valor — Ratio Precio/valor libros (tangible)

m S&P 500: 2,84 (65%)
m Wal-mart: 3,06 (67%)
m Google: 5,01 (80%)
m Apple: 5,81 (83%)
mEnergia: 1,33 (25%)
m Industria financiera: 1,37 (27%)
m Telecomunicaciones: 3,23 (69%)
m Tecnologia: 3,73 (73%)

mConsumo: 3,68 - 4,73 (73-79%)



Valor de los activos intangibles

m Creacion de valor es indirecta (necesidad de Mapas
estratégicos)

m Valor es contextual

m Valor es potencial

m VValor de los activos se genera cuando estan “integrados”

m Volatilidad de los activos intangibles



¢Qué son los Activos Intangibles?

/ Tres categorias de Activos Intangibles

\

eHabilidades

eTalentos

eConocimiento

eRelaciones con
los Clientes

eBases de datos
eInformacion de
los Clientes
eSistemas de
informacion
eRedes e
infraestructura
tecnologica

eCultura
eLiderazgo

eTrabajo en equipo

eGestidon del
conocimiento

g
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Mapa Estratégico de una Institucion Financiera
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Fuente: Deloitte
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Impactos

m Necesidad de mayor informacion

m Cuadro de Mando - Mapa estratégico:

m Medicion del valor para accionista, cliente, gente, sociedad, etc.
m Memoria responsabilidad social

m Informacion sobre activos intangibles
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“Lo que no se mide, no se controla”

“Lo que se logra medir se hace ... midamos todo
lo que importa”
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