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Total Strategy Model Canvas
permite transformar la mision
y la vision de la empresa en
accion.



Es un modelo orientado a la
ejecucion y a la obtencion de
resultados.

5



CEO INTERIM MANAGER OKR STRATEGIST
STRATEGIC & INNOVATION ADVISOR

Francisco
Sdanchez

Te ayudo a mejorar la cuenta de resultados de tu organizacion, liderando e
innovando en el proceso de definicién y ejecucion de la estrategia. Tras mas
de 25 anos de experiencia en diversas empresas y paises, he forjado un modo
personal de liderar la transformacion interna de las organizaciones a través
de la ejecucidn estratégica y la innovacion.

Mi vocacidn por el mundo de la empresa me viene desde muy temprana
edad, cuando mi abuelo me cogia en su regazo en el taller familiar para hacer
pequenas elaboraciones mecdnicas. Las distintas experiencias internacionales,
los intercambios culturales y el paso por diversas realidades empresariales me
ha permitido la oportunidad de poder vivir los negocios desde dentro, al lado
de las personas, escuchando a los clientes y consiguiendo forjar una vision
retadora a 360 de la empresa.




Ydesdeesasbasesconstruirlaestrategia
de transformacion organizativa y de
negocio.

Experiencias todas ellas elegidas vy
enriquecedoras que me han permitido
pasar #deceroaceo como cuento en mi
libro homonimo y donde se encuentran
recogidos los principales aprendizajes,
errores y herramientas desarrolladas
en estos afos de profesion como
#canvaswot o #scrumbok entre

otras.

Aprendizajes que por otro lado
comparto en talleres y formaciones en
Universidades y Escuelas de Negocio.
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Prélogo

Con gran ilusion te doy la bienvenida a Total
Strategy Model Canvas, un manual muy
completoyatilquetebrindardlasherramientas
y el conocimiento para pasar de la estrategia
alaaccidn, ayuddndote asialograr resultados
empresariales extraordinarios. Un modelo
que es el resultado de anos de experiencia
y que sintetiza todo lo necesario para poder
construir un nuevo negocio o hacer crecer un
negocio existente.

Este manual también es el resultado de esa
trayectoria y aprendizajes. En él hago un
compendio de conceptos, métodos, ideas y
estrategias que, al poner en prdctica, llevardn

tu empresa a un siguiente nivel. Sumérgete en
una lectura enriquecedora de alto valor para
mentes dvidas de conocimiento y visualiza tu
empresa en cada escenario posible.

El primer paso consiste en identificar el
propodsito de la empresa, cudl es el motivo por
el que una organizacidn existe, cudles son sus
aspiraciones y coémo resuelve los problemas
aportando valor. Para ello, debe poseer una
identidad de marca que la diferencie del resto.
Una herramienta fundamental para definir
el por qué de la existencia de la empresaq, la
encontramos en Job to be Done (el trabajo

que realiza), siendo éste un modo de entender
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para qué fue conformada la empresa y cémo
crea y ofrece valor.

Una vez definida la mision, es fundamental
transformarla en objetivos por medio de una
vision. La mejor forma de compartir una visién
es a través de un buen Story Telling (contar
una historia), ya que, al ser narrada de forma
inspiracional, permite ser interiorizada por todos
aquellos que participan en su consecucion.

Es importante en la definicion de la estrategia
tenerencuentaelentornoenelquedebeoperaria
empresa. ¢Qué factores geopoliticos, sociales y
econdémicos puedeninfluireneldesarrollodelos
resultados? ¢Cudl es el marco legal del sector
en el que la empresa opera? ¢Cudles son las
tecnologiasemergentes que puedencambiarel
modelo de negocio elegido por la organizaciéon
para crear y aportar valor? Y sobre todo, ¢Qué
atencion presta la empresa al equilibrio y
sostenibilidad entre las personas, el medio
ambiente y su crecimiento econémico?

OKR es una metodologia
extremadamente potente que permite
pasar de la estrategia a la accion.

OKR (Objetives and Key Results) por sus siglas
en inglés es el nombre de un método de
gestion, que en nuestro idioma se entiende
como (objetivos y resultados claves). Se trata
de un sistema que ayuda a definir objetivos
precisos, importantes, factibles y medibles, y
asociar éstos aresultados claves, que permitan
entender codmo se acerca la empresa al logro
de los objetivos fijados. Es decir, al obtener los
resultados clave, logramos los objetivos.

Pero no podemos olvidar que en la base de
toda estrategia estan las personas. Por eso es
fundamental definir la organizacién, puestos y
roles de liderazgo, asi como las competencias
necesarias para hacer evolucionar la cultura de
la empresay orientar los esfuerzos a resultados
que permitan conseguir los objetivos fijados.
Hablando de cultura, es necesario también
determinar los o6rganos de supervision y
control, y los modelos de relacién y decision,
que permitan no burocratizar la empresa, pero
si inspirar para liderar haciendo crecer a los
equipos.



En resumen, este prélogo ha sido una
introduccidn a los diferentes mddulos que
encontrards en las préximas pdginas. Deseo
que este este manual te brinde la inspiracion
y las herramientas necesarias para alcanzar
tus objetivos empresariales. iDisfruta la lectura,
visualiza tu empresa y encuentra valor en cada
palabral
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Los cinco pasos para
construir una estrategia
de éxito

———tw—(.

MISION VISION ESTRATEGIA GOBIERNO EJECUCION
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MISION

El primer paso consiste en identificar el
propodsito de la empresa. Su mision.

¢POR QUE?

VISION

Luego es fundamental definir a ¢cDONDE?
queremosir, llevar o posicionarlaempresa
a través de la vision.

:DONDE?

ESTRATEGIA

La estrategia define el cCOMO? queremos
alcanzar la visién propuesta. Que rutas,
herramientas, métodos, etc., se utilizaran.

<COMO?

GOBIERNO

La base de toda estrategia son las
personas, por eso, es fundamental definir
la organizacién, los roles de liderazgo,
supervisidn y control.

¢QUIEN?

EJECUCION

Trata sobre definir los objetivos
importantes, claros e inspiradores, vy
asociarlos a resultados claves, que
permitan visualizar y medir como o
cudnto nos estamos acercando al logro
de los objetivos fijados.

13
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Total
Strategy
Model Canvas

El lienzo que te permitird
visualizar toda tu estrategia
en una pdagina
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Introduccion

Las empresas ya establecidas y con
resultados satisfactorios, incluso exitosos, se
pueden enfrentar a cambios en el mercado
que cuestionan su forma de competir; con
frecuencia, esto surge cuando un competidor
accede al mercado con otro modelo de
negocio. En esas circunstancias, las ventajas
competitivas, hasta ese momento, ya no
sirven y pueden pasar a ser un freno para los
nuevos retos de la empresa. Esta situacion se
observa cada vez mds, motivada por cambios
tecnoldgicos.

Por tanto, las préximas estrategias deben
atender a un reto mayor. Crear en conjunto los
conceptos, andlisis, pautas, temas y acciones
que respondan de manera coordinada a un
desafio de alto nivel.

El primer ingrediente de una buena estrategia
es un buen lider, capaz de comprender los
desafios. La mayor responsabilidad de un
lider es saber como analizar y comprender los
desafios, y el corazén deltrabajo estratégico es
descubrir los factores criticos de una solucién
y organizar una accién para resolverlos.




Unabuenaestrategiatieneunaestructuralégica
que consta de tres elementos: diagndstico,
pautas y acciones coherentes. Muchas
organizaciones se fijan muiltiples objetivos e
iniciativas que simbolizan el progreso, pero no
tienen un enfoque consistente. En cambio, en
la buena estrategia, las directrices especifican
el enfoque que se adoptard para abordar
los obstdculos identificados mediante el
diagnéstico. Son como una sefal que marca la
direccion, pero no define los detalles del viagje.
Las acciones que permiten llegar a la meta
deben ser coordinadas y factibles, constituyen
compromisos en términos de recursos vy
actividades disefiadas para implementar las
pautas.

Tener la capacidad de anticipar eventos a
corto plazo, permite guiar grandes estrategias.
En conclusidn, ser capaces de estructurar una
buena estrategio, se traduce en una mejor
vision y respuesta ante la competencia.

Es necesario percibir y saber como explotar
oportunidades que otros colegas o rivales no
pueden ver. Ser visionarios no es lo mismo que
empujarse hacia una visidn desconocida del
futuro, significa trabajar con hechos, tratar de
comprender las tendencias del sector, anticipar
las acciones y reacciones de los competidores,

comprender completamente las habilidades
y los recursos de los cuales disponemos,
ampliando nuestraformade pensar pararesistir
a nuestros propios prejuicios. En resumen, ser
“estratégico” significa comprender el hoy para
construir el mafana.

17
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Para guiarte en este camino de construir una
buena estrategia, que sea coherente con el
propdsito y la visidbn de la empresa, nace Total
Strategy Model Canvas. Un sencillo y a la vez
completo modelo que te permite pasar de la
estrategia alaaccion.Un modelo de trabajo agil
y dindmico, donde podrds visualizar en una sola
pdgina la empresa en su conjunto, partiendo
de su propésito, ilustrando su visidn, definiendo
su estrategiaq, estructura organizativa y modelo
de ejecucion a través de la metodologia OKR.

Cada moéddulo estd compuesto por distintas
herramientas, que veremos detalladamente
en los siguientes capitulos y que te ayudardn a
reflexionar y concretar sobre las estrategias de
tu compafia.



“La ambicion es el
impulso y el emperio para
sobresalir”.

19






Mision



MISION

El primer paso consiste en identificar el propdsito y la razén de ser de la empresa, cual es el motivo
por que una organizacion existe, mdas alld de sus intereses econdémicos, cudles son sus aspiraciones
y como resuelve los problemas aportando valor.

Para ello debe ser conocida y reconocida y poseer una identidad de marca que la diferencie e
identifique del resto.

Una herramienta fundamental para definir el porqué de la existencia de la empresa, lo encontramos
en (el trabajo por hacer), siendo un modo de entender como la empresa crea y
ofrece valor al identificar y satisfacer las necesidades de sus clientes.

22



STRATEGY

VISION =

'GOVERNANCE

(JEXECUTION
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Se trata de descubrir y comunicar la esencia de nuestra empresa, nuestra mision, la razén
de ser que impulsa nuestro compromiso y el valor que aportamos a nuestros clientes.

La misién de una empresa es su razén de ser, podemos descubrirla con las siguientes interrogantes,

¢Qué hace? ¢Para quién lo hace? y ¢Cémo lo hace?
La identidad de una empresa, son todas esas caracteristicas que la hacen Unica y la diferencian
del resto de sus competidores.

Para ayudarnos a reflexionar y describir la identidad de nuestra compania, usaremos juntos o por
separado, en funcién de las necesidades, las siguientes herramientas:

JOB TO BE DONE VALUE PROPOSITION MASSIVE TRANSFORMATIVE PURPOSE

BRAND MEANING
24



JOB TO BE DONE
TRABAJO POR HACER

Se basa en el principio econdmico de que las
personas compran productos y/o servicios
para satisfacer sus necesidades segun el
trabajo que desemperian y/o para resolver
algan problema. Para esto se debe investigar
que problemas estdn tratando resolver y las
barreras que estdn enfrentando.

VALUE PROPOSITIONN
PROPUESTA DE VALOR

Es una declaracion simple que resume por
qué un cliente elegiria su producto o servicio.
Es lo que hace que su empresa se diferencie
del resto. Comunica el beneficio mds claro que
reciben los clientes por el servicio o producto
que ofrece su empresa.

MASSIVE TRANSFORMATIVE PURPOSE
PROPOSITO TRANSFORMADOR
MASIVO

Es un objetivo con marcada tendencia
aspiracional, que busca dar respuesta a uno
o varios problemas y desafios que enfrenta
nuestra sociedad. Es un propoésito trascendental
mas alld del beneficio econdmico y que no se
limita al sector en que opera la empresa. El MTP

ofrece un impacto positivo en las comunidades
o el medio ambiente.

BRAND MEANING
SIGNIFICADO DE LA MARCA

Las marcas tienen que ver con la percepcion,
la comunicacidn, la aspiracién y la identidad.
Es una relacion emocional y simbdlica que
llega a fidelizar e identificar a los clientes con
una marca. Pera ello se usan conceptos como,
Vision de Marca | Valores de la Marca | Simbolos
de Marca | Propuesta de Valor.

25



Job
To be Done

La metodologia Job to be Done (JTBD), traducida como “Trabajo por Hacer”, es un enfoque de
innovacion centrado en entender las necesidades fundamentales de los consumidores. Fue
popularizado por Clayton Christensen, profesor de la Harvard Business School y su equipo, en su
libro “Competing Against Luck”.

Esta metodologia propone que los clientes no compran productos o servicios en si mismos, si no
que, los contratan para realizar un trabajo especifico en sus vidas. Propone que los estudios de
mercado deben identificar qué obstaculos enfrentan los clientes para llevar a cabo un trabajo o
para satisfacer sus necesidades y a partir de esos resultados, disefar productos o servicios que

aporten un valor diferenciador.

CONCEPTOS FUNDAMENTALES PRINCIPALES ELEMENTOS APLICACIONES PRACTICAS

LIMITACIONES Y CRITICAS
26



Conceptos
Fundamentales

TRABAJO

el “trabagjo” en JTBD no se refiere
necesariamente a una tarea laboral, sino a
una necesidad o deseo que los consumidores
intentan satisfacer. Por ejemplo, si alguien
compra un taladro, no es porque quiera un
taladro en si mismo, sino porque tiene un
“trabajo” que necesita hacer, como perforar
agujeros. Comprender las complejidades
del “trabajo por hacer” nos conduce a crear
soluciones innovadoras.

PROGRESO

los clientes buscan hacer progresos en sus

vidas, ya sea avanzar en su carrera, mejorar su
bienestar, ahorrar tiempo, etc. Los productos o
servicios que contratan son aquellos que les
ayudan a avanzar hacia esos objetivos. En este
punto debemos pensar que nuestro producto
O servicio debe cubrir ciertas garantias que
perduren en el tiempo.
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Principales
Elementos

IDENTIFICACION DE TRABAJOS

el primer paso en la metodologia JTBD es
identificar los trabajos que los clientes estan
tratando de realizar. Esto implica comprender
sus necesidades vy frustraciones. Incluso
debemos ir mds alld ahondando en deseos
subyacentes propios o asociados al “trabajo
por hacer”.

SEGMENTACION DE MERCADO

los clientes pueden tener diferentes
motivaciones para realizar el mismo trabajo.
Por lo tanto, es importante realizar estudios
cuantitativos y cualitativos que permitan
segmentar el mercado en funciéon de las
diferentes necesidades que pueden tener los
clientes para un mismo “trabajo por hacer”
en lugar de segmentarlos por caracteristicas
demogrdaficas o comportamientos superficiales.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA
seinvestigay estudia alos competidores directos
eindirectos y en lugar de simplemente comparar
caracteristicas de productos o servicios, la
metodologia JTBD enfatiza la evaluacion de
cdmo cada opcidn, ayuda a los clientes a
progresar en sus trabajos y en sus objetivos. En
este punto podemos identificar las brechas que
nos lleven a disefar mejores soluciones.




DISENO DE SOLUCIONES

una vez que se comprenden “los trabajos” que
los clientes estdn tratando de hacer, se pueden
disenar e innovar soluciones que satisfagan
esas necesidades de manera mds efectiva que
las soluciones existentes en el mercado.

PROBAR LAS SOLUCIONES

una vez que hemos disefiado “las soluciones
es fundamental medir la satisfacciéon del
cliente y obtener retroalimentacién por parte
de este. Documentando y utilizando los canales
adecuados obtendrd informacién de como el
mercado valora y percibe las soluciones de su
empresa.

"

29
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Aplicaciones
Practicas

DESARROLLO DE PRODUCTOS

JTBD se utiliza para informar el desarrollo de
nuevos productos o mejorar los existentes.
Al comprender los trabajos que los clientes
intentan hacer, las empresas pueden disenar
soluciones mas efectivas y diferenciadas.

MARKETING Y MENSAJERIA

en lugar de centrarse en caracteristicas o
beneficios superficiales, el marketing basado en
JTBD se enfoca en comunicar como un producto
o servicio ayuda a los clientes a realizar un
trabajo especifico de manera mas efectiva que
otras opciones. Proporciona una ventaja, que
le muestra el enfoque para publicitar mejor su
producto o

servicio.

INNOVACION CONTINUA
JTBDfomentaunenfoquedeinnovaciéncontinua
al centrarse en las necesidades cambiantes de
los clientes y en cédmo evolucionan los “trabajos”
que estdn tratando de hacer a lo largo del
tiempo.



Limitaciones y
Criticas

INTERPRETACION SUBJETIVA
identificar y definir los “trabajos” de los clientes
puede ser subjetivo, es decir, estar sujeto a
enfoques parciales, sesgados o relativos, esto
puede darse por dificultades para encontrar
deseos no evidentes y arrojar resultados
alejados de la realidad.

COMPLEJIDAD DE IMPLEMENTACION
algunas empresas  pueden  encontrar
desafiante la implementaciéon de la
metodologia JTBD debido a la necesidad
de recopilar y analizar datos cualitativos
sobre las motivaciones y necesidades de los
clientes. También debido a que requiere un
cambio de cultura y organizacién cuando la
empresa se ha centrado en el producto y no
en las necesidades del cliente.

NECESIDAD DE RECURSOS

un cambio o implementaciéon metodologia
supone una inversidn econdmica al menos
en capacitacion para el personal o en
contratacion de perfiles especializados, la
adquisicion se softwares o algin tipo de
soporte en tecnologia o marketing, por
ejemplo.




En resumen, la metodologia Job to be Done
(Trabajo por Hacer) ofrece un marco poderoso
para entender las necesidades y motivaciones
fundamentales de los clientes, lo que permite a
las empresas desarrollar productos y servicios
que realmente resuelvan los problemas que los
consumidores enfrentan en sus vidas.

A continuacidn, presento algunos ejemplos de
la metodologia Job to be Done, que ilustran
como las empresas pueden entender y abordar
las necesidades fundamentales de los clientes:

1. McDonald’s y el “Trabajo de

Alimentacion Rapida”

McDonald’'s comprendidé que muchos clientes
buscan una solucidn répiday conveniente para
satisfacer su necesidad de alimentarse cuando
tienen poco tiempo. Por lo tanto, la cadena
de comida rdpida se enfocd en ofrecer un
servicio rapido, con menuds simples y opciones
de comida para llevar, todo disefado para
satisfacer el trabajo de alimentacién rapida de
sus clientes.

32

2. Netflix y el “Trabajo de

Entretenimiento a Demanda”

Netflix identific6 que los consumidores
querian acceder a una amplia variedad de
entretenimiento cuando y donde quisieran, sin
las limitaciones de los horarios de television
tradicionales. Asi, la plataforma de transmision
desarrolld un servicio que ofrece una extensa
bibliotecadepeliculasyprogramasdetelevision
bajo demanda, permitiendo a los usuarios
satisfacer su necesidad de entretenimiento
en sus propios términos, segln sus gustos y
horarios.

3.Teslay el “Trabajo de Movilidad

Sostenible”

Tesla reconocié que muchos consumidores
estdn preocupados por el impacto ambiental
de los vehiculos de combustiéon interna
y desean una opcién de movilidad mas
sostenible. Por lo tanto, la empresa se centré en
desarrollar vehiculos eléctricos de alta calidad
y una infraestructura de carga para satisfacer
la necesidad de movilidad sostenible de sus
clientes.



4. Airbnb y el “Trabajo de

Alojamiento Experiencial”

Airbnb entendié que muchos viajeros buscan
experiencias de alojamiento Unicasy auténticas
que les permitan sumergirse en la cultura local
y conectarse con los lugarefios. Por lo tanto,
la plataforma de alquiler de alojamientos se
centré en ofrecer una amplia gamade opciones
de alojamiento, desde apartamentos urbanos
hasta casas rurales, disenadas para satisfacer
la necesidad de alojamiento experiencial de
sus clientes.

5. Trello y el “Trabajo de Gestion de

Proyectos Colaborativos”

Trello identific6 que muchas empresas vy
equipos necesitan una manera facil y visual de
gestionar proyectos de manera colaborativa.
Por lo tanto, la plataforma de gestiéon de
proyectos desarrolld caracteristicas como
tableros visuales, tarjetas y listas de tareas,
disenadas para satisfacer la necesidad de
gestiobn de proyectos colaborativos entre
equipos de trabajo.

Estos ejemplos muestran como las empresas
pueden aplicar la metodologia Job to be
Done para comprender las necesidades
fundamentales de los clientes y desarrollar
soluciones que las aborden de manera efectiva.
Al centrarse en los trabajos que los clientes
estdn tratando de hacer, las empresas pueden
ofrecer productos y servicios que realmente
resuelvan problemas y generen valor para sus
clientes.

33



Value
Proposition

La metodologia Value Proposition (Propuesta de Valor) es una herramienta fundamental en el

dmbito del marketing y la estrategia empresarial.
Consiste en una declaracién concisa que resume por qué un cliente elegiria un producto o servicio

especifico. Esta declaracién comunica de manera clara y directa el beneficio mds relevante que
los clientes recibirdn al optar por la oferta de una empresa.

ELEMENTOS CLAVE IMPORTANCIA'Y APLICACIONES

LIMITACIONES Y CONSIDERACIONES
34



BENEFICIO PRINCIPAL

la Propuesta de Valor identifica y comunica
de forma clara y especifica el beneficio mas
importante que los clientes obtendrén al
utilizar un producto o servicio en particular.
Este beneficio puede ser funcional, emocional,
social o econdmico. Se manifiesta cual es el
resultado esperado, que problema resuelve y
cdmo, asi mismo la necesidad que satisface.

ANALISIS DE COMPETENCIA

es crucial analizar como se posicionan los
competidores en el mercado y qué Propuesta
de valor estdn ofreciendo, esto permite

identificar que dreas estdn desatendidas,
oportunidades de diferenciacion y ventaja
competitiva.

TARGET O SEGMENTO DE CLIENTES
una Propuesta de Valor efectiva comienza con
unacomprensiénprofundadelasnecesidades,
deseosydesafiosdelmercado objetivo.Porello
debe estar dirigida a un segmento especifico
E |ementOS C|CIV€ de clientes cuyas necesidades y deseos sean
semejantes y se alineen con los beneficios y
resultados ofrecidos por el producto o servicio.

de undad PI’OpueStCI Para aportar mds valor a la propuesta se

puede acompanar de estrategias como

de VQIOr testimonios, resefias y casos de éxito de
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nuestro producto y servicio ya que aporten mas
confianza y credibilidad a nuestro segmento
de clientes objetivo.

DIFERENCIACION

basado en la investigacion y el andlisis es
fundamental que la Propuesta de Valor
destaque coémo la oferta de la empresa se
diferencia de las alternativas disponibles en
el mercado. Esto puede incluir caracteristicas
dnicas, ventajas competitivas o aspectos
innovadores, como diseno, rendimiento,
calidad, durabilidad, nuevas funciones, entre
otras.

SENCILLEZ Y CLARIDAD

la declaracion de la Propuesta de Valor
debe ser formulada de forma simple, facil de
entender y memorable para los clientes. Debe
comunicar el beneficio principal, el publico
objetivo y la diferenciacion clave de la oferta de
la empresa de manera clara y directa evitando
ambigledades.
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Importancia y
Aplicaciones

GUIAR ESTRATEGIAS DE MARKETING
la Propuesta de Valor sirve como guia para
desarrollar estrategias de marketing vy
publicidad que resalten los beneficios mdas
relevantes para los clientes. Segln el estudio
previo del mercado y la identificaciéon de
sus necesidades puedes elegir los canales
correctos de comunicacion para llegar al
pUblico objetivo.

ORIENTAR DESARROLLO DE
PRODUCTOS

ayuda a  priorizar  caracteristicas y
funcionalidades del producto o servicio para

que estén alineados con las necesidades
y deseos de los clientes identificados en la
Propuesta de Valor.

FACILITAR LA TOMA DE DECISIONES

una Propuesta de Valor comunicada de forma
sencilla y precisa, proporciona una base
clara para que los clientes tomen decisiones
informadas sobre la eleccion de un producto
o servicio, al resaltar sus beneficios distintivos.
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Limitaciones y
Consideraciones

EVOLUCION CONTINUA

la Propuesta de Valor debe adaptarse a
medida que cambian las necesidades del
mercado y surgen nuevas tendencias y
competidores. Sugiere un estudio y vigilancia
del mercado constante.

COMUNICACION CONSISTENTE

es crucial que la empresa comunique de
manera coherente y consistente la Propuesta
de Valor en todos los puntos de contacto con
los clientes y entodas las formas de publicidad
que adopte.

En resumen, la Propuesta de Valor es una
herramienta esencial para diferenciar la oferta
de una empresa en el mercado, comunicar de
manera efectiva los beneficios que ofrece a
los clientes y guiar el desarrollo de estrategias
de marketing y productos. Una Propuesta de
Valor sélida y convincente puede ser un factor
clave para el éxito empre sarial al atraer
nuevos clientes y fidelizar los ya existentes.




OKR
Executive

OKREXECUTIVE.COM

Story Telling
para comunicar
la estrategia

La estrategia no
se entiende

Claridad y Foco
Prioridades
Estratégicas

Poco compromiso
Poca innovacion

Necesidad de
transformar
la estrategia
en resultados
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Massive
Transformative Purpose

MTP (Massive Transformative Purpose) por sus siglas en inglés, se refiere a la metodologia del
“Propésito Transformador Masivo” es una filosofia empresarial que va mas alld de la simple
blUsqueda de rentabilidad econémica.

Se trata de un objetivo que busca lograr un cambio significativo en Greas mas extensas o diferentes
de las que opera la empresa. Buscando aportar soluciones a uno o varios desafios que enfrenta
nuestra sociedad. Este enfoque se centra en su impacto positivo en el mundo y tiene relacién con
los valores y cultura de la empresa.

ELEMENTOS CLAVE IMPORTANCIA'Y APLICACIONES DESARROLLO

LIMITACIONES Y CONSIDERACIONES
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Elementos clave
del Propésito
Transformador
Masivo

ASPIRACIONAL

el MTP debe ser un objetivo ambicioso y
motivador que inspire a empleados, clientes y
otras partes interesadas. Debe trascender las
metas comerciales convencionales y apuntar
a logros significativos, casi siempre a largo
plazo, que contribuyan al bienestar social o
del medio ambiente.

TRANSFORMADOR

el MTP busca generar un cambio significativo
enlasociedad o enlaindustria en la que opera
la empresa. No se conforma con mantenerse
estatico, sino que aspira a impulsar una

transformacion positiva y duradera.

MASIVO

el MTP no se limita a una sola empresa o
industria, sino que tiene el potencial de
impactar a gran escala y trascender fronteras
a nivel local, nacional o incluso global. Busca
abordar problemas que afectan a una amplia
audienciay generar soluciones que beneficien
a la sociedad en su conjunto.
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Desarrollo de
un Propésito
Transformador
Masivo

IDENTIFICACION DE PROBLEMAS
SOCIALES O GLOBALES

el primer paso en la creacion de un MTP es
identificar los problemas y desafios significativos
a los que se enfrenta la sociedad o el mundo en
general. Esto puede incluir cuestiones sociales,
ambientales, econdémicas, cientificas o de salud,
entre otras.

CONEXION CON LA MISION DE LA
EMPRESA

el MTP debe estar alineado con la mision y los
valores fundamentales de la empresa. Debe
reflejar la razbn de ser de la organizacion y
su compromiso con el impacto positivo en la
sociedad.

INSPIRACION Y COMPROMISO

el MTP debe ser lo suficientemente inspirador
como para motivar a empleados, lideres,
proveedores, clientes y otras partes interesadas
a trabajar hacia su consecucién. Debe generar
un sentido de propésito y unidén en torno a una
causa comdan.



Importancia y
Aplicaciones del
MTP

DIFERENCIACION COMPETITIVA

un MTP fuerte y auténtico puede diferenciar
a una empresa en un mercado saturado,
atrayendo a clientes y empleados que
comparten su visién y valores.

COMPROMISO DE EMPLEADOS

el MTP puede ser una poderosa herramienta
para aumentar el compromiso de los
empleados, ya que les brinda un propésito
mas alld de simplemente ganar dinero.

GENERACION DE IMPACTO SOCIAL Y
AMBIENTAL

al centrarse en objetivos transformadores y
masivos, las empresas pueden contribuir de
manera significativa a resolver problemas
sociales y ambientales relevantes para las
comunidades y generar una conexion con el
pUblico mas alld de lo comercial.
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Limitaciones y
Consideraciones

COHERENCIA'Y AUTENTICIDAD

es fundamental que el MTP sea coherente
con las acciones y prdcticas reales de la
empresa. Debe ser auténtico y respaldado
por un compromiso genuino con la causa que
promueve.

DEBE INVOLUCRAR A SU ENTORNO

es necesario que todos los actores
involucrados participen en alguna parte de la
ejecucion del MTP, desde los diferentes roles
de la empresa (directivos y colaboradores)
hasta el consumidor y publico en general,
como una manera de integrar esfuerzos para
desarrollar identidad y sentido de pertenencia
por los objetivos alcanzados, entre todas las
partes interesadas.

MEDICION Y EVALUACION DEL

IMPACTO

aunque el MTP puede ser inspirador, es
importante establecer métricas y sistemas
de seguimiento para evaluar su impacto real
en la sociedad y medir el progreso hacia su
consecucion.

En resumen, el Propésito Transformador
Masivo es una poderosa herramienta para




impulsar el cambio positivo en la sociedad y diferenciar a las empresas en un mercado cada vez
mads competitivo. Al centrarse en objetivos ambiciosos y aspiracionales, las empresas pueden no
solo generar valor econdmico, sino también contribuir de manera significativa al bienestar de las

personas y del planeta.

MTP
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A continuacidn, presento algunos ejemplos de
propositos transformadores masivos (MTP) de
empresas reconocidas:

1. SpaceX: “Hacer a la humanidad
una especie multiplanetaria”

Este MTP de SpaceX, fundada por Elon Musk,
refleja su ambiciosa misidon de hacer posible la
colonizacién de Marte y explorar otros planetas
para garantizar la supervivencia a largo plazo
de la especie humana.

2. Google: “Organizar toda Ila
informacion del mundo y hacerla
universalmente accesible y atil”

El MTP de Google refleja su compromiso de
ofrecer acceso alainformacién y conocimiento
de manera global, facilitando la bdsqueda y el
descubrimiento de informacidn relevante para
las personas en todo el mundo.
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3. Tesla: “Acelerar la transicion del
mundo hacia la energia sostenible”

Tesla, liderada por Elon Musk, tiene como
objetivo transformar la industria automotriz
y energética mediante la produccidn de
vehiculos eléctricosy el desarrollo de soluciones
de almacenamiento de energia renovable,
con el fin de reducir la dependencia de los
combustibles fésiles y mitigar el cambio
climatico.

4. Airbnb: “Crear un mundo donde
cualquier persona pueda pertenecer
a cualquier lugar”

El MTP de Airbnb refleja su vision de construir
una comunidad global donde las personas
puedan experimentar la hospitalidad y la
conexiobn humana en cualquier lugar del
mundo, trascendiendo las barreras culturales y
geogrdficas.



5. Amazon: “Ser la empresa mds
centrada en el cliente del mundo,
donde los clientes puedan encontrar
y descubrir cualquier cosa que
quieran comprar en linea”

El MTP de Amazon refleja su compromiso de
ofrecerunaampliaselecciénde productosyuna
experiencia de compra idénea y personalizada
para sus clientes en todo el mundo. Estos
ejemplos ilustran como diferentes empresas
han establecido Propésitos Transformadores
Masivos que van mds alld de sus objetivos
comerciales tradicionales y buscan abordar
desafios significativos a nivel global.
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Brand
Meaning

La metodologia Brand Meaning (Significado de Marca) es un enfoque integral para entender y
gestionar el valor de una marca mas alld de sus atributos tangibles.

Se reconoce que las marcas no son simplemente productos o servicios, sino que representan
conceptos, valores y emociones que los consumidores asocian con ellas. Esta metodologia
se centra en cuatro elementos clave: Vision de Marca, Valores de Marca, Simbolos de Marca y
Proposicion de Valor, para crear una conexion profunda y significativa con los consumidores.

BRAND IDENTITY IMPORTANCIA'Y APLICACIONES

LIMITACIONES Y CONSIDERACIONES
48



BRAND VISION
VISION DE MARCA

define la direccién estratégica a largo plazo de
la marca, proporcionando una imagen clara
de lo que aspira a ser en el futuro, para ello es
necesario tener presente su historia, evolucién
e hitos importantes Esta visibn va mas allé
de los objetivos financieros y se enfoca en el
propdsito fundamental de la marca, su razén
de ser en el mundo y el impacto que busca
generar en la vida de las personas. La vision
de Marca inspira a empleados, clientes y otras
partes interesadas al ofrecer una imagen
poderosa y convincente del futuro que la
marca desea crear.

BRAND VALUES
VALORES DE MARCA

representan los  principios y  creencias
fundamentales que guian el comportamiento y
las decisiones de una marca. Estos valores son
la base de su cultura organizacional y se reflejan
en todas sus acciones y comunicaciones. Los

qu nd Identity Valores de Marca ayudan a establecer una

identidad coherente y auténtica, permitiendo a

I d t' d d d la marca conectarse emocionalmente con los
en I a e consumidores que comparten sus valores. Los
Valores de Marca influyen en la forma en que la

mCI qu marca se relaciona con su entorno, incluidos los
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empleados, clientes, proveedores y la sociedad
en general.

BRAND SYMBOLS
SIMBOLOS DE MARCA

son elementos visuales, auditivos o sensoriales
que representan la identidad y la personalidad
de la marca permitiendo crear asociaciones
en la mente de los consumidores. Esto
puede incluir el logotipo, los colores, la
tipografia, las melodias publicitarias, los
personajes de marca, los empaques y otros
elementos visuales y sensoriales distintivos.
Los Simbolos de Marca son importantes porque
ayudan a diferenciarla de la competenciaq,
facilitan el reconocimiento y la recordacion
por partedelclientey puedenevocaremociones
y asociaciones positivas en la mente de los
consumidores.
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VALUE PROPOSITION
PROPUESTA DE VALOR

es la promesa Unica y convincente que ofrece
a los consumidores. Describe el beneficio mds
importante que los consumidores recibirdn
al elegir la marca sobre la competencia. La
Propuesta de Valor debe ser clarg, relevante
y diferenciadora, y obedece resaltar cémo la
marca satisface las necesidades y deseos
especificos de los consumidores de una
manera Unica y significativa. Una Propuesta de
Valor sélida y convincente es fundamental para
establecer una ventaja competitiva y construir
lealtad hacia la marca a largo plazo.



Brand Vision

“We seek to be earth’s most consumer
centric company sets: consumer
customers, seller customers and

developer customers”

Value Proposition

e Rational proposition
» low prices, vast selection, convenience
« personalized experience

® Emotional proposition
* We care about you

BRAND IDENTITY

Brand Values

Cutomer Obsession
Innovation

Bias for action
Ownership

High hiring bar
Frugality

Brand Symbols
amazon
N
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Importancia y
Aplicaciones

La metodologia Brand Meaning (Significado
de Marca) es fundamental para el éxito de
una marca en un mercado cada vez mMAs
competitivo y complejo.

Al comprender y gestionar de manera efectiva
la Vision de Marca, los Valores de Marca, los
Simbolos de Marca y la Propuesta de Valor,
las empresas pueden crear una conexion
emocional significativa con los consumidores,
construir una identidad sélida y diferenciada y
establecer una ventaja competitiva sostenible

en el mercado.



Limitaciones y
Consideraciones

COHERENCIA 'Y LA AUTENTICIDAD DE
LA MARCA

este aspecto puede ser dificil de mantener
en todos los puntos de contacto con los
consumidores, especialmente en un entorno
digital y globalizado.

REPUTACION Y CALIDAD

el significado de marca va estrechamente
ligado a la percepcion que los consumidores
tienen de ellg, es por eso que debe mantener
su reputacién de calidad, buen servicio y
responsabilidad social de manera sostenida
en el tiempo en todos sus diferentes canales
de venta e interaccion con los clientes.

ADAPTACION AL CAMBIO

las marcas deben adaptarse constantemente
aloscambiosenlaspreferenciasyexpectativas
de los consumidores, lo que puede requerir
ajustes en su Vision de Marca, Valores de
Marca, Simbolos de Marca y Propuesta de
Valor a lo largo del tiempo.




A continuacidn, presento algunos ejemplos de
marcas que ejemplifican la metodologia Brand
Meaning a través de su visidn, valores, simbolos
y propuesta de valor:

1. NIKE

*

*
*
*

Vision de Marca: “Inspirar y motivar a atletas
de todo el mundo”.

Valores de Marca: Innovacidn, inspiracion,
determinacion.

Simbolos de Marca: el icénico logotipo, el
eslogan“JustDolt”, sus atletas patrocinados.
Propuesta de Valor: equipar a los atletas
con productos de alto rendimiento que los
ayuden a alcanzar su méaximo potencial.

2. APPLE
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Visiobn de Marca: “Cambiar el mundo a
través de la tecnologia”.

Valores de Marca: Innovacion,
simplicidad.

Simbolos de Marca: el logotipo de la
manzana mordida, el disefio minimalista de
sus productos, las Apple Stores.

Propuesta de Valor: ofrecer productos y
servicios tecnolégicos que sean intuitivos,

diseno,

elegantes y que mejoren la vida de las
personas.

3. COCA-COLA

*

“Refrescar al
de

Visibn de Marca:
inspirar mMmomentos
felicidad”.

Valores de Marca: Felicidad, optimismo,
comunidad.

Simbolos de Marca: la botella contorneada,
el color rojo distintivo, sus campanas
publicitarias emocionales.

Propuesta de Valor: proporcionar una
experiencia refrescante y positiva que
promueva la conexion y la felicidad.

mundo,
optimismo vy

4. PATAGONIA

*

Vision de Marca: “Construir el mejor
producto, no danar el planeta, inspirar y
fomentar una solucion a la crisis ambiental”.
Valores de Marca: Sostenibilidad, calidad,
aventura.

Simbolos de Marca: el logo del Monte Fitz
Roy, sus campanas de marketing centradas
en la conservacion del medio ambiente.
Propuesta de Valor: ofrecer productos de
alta calidad y rendimiento mientras se



promueve la sostenibilidad ambiental y
se inspira a otros a tomar medidas para
proteger el planeta.

5. DOVE

*

Vision de Marca: “Ayudar a las mujeres a
desarrollar una relacién positiva con su
apariencia”.

Valores de Marca: Empoderamiento,
inclusion, belleza real.

Simbolos de Marca: La campania “Readl
Beauty”, la utilizaciobn de modelos de
diferentes formas y tallas en sus anuncios.
Propuesta de Valor: Ofrecer productos
de cuidado personal que promuevan
la confianza y la autoaceptacién en las
mujeres.

Estos ejemplos ilustran cémo las marcas
pueden incorporar la metodologia Brand
Meaning (Significado de Marca) para crear
conexiones profundas y significativas con los
consumidores a través de su vision, valores,
simbolos y propuesta de valor.
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Vision



VISION

Una vez definida la misién, es fundamental transformarla en objetivos por medio de una vision.
La mejor forma de compartir una visién es a través de un buen (contar su historia),
doénde permita ser narrada de modo inspiracional para que sea interiorizada por todos aquellos
que participan a su consecucion.

Para saber a dénde apunta la visibn debemos conocer los origenes de la empresa y formular la
pregunta ¢Ahora que queremos lograr? ¢Dénde nos queremos posicionar? ;Qué metas queremos
alcanzar?
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STRATEGY )

(' GOVERNANCE

MISSION(- (JEXECUTION
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La visibn abarca nuestro horizonte de negocios, marcando la direccién hacia lo que
aspiramos, definiendo cémo deseamos construir y llevar nuestro modelo de negocio al
maximo potencial.

Para ayudarnos a reflexionar y describir la vision de nuestra compania, usaremos juntos o por
separado en funcién de las necesidades, las siguientes herramientas:

ANALISIS PESTEL VISION CANVAS
60



ANALISIS PESTEL

Es un método descriptivo usado para conocer el
contexto macroecondémico en el que opera una
empresa. El andlisis PESTEL busca profundizar
en los elementos que rodean a un negocio,
como son: aspectos econdmicos, politicos,
ambientales, socioculturales, psicolégicos o
legales.

VISION CANVAS

Es una herramienta inspirada en Business
Model Canvas que con su estructura ayuda
a organizar y crear los elementos claves para
obtener una visién efectiva. Si desea lograr
un cambio positivo y orientado al futuro en su
organizacién, necesitard ir mas alld de escribir
visiones extensas en papely llegar aun acuerdo
compartido sobre por qué van a luchar juntos y
qué pasos van a tomar para llegar “alli”.
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Andlisis
Pestel

La metodologia PESTEL es un marco analitico utilizado para comprender el entorno externo en el
que opera una organizacién. PESTEL es un acrénimo que representa por sus siglas en inglés seis
categorias de factores externos que pueden influir en el desempenio y las decisiones estratégicas
de una empresa:
Estametodologiaayudaalasorganizacionesaidentificary comprenderlos aspectos multifactoriales
(como oportunidades y amenazas) que pueden afectar su operacion, su industria y su posicion en
el mercado.

ANALISIS PESTEL IMPORTANCIA Y APLICACIONES

LIMITACIONES Y CONSIDERACIONES
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POLITICAL )
FACTORES POLITICOS

Los factores politicos incluyen todo o
relacionado con el gobierno como, Ila
estabilidad politica, las politicas fiscales, el
comercio internacional, las regulaciones
comerciales, las leyes laborales y otros
aspectos que pueden influir en las decisiones
que toma la empresa y su capacidad de
expansion. Por ejemplo, cambios en la
legislacion fiscal pueden afectar los costos
de operacion de una empresa, mientras que
cambios en las politicas comerciales pueden
alterar los patrones de comercio internacional.

ECONOMIC )
FACTORES ECONOMICOS

Los factores econdmicos abarcan aspectos

como el crecimiento econémico, la inflacion,

las tasas de cambio, las tasas de interés,

el desempleo, las regulaciones salariales,

los niveles de ingresos y otros indicadores

econdmicos relevantes. Estos factores pueden

tener un impacto significativo en la demanda

del mercado, los costos de produccion,

A = I’ = importacién de materia prima, la rentabilidad,

NAlISIS las decisiones de inversion y la disponibilidad
PeStel de recursos financieros para las empresas.
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SOCIAL
FACTORES SOCIALES

Los factores sociales se refieren alas tendencias
demogrdficas, los cambios en los estilos de
vida, las actitudes culturales, las preferencias
de los consumidores, la salud y el bienestar,
la diversidad e igualdad y otros aspectos
que pueden influir en el comportamiento del
consumidor y en las demandas del mercado.
Por ejemplo, cambios en la estructura
demogrdfica pueden afectar la demanda de
productos y servicios dirigidos a diferentes
grupos de edad o segmentos de la poblacion.

TECHNOLOGICAL
FACTORES TECNOLOGICOS

Los factores tecnoldgicos incluyen avances en
la tecnologia, tasas de innovacion, inversiéon
en investigacion y desarrollo, automatizacion,
digitalizaciéon, comunicacién, patentes vy
derechos de propiedad intelectual, entre otros
aspectos relacionados con la tecnologia. Estos
factores pueden tener un impacto significativo
en la competitividod de una empresa, su
eficiencia, su capacidad para innovar, sus
procesos de produccién y distribucion y la
forma en que interactGa con los clientes vy
como se adapta rdpidamente a los cambios.
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ENVIRONMENTAL
FACTORES AMBIENTALES

Los factores ambientales se refieren a temas
relacionadas con la sostenibilidad, el cambio
climdtico, la conservacién de recursos
naturales, la responsabilidad ambiental, las
regulaciones y otros aspectos que por el
impacto ambiental de

las operaciones propias de la empresa pueden
o no afectar su reputacién. Cada vez mds,
las empresas deben considerar el impacto
ambiental de sus operaciones y productos,
asi como adaptarse a las regulaciones
ambientales cada vez mads estrictas.

LEGAL
FACTORES LEGALES

Losfactoreslegalesabarcanleyes,regulaciones,
normativas y marcos legales que afectan a las
empresas y su entorno operativo. Estos factores
pueden incluir leyes laborales, regulaciones de
salud y seguridad, proteccién del consumidor,
leyes de competencia, propiedad intelectual,
leyes comerciales internacionales y otros
aspectos legales que pueden influir en las
operaciones y estrategias empresariales.



Importancia y
Aplicaciones del
andlisis PESTEL

La metodologia PESTEL es fundamental para
que las empresas comprendan el entorno
externo en el que operan y se anticipen
posibles cambios y tendencias que puedan
afectar su desempeno y su posicidon en el
mercado.

Al realizar un andlisis PESTEL, las empresas
pueden identificar oportunidades y amenazas,
informar la toma de decisiones estratégicas,
anticipar cambios regulatorios, adaptarse
a las tendencias del mercado y desarrollar
estrategias competitivas

sélidas y sostenibles.
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Limitaciones y
Consideraciones

A pesar de su utilidad, la metodologia PESTEL
tiene algunas limitaciones y consideraciones
importantes. Por ejemplo, puede ser dificil
prever completamente los cambios futuros
en el entorno externo, y los factores externos
que pueden interactuar entre si de formas
complejas y a menudo impredecibles.
Ademds, el andlisis PESTEL por si solo
puede no ser suficiente para comprender
completamente el entorno empresarial, por
lo que se recomienda complementarlo con
otros enfoques analiticos y herramientas
estratégicas.

Enresumen,lametodologia PESTEL proporciona
a las empresas una estructura sistematica
para comprender y evaluar los factores
externos que pueden influir en su desempeno
y su capacidad para alcanzar sus objetivos
estratégicos. Al considerar cuidadosamente
los factores politicos, econdmicos, sociales,
tecnolégicos, ambientales y legales, las
empresas pueden tomar decisiones mdas
informadas y desarrollar estrategias mas
efectivas para competir en un entorno
empresarial en constante cambio.




ECONOMIA

ANALISIS PESTEL

. ©
POLITICA @
*ﬁﬁt TECNOLOGIA
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Vision
Canvas

El“5 Bold Steps Vision Canvas” es una herramienta desarrollada por la consultora Grove Consultants
International, que se utiliza para ayudar a las organizaciones a definir una vision clara y ambiciosa

para el futuro.
Este lienzo se compone de cinco dreas clave que guian a las organizaciones en la formulacion de
su visidn estratégica y en la identificacion de pasos audaces para lograrla. A continuacién, explico

como se utiliza.

CREAR LA VISION INSPIRADORA IDENTIFICAR LOS PASOS AUDACES
DEFINIR LOS RECURSOS NECESARIOS SUPERAR LOS OBSTACULOS

EVALUAR Y AJUSTAR CONSTANTEMENTE
68



Crear la Vision
Inspiradora

DEFINIR EL HORIZONTE TEMPORAL
establece un plazo futuro, un lapso de tiempo
para tu vision. ¢Donde te gustaria que esté la
organizacién en cinco anos? Esta es la base
temporal sobre la cual construirds tu vision.

DESCRIBIR EL FUTURO DESEADO

imaginaelescenarioideal paratuorganizaciéon
en ese plazo. Describe cOmo se veriqg, sentiria
y comportaria la organizacién en ese futuro
deseado. Esta descripcidén debe ser relevante,
inspiradora, motivadora y facil de recordar y
al mismo tiempo realista y alcanzable.
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Identificar los
Pasos Audaces

DENTIFICAR CINCO PASOS CLAVE
define cinco pasos clave que la organizacion
debe dar para lograr su vision a largo plazo.
Estos pasos deben ser desafiantes, medibles
y alcanzables, deben representar avances
significativos hacia el futuro deseado.

PRIORIZAR LOS PASOS

evalda y prioriza los cinco pasos audaces en
funcién de su impacto en la realizacion de la
vision y su viabilidad en el contexto actual de la
organizacién. Hazte preguntas como ¢Cudl de
estos cinco pasos me coloca mads cerca de la
vision? ¢Cudl de estos cinco pasos es mds viable
comenzar a implementar desde ahora mismo?



Definir los
Recursos
Necesarios

IDENTIFICAR RECURSOS CLAVE
determina los recursos necesarios para
llevar a cabo cada uno de los pasos audaces
identificados. Esto puede incluir recursos
financieros, humanos, tecnolbgicos, etc.

DESARROLLAR UN PLAN DE ACCION
crea un plan detallado para adquirir y asignar
los recursos necesarios para cada paso
audaz, incluyendo plazos, responsabilidades y
meétricas de éxito.
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Superar los
obstdculos

IDENTIFICAR LOS OBSTACULOS
POTENCIALES

anticipa los posibles obstdculos o desafios que
la organizacion podria enfrentar en su camino
hacia la realizacién de la vision. Esto puede
incluir barreras internas y externas (amenazas
y debilidades).

DESARROLLAR ESTRATEGIAS DE
MITIGACION

desarrolla estrategias especificas para superar
o mitigar estos obstdculos, asegurando que la
organizacién esté preparada para enfrentar
los desafios que puedan surgir en el camino
y continuar en la consecucidn de la vision sin
perder la motivacion y el enfoque.



MONITOREAR Y EVALUAR EL
PROGRESO

establece métricas claras para medir el
progreso hacia la realizacién de la vision (que
se va a medir y como se va a cuantificar) y
monitorea regularmente el desempeno de la
organizacién en relaciéon con estos objetivos.

AJUSTAR Y REAJUSTAR

el resultado de las mediciones debe arrojar
informacion que permita saber si es hecesario
adoptar medidas para ajustar o reajustar la
vision, los pasos audaces y las estrategias
a medida que la organizacidon avanza y el

entorno cambia, asegurando que la vision
siga siendo relevante y alcanzable en todo
momento.

En resumen, el “5 Bold Steps Vision Canvas”
es una herramienta poderosa para ayudar
a las organizaciones a definir una vision
clara y audaz para el futuro, identificar los
pasos necesarios para alcanzar esa visiéon
y desarrollar estrategias para superar los
desafios en el camino. Al proporcionar una
estructura y un enfoque sistematico para la

EVCIlUCIr y CIjUStqr planificacién estratégica, este lienzo ayuda

a las organizaciones a establecer una

constantemente direccioén clara hacia el éxito a largo plazo.
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5 BOLD STEPS VISION CANVAS

VISION STATEMENT

BOLD STEPS

SUPPORT CHALLENGES
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El lienzo de vision te ayudard a co-disefar la
vision y los 5 pasos audaces para lograrla.
También te permitird clarificar lo que apoyaq,
desafia y las oportunidades que se crean en
trabajar hacia la visién.

Ademads, te ayudard a derivar criterios de disefio
para tu modelo de negocio y estrategia. La
declaracién de visidbn es mds que una imagen
futura de tu empresa, es la inspiracion y el
marco para toda la planificacion estratégica.
Es importante involucrar a las personas
adecuadas en su creacion, ya que una vision
sin acciones o embajadores para difundirla
carece de valor.
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Estrategia



ESTRATEGIA

Es importante en la definicidn de la estrategia tener en cuenta el entorno en que debe operar la
empresa. Que factores geopoliticos, sociales y econdmicos pueden influir en el desarrollo de los
resultados. El marco legal del sector en el que la empresa opera.

Cudles son las tecnologias emergentes que pueden cambiar el modelo de negocio elegido por
la organizacién para crear y aportar valor. Y sobre todo que atencién presta la empresa a la
sostenibilidad, entendida como personas, planeta y resultados.
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VISION =

{)GOVERNANCE

MISSION"

(JEXECUTION
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Aqui radica la hoja de ruta para alcanzar nuestras metas y visidn de manera coherente
con nuestra mision. Es el plan maestro que conecta todos los puntos estratégicos.

Es importante en la definicion de la estrategia tener en cuenta el entorno en que debe operar la
empresd. Una buena estrategia consigue guiar todas las acciones hacia el logro de los objetivos,
por ello hay que tener en cuenta la posicién actual de la empresa, como ya hemos visto en el andlisis
PESTEL, identificamos sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas y asi seleccionamos
la estrategia mds adecuada y alineada con la visidon y misién de la empresa.

Luego pasamos a elaborar un plan que defina las acciones especificas a tomar, los recursos y los
lapsos de tiempo y por ultimo, monitoreamos y adjustamos la estrategia en funcion de los cambios
en el entorno y los resultados obtenidos.

CANVASWOT MATRIZ ANSOFF CUSTOMER DEVELOPMENT BCG MATRIX

DESIGN THINKING INNOVATION STRATEGY
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CANVASWOT

Permite modelizar la propuesta de valor
de tu negocio actual y ademds relacionar
estos conceptos sobre el mismo lienzo con
td Andlisis Interno “debilidades y fortalezas”
de tu organizacién y con el Andlisis Externo
“amenazas y oportunidades” del mercado. Por
supuesto sin

olvidar a nuestra competencia. Toda estrategia
tiene como objetivo hacer irrelevante a nuestro
competidor frente a los clientes, por tanto, es
fundamental en todo el andlisis de nuestro
modelo de negocio tener presente esta figura.

MATRIZ ANSOFF

La matriz de Ansoff también llamada Cuadricula
de Expansién Producto/Mercado tiene un
diseno muy simple utilizado para analizar y
evaluar iniciativas de crecimiento producto/
mercado. La idea de Igor Ansoff fue cruzar
estos elementos y ayudar a conceptualizar el
nivel de riesgo asociado para credr nuevas
oportunidades de crecimiento, asi como para
explotar mejor las que ya existen.

CUSTOMER DEVELOPMENT

El desarrollo del cliente es una estrategia de
marketing que se utiliza para determinar si
un producto satisface o no las necesidades
del consumidor. Se centra al maximo en las
necesidades y problemas del cliente para
poder

ofrecerle las soluciones adecuadas, asi como
en co-crear con su consumidor productos vy
servicios.

BCG MATRIX

También conocida como Ila Matriz de
crecimiento [participacion, es una herramienta
de marketing estratégico que sirve para
analizar el portafolio de productos o unidades
de negocio de una empresa y asi medir
la rentabilidad de estos, prever su tasa de
crecimiento y priorizar donde concentrar sus
recursos.
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DESIGN THINKING

Es un método de trabajo centrado en el
pensamiento de disefio que enfrenta vy
soluciona los retos y problemas que surgen
en las empresas a base de creatividad,
multidisciplinariedad y trabajo en equipo.
Utiliza técnicas como mapas mentales y
procesos de las ciencias sociales o la ingenieria
para identificar, definir y abordar los retos
empresariales, la innovacién y responsabilidad
social.

INNOVATION STRATEGY

Implica identificar nuevas oportunidades,
desafiar los modelos de negocio existentes
y gestionar la necesidad de cambio para
continuar bien posicionados frente a otras
ofertas y competidores. Trata de establecer
como norma, estrategias de innovacion con el
finde quelaempresa puedaadquirir ventajas al
mismo tiempo que crea valor para los clientes.
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Canvaswot

El famoso lienzo para crear Modelos de Negocio de Alex Osterwalder despliega todo su potencial
cuando se trabaja en conjunto con el andlisis DAFO.

Desde mi experiencia y después de haber modelizado diferentes propuestas de valor, en diferentes
mercados, para distintos productos y segmentos de clientes, en entornos culturales por todo el
mundo, la combinacién de estos conceptos aporta a nivel practico un método de andlisis agil,
visual y sencillo pero muy potente, que permite definir oportunidades para hacer sobresalir su
negocio frente a la competencia.
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A continuacién, vera lo que sucede cuando el
“Business Model Canvas” se encuentra con el
andlisis SWOT (DAFO).

EI CANVASWOT permite modelizar la propuesta
de valor de su negocio actual, teniendo en
cuenta:

p—

Segmento de Mercado (SM)
Propuesta de Valor (PV)
Canales (C)

Relacién con Clientes (RCI)
Fuentes de Ingresos (Fl)
Recursos Clave (RC)
Actividades Clave (AC)
Asociaciones Claves (AsC)

© ® N O g N W N

Estructuras de Costos (EC)
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Y ademads relacionar estos conceptos sobre el
mismo lienzo con un:

ANALISIS INTERNO

Debilidades y Fortalezas de su organizacion y
con el

ANALISIS EXTERNO
Amenazas y Oportunidades del mercado. Por
supuesto sin olvidar a la competencia.

Toda estrategia tiene como objetivo hacer
irrelevante al competidor frente a los clientes,
por lo tanto, es fundamental tener presente
esta gura en todo andlisis de un modelo de
negocios.



% OPPORTUNITIES

KEY CUSTOMER
ACTIVITIES RELATIONSHIP
KEY VALUE CUSTOMER
PARTNERS PROPOSITION SEGMENTS
COMPETITOR
KEY
RESOURCES CHANNELS
COST STRUCTURE REVENUE STREAMS

STRENGTHS H
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1. SEGMENTO DE MERCADO:

propone que es posible agrupar a los clientes
en varios segmentos con comportamientos y
necesidades similares. Las empresas deben
definir de manera sustentada, los segmentos
de mercado a los cuales atender, lo que
permite crear un modelo de negocio basado
en un estudio previo de las necesidades del
mercado objetivo.

2. PROPUESTA DE VALOR:

es la propuesta de valor que disefa la empresa
para solucionar los problemas del consumidor
y que hace que éste elija su producto o servicio
sobre la competencia.

3. CANALES DE DISTRIBUCION:

se refiere a como la empresa se comunica con
sus consumidores, a través de que canales dan
a conocer sus productos y servicios y entrega
su propuesta de valor.

4. RELACIONES CON LOS CLIENTES:

se pueden establecer diferentes relaciones
con los clientes basadas en el tipo (personal
o automatizada) y en el objetivo (captacién,
fidelizacion, estimulacion de las

ventas).
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5. FUENTES DE INGRESOS:

se refiere a las diferentes fuentes o tipos de
ingreso que puede recibir la empresa por cada
segmento de mercado (lo que esté dispuesto
a pagar el cliente).

6. RECURSOS CLAVE:
son los activos necesarios para que la empresa
pueda operar y ofrecer su propuesta de
valor. Estos pueden ser fisicos, econdmicos,
intelectuales o humanos.

7. ACTIVIDADES CLAVE:

trata sobre las actividades mds importantes
que la empresa debe realizar para operar de
manera eficiente y cumplir con su propuesta
de valor, en funcién del modelo de negocio.

8. ASOCIACIONES CLAVE:

las empresas crean asociaciones por diferentes
motivos, por alianzas, para crear nuevos
negocios, para adquirir suministros, disminuir
riesgos, entre otras.

9. ESTRUCTURA DE COSTOS:
unavezsehandefinidolosrecursos,las actividades
y las asociaciones claves, se definen los costes
necesarios para la operacion del modelo de
negocio, incluyendo costos fijos y variables.



Matriz
Ansoff

La Matriz Ansoff es una herramienta utilizada para identificar diversas estrategias de crecimiento
para una empresa. Fue desarrollada por Igor Ansoff en la década de 1950 y se basa en dos
dimensiones: productos y mercados. A continuacién, describo el mejor modo de utilizarla.

1. COMPRENDER LA MATRIZ:

antes de usarla, es crucial entender como funciona. La Matriz Ansoff se compone de cuatro
estrategias de crecimiento: penetracion de mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de
productos y diversificacion. Estas estrategias se derivan de combinar productos (nuevos o
existentes) y mercados (nuevos o existentes).

2. EVALUAR LA SITUACION ACTUAL:

analiza la situacién actual de tu empresa. ¢Qué productos vendes? ¢En qué mercados operas?
Esto te proporcionard una base sélida para determinar las dreas de oportunidad y las posibles
estrategias de crecimiento.
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3. IDENTICAR OPORTUNIDADES Y
RIESGOS:

utiliza la Matriz Ansoff para identificar
oportunidades de crecimiento como las que
describo a continuacion.

% Penetracion en el mercado: si ya tienes
un producto existente en un mercado
establecido, podrias explorar oportunidades
de penetracién para mejorar tu cuota
de mercado actual. Esto puede lograrse
a través de estrategias de publicidad
intensivas u ofreciendo un valor agregado
con el producto o servicio.

% Desarrollo de productos: puedes ofrecer
nuevos productos o servicios al mercado
existente.Productosinnovadores que capten
el interés de consumidores potenciales.

% Desarrollo de mercado: si tienes un
producto existente y estas buscando
expandirte  hacia nuevos mercados,

puedes pensar en la bdsqueda de nuevos
segmentos geogrdficos o demograficos, o
la entrada en mercados internacionales.

% Diversificacion: es la opcidon de mayor
riesgo ya que implica la introduccidén de
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nuevos productos o servicios en nuevos
mercados, aventurdndose a explorar
territorios desconocidos.

4. PRIORIZAR ESTRATEGIAS:

no todas las oportunidades son igualmente
viables o rentables. Evalia cada opcidn en
términos de su potencial de crecimiento,
costos asociados, riesgos Yy recursos
necesarios. Prioriza las estrategias que
mejor se alineen con los objetivos a
largo plazo de tu empresa y que puedan
ser implementadas con los recursos
disponibles.

5. DESARROLLAR UN PLAN DE ACCION:
una vez que hayas identificado las estrategias
de crecimiento prioritarias, desarrolla un plan
de accidn detallado para cada una. Define los
pasos especificos que se deben tomar, asigna
responsabilidades y establece un cronograma
realista para su implementacion.

6. MONITOREAR Y AJUSTAR:

el proceso no termina una vez que se
implementan las estrategias. Es importante
monitorear de cerca su progreso y estar
preparado para realizar ajustes seglin sea



necesario. Mantente flexible y dispuesto a adaptarte a medida que evolucionen las circunstancias
del mercado. En resumen, la Matriz Ansoff es una herramienta valiosa para identificar y evaluar
estrategias de crecimiento empresarial. Al utilizarla de manera efectiva, puedes tomar decisiones
informadas que impulsen el éxito a largo plazo de tu empresa.

MATRIZ ANSOFF

PRODUCTOS

EXISTENTE NUEVO

PENETRACION DESARROLLO DE
DE MERCADO PRODUCTOS

w
-
P
w
-
o
x
w

MERCADO

DESARROLLO

DE MERCADO DIVERSIFICACION

09S31d 3d OLNIINIHONI

INCREMENTO DE RIESGO
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Customer
Development

La herramienta Customer Development (Desarrollo de Clientes), creada por Steve Blank, es un
enfoque metodoldgico para desarrollar y validar un producto o servicio mediante la comprensién
profunda de las necesidades y deseos de los clientes, las empresas que adoptan este enfoque se
esfuerzan por construir relaciones sélidas y duraderas con sus clientes. A continuacién, describo
cémo usarla de manera efectiva:

1. IDENTIFICAR SEGMENTOS DE CLIENTES POTENCIALES:

antes de comenzar, identifica los posibles segmentos de clientes que podrian estar interesados en
tu producto o servicio. Define sus caracteristicas demogrdéficas, comportamientos y necesidades
especificas.

2. CREAR HIPOTESIS:

formula hipdbtesis, suposiciones sobre el mercado, los clientes y el producto ¢Quiénes son tus
clientes potenciales? ¢Qué problemas estdn enfrentando y como tu producto o servicio podria
resolver esos problemas? Estas hipoétesis servirdn como punto de partida para tus investigaciones.
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3. ENTREVISTAR A CLIENTES
POTENCIALES:

realiza entrevistas en profundidad con
personas que representen a tus segmentos de
clientes potenciales. El objetivo es comprender
sus necesidades, deseos, frustraciones
y comportamientos relacionados con el
problema que estds tratando de resolver.

4. VALIDAR O REFUTAR HIPOTESIS:
durante las entrevistas, valida o refuta tus
hipbtesis. ¢Estdn realmente experimentando
el problema que has identificado? ¢Como
estdn tratando actualmente de resolverlo?
¢Estarian dispuestos a pagar por una solucién
mejor? Estas respuestas te ayudardn a ajustar
tus hipétesis y mejorar tu comprension del
mercado.

5. REPETIR Y ENCAUSAR SEGUN SEA

NECESARIO:

basdndote en la informacién obtenida de las
entrevistas, revisa y ajusta continuamente tu
producto o servicio, asi como tus hipétesis
iniciales. Si descubres que tus suposiciones
iniciales estaban equivocadas, no dudes

en cambiar el rumbo hacia una estrategia
diferente. El proceso de desarrollo de clientes

6. DESARROLLAR UN PRODUCTO
MINIMO VIABLE (MVP):

usa esta estrategia para lanzar un nuevo
producto o servicio con el minimo esfuerzo
y recursos necesarios, con el objetivo de
validar su viabilidad en el mercado. Este
MVP te permitird obtener retroalimentaciéon
y validacién de los clientes lo mas rapido
posible. Asi las empresas pueden recopilar
datos y comentarios reales de los clientes
para comprender mejor sus necesidades y
preferencias.

7. CONTINUAR CON LA VALIDACION
Y EL DESARROLLO:

una vez que hayas lanzado tu MVP, continla
con el proceso de desarrollo de clientes para
validar tu soluciéon en el mercado. Realiza
pruebas, recopila comentarios y sigue
probando en tu producto o servicio segun sea
necesario.
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8. ESCALADO Y CRECIMIENTO:

Una vez que hayas validado tu solucién y
tengas un producto o servicio que resuelva
efectivamente los problemas de tus clientes,
puedes comenzar a enfocarte en estrategias
de escalado y crecimiento para expandir
tu negocio. En resumen, la herramienta
de Customer Development (Desarrollo de
Clientes) es un enfoque centrado en el cliente
para desarrollar y validar un producto o
servicio. Al seguir estos pasos y mantener
un enfoque constante en comprender las
necesidades de los clientes, puedes aumentar
las probabilidades de éxito de tu empresa.
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Lean Start-up = Generacion de modelos de negocio + Customer development + Agile

o \ly, Esta metodologia supone un cambio radical frente a las escuelas clasicas y una apuesta hacia aprender pivotando el modelo de negocio
- = en las primeras fases de la empresa.
= o El objetivo es construir de manera agil, a partir de una idea, una hipotesis de modelo de negocio, que represente una clara propuesta de

potenciales clientes.

valor para un cliente objetivo. Una propuesta de valor que cubra incluso necesidades que van mas alld de las necesidades actuales de los

BUSINESS Customer Discovery Customer Validation Customer Creation Customer Building

Scale Execution
Una vez disponemos del

de negocio validado,
asi como del MVP cercano al
producto final, nos
encontramos en las fases
inciciales de ejecucidn, es
comenzar a
construir la “empresa’ o
definir la nueva linea de

t? MODE L
i CANVAS
1 i
i : 3 Problem-Solution FIT Praduct-Market FIT
'll :_ En esta fase lo que El objetivo es wvalidar que has
: e ALUE buscamos es averig enc do un segmento de del
proFosmon | si hay  potenciales mercado  que  reacciona
B DESIGNER clientes para el prositivamente a tu propuesta
Fezposmau S producto que tenemos de valor.
en mente. De no ser asi, debes pivotar
Para esto es necesario modificande tu modelo de decir, de
descubrir si tus negocio y volver a validar,
hipotesis  para el
problema que Hasta tener la confirmacion de negocio.

solucionas, el producto
que quieres desarrollar

y 2 los clientes a los
f & que te tienes que

. MVP dirigir son validas

que dispones de un modelo
negocio que realmente
funciona: verificas que existe
un mercado, localizas clientes,
pruebas tus hipdtesis,
estableces el precio y los
canales de ventas.

Consiste en crear demanda
para nuestro producto y
llevar el mismo a nuestros
canales de wventa, como
consecuencia del primer
éxito de la empresa en la
etapa anterior en la que ya

.."‘:“E se ha vendido el producto a
:_. PIVOT los primeros clientes.

Scale Organization

La empresa ya funciona al
100% y es el momento de la
transicién entre la empresa
informal ¥ cadtica
orientada al cliente a la
empresa estructurada.

De esta forma se ha
escalado la empresa de
forma  incremental de
manera que no se han
producido  los  gastos
normales de tener
departamentos a pleno
funcionamiento desde el
inicio de la actividad.

Q ™
&

.
-

Una StartUp BUSCA su modelo de negocio, mientras que una empresa EJECUTA su modelo de negocio. En este sentido, lean startup, intenta ayudar a los
emprendedores a identificar y probar las hipdtesis de negocio, acortando radiclamente los ciclos de desarrollo, y usando el Minimo Producto Viable para
testar las hipétesis y poder pivotar a nuevos modelos de negocio.




BCG
Matrix

La Matriz de Boston Consulting Group (BCG) es una herramienta estratégica que ayuda a las
empresas a analizar su cartera de productos (crecimiento-participacién) en funcién de dos
dimensiones: tasa de crecimiento del mercado y cuota de mercado relativa. A continuacion,
describo el mejor modo de utilizarla para la gestidon del ciclo de vida de los productos a nivel
estratégico:

1. IDENTIFICAR LOS PRODUCTOS EN TU CARTERA:

enumera todos los productos que ofrece tu empresa y clasificalos segin su posicién en el ciclo
de vida del producto. Esto implica determinar si un producto estd en una etapa de introduccion,
crecimiento, madurez o declive.

2. ANALIZAR LA TASA DE CRECIMIENTO DEL MERCADO:

evalda la tasa de crecimiento del mercado en el que opera cada uno de tus productos. ¢El
mercado estd creciendo rdpidamente, se estd estancando o estd disminuyendo? Esta informacién
te ayudard a comprender el potencial de crecimiento del mercado para cada producto.
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3. EVALUAR LA CUOTA DE MERCADO
RELATIVA:

determina la cuota de mercado relativa de
cada producto en su respectivo mercado. ¢Tu
producto tiene una gran participacién en el
mercadoencomparacionconlacompetencia,
o estd rezagado? Esta evaluacion te ayudard
a comprender la posicion competitiva de
cada producto.

4. MAPEAR LOS PRODUCTOS EN LA
MATRIZ BCG:

utiliza la informaciéon sobre la tasa de
crecimiento del mercado y la cuota de
mercado relativa para ubicar cada producto
en la Matriz BCG. Los productos se suelen
clasificar en una de cuatro categorias: Estrellq,
Vaca Lecherq, Interrogante y Perro.

% Estrellas: son productos que tienen
una alta cuota de mercado relativa en
un mercado de alto crecimiento. Estos
productos tienen un gran potencial de
crecimiento y requieren inversiones
adicionales para mantener su posicion
dominante en el mercado.

% Vacas Lecheras: son productos que

una alta cuota de mercado relativa en un
mercado de crecimiento lento o maduro.
Aunque su potencial de crecimiento es
limitado, generan flujos de efectivo estables
y altos. Se deben mantener y aprovechar
para financiar otros productos.

Interrogantes: son productos que tienen
una baja cuota de mercado relativa en
un mercado de alto crecimiento. Estos
productos tienen potencial de crecimiento,
pero también requieren inversiones
significativas para desarrollar su posicion
en el mercado. Se debe decidir si invertir
para convertirlos en estrellas o retirarlos si
no tienen potencial.

Perros: son productos que tienen una baja
cuota de mercado relativa en un mercado
de bajo crecimiento. Estos productos no
generan muchos ingresos y pueden ser
candidatos para ser retirados del mercado
si no se pueden revitalizar.
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5. DESARROLLAR ESTRATEGIAS PARA recursos y desarrollar estrategias para

CADA CATEGORIA: optimizar tu cartera de productos y maximizar

el crecimiento y la rentabilidad de tu empresa.
una vez que hayas mapeado tus productos en

la Matriz BCG, desarrolla estrategias especificas
paracada categoria.Porejemplo, paraestrellas,
podrias enfocarte en la expansién del mercado
o el desarrollo de productos. Para vacas
lecheras, podrias enfocarte en maximizar la
eficiencia operativa y generar flujos de efectivo
estables. Parainterrogantes, podrias considerar
inversiones e impulsar el crecimiento o evaluar
su viabilidad a largo plazo. Para perros, podrias
considerar retirarlos del mercado o buscar
formas de reducir costos.

6. REVISAR Y AJUSTAR
REGULARMENTE:

la posicién de tus productos en la Matriz BCG
puede cambiar con el tiempo a medida que
evolucionan los mercados y las condiciones
competitivas. Revisa y ajusta regularmente
tu cartera de productos en funcién de estos
cambios para garantizar que estés asignando
recursos de manera éptima y maximizando el
valor paratuempresa.Enresumen,laMatrizBCG
es una herramienta atil para gestionar el ciclo
de vida de los productos a nivel estratégico.
Al utilizarla de manera efectiva, puedes tomar
decisiones informadas sobre cémo asignar
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Baja Importancia de la empresa en ese producto Alta
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Design
Thinking

El Design Thinking (Pensamiento de Disefio) es un enfoque centrado en el ser humano para la
resolucion de problemas y la generacion de ideas creativas. A nivel estratégico, se puede utilizar
para desarrollar nuevos planes empresariales, identificar oportunidades de mercado y mejorar la
experiencia del cliente. A continuacién, describo el mejor modo de utilizar el Design Thinking a nivel
estratégico:

1. DEFINIR EL PROBLEMA O LA OPORTUNIDAD:

comienza por identificar claramente el problema que estds tratando de resolver o la oportunidad
que deseas aprovechar, trata de comprender profundamente a las personas para las que se estd
diseflando el producto, servicio o solucion Esto podria implicar realizar un andlisis exhaustivo del
mercado, examinar los desafios internos de la empresa o buscar nuevas formas de satisfacer las
necesidades de los clientes.

2. EMPATIZAR CON LOS USUARIOS:

lleva a cabo investigaciones en profundidad para comprender las necesidades, deseos,
frustraciones y comportamientos de los usuarios relevantes para el problema o la oportunidad
identificados. Utiliza técnicas como entrevistas, observacion de usuarios y creacién de perfiles de
usuario para obtener una comprension profunda de su perspectiva.
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3. DEFINIR EL ENFOQUE Y LAS
NECESIDADES:

con base en la empatia desarrollada en
el paso anterior, identifica puntos de vista
claves y necesidades no satisfechas de los
usuarios. Estos diferentes enfoques servirdn
como base para la generaciéon de soluciones
innovadoras y centradas en el usuario.

4. |DEAR SOLUCIONES CREATIVAS:

utiliza sesiones de lluvia de ideas y otras
técnicas creativas para generar una amplia
gama de posibles soluciones al problema
o la oportunidad identificados. Fomenta la

colaboracion y el pensamiento fuera de la
caja (pensar mas alld de lo convencional) y
no descartes ninguna idea en esta etapa.

5. CREAR PROTOTIPOS Y EXAMINAR:
crea prototipos rdpidos y econémicos de las
soluciones mds prometedoras y pruébalos
con los usuarios reales. Observa cémo
interactan con los prototipos, recopila
comentarios y utiliza esta informacion para

iterar y mejorar las soluciones.

6. IMPLEMENTAR Y ESCALAR:

una vez que hayas refinado tus soluciones
a través de la iteracién y el aprendizaje
basado en el usuario, es el momento de
implementarlas aescala. Desarrollaun plande
ejecucidn detallado y asegurate de involucrar
a todas las partes interesadas relevantes en
el proceso.

7. EVALUAR Y AJUSTAR:

después de implementar tus soluciones,
monitorea su desempeno Yy recopila
comentarios continuos de los usuarios.
Realiza ajustes segln sea necesario para
garantizar que tus estrategias sigan siendo
efectivas y estén alineadas con los objetivos
empresariales.

8. CULTIVAR UNA CULTURA DE
INNOVACION:

fomenta una cultura organizacional que
valore la creatividad, la experimentacion
y el aprendizaje continuo. Involucra a todo
el equipo en el proceso de Design Thinking
y celebra los éxitos y los fracasos como
oportunidades de aprendizaje. En resumen, el
Design Thinking (Desarrollo de Clientes) puede
ser una poderosa herramienta para impulsar
la innovacidn estratégica en tu empresa. Al
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adoptar un enfoque centrado en el usuario y
fomentar la colaboracién y la experimentacion,
puedes desarrollar soluciones creativas y
efectivas que impulsen el crecimiento y el éxito
alargo plazo de tu organizaciéon. A continuacion,
describo algunos ejemplos de empresas que
han usado la metodologia Design Thinking en
el desarrollo de sus productos.

% Uber: esta aplicacion es un excelente

100

ejemplodel“PensamientodeDiseno”.Uberse
ha centrado en desarrollar una experiencia
para el usuario intuitiva y enfocada en las
necesidades del cliente. Uber, investigd,
empatizd y entendié las frustraciones de
los usuarios con respecto a los servicios
de taxi tradicionales y disefio una solucion
fuera de lo comin, mds conveniente y
confiable. A través de la investigacion de
usuarios, prototipado y pruebas constantes,
Uber ofrece hoy una aplicacion que permite
solicitar y pagar viajes de manera fdcil,
répiday sobre todo segura, también rastrear
la ubicaciéon del conductor, compartir su
propia ubicacién (en términos de seguridad
personal) en tiempo real y proporcionar
retroalimentacién sobre la experiencia.

% Open Bionics: crea disefios de protesis

impresas en 3D.Open Bionics es un excelente
ejemplo de cébmo el “Pensamiento de
Diseno” ha permitido desarrollar soluciones
mas accesibles y personalizadas para
personas con amputaciones (un nicho de
mercado con necesidades muy especiales
y especificas). Al utilizar el escaneo 3D y
modelado computacional, los disenadores
pueden crear protesis que se adapten
perfectamente ala anatomia Gnica de cada
usuario, ademds, permitiendo una mayor
flexibilidad en el disefio y la personalizacion
de las prétesis, lo que ha solucionado los
problemas de los usuarios para expresar su
estilo personal y mejorar su comodidad y
funcionalidad.
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Innovation
Strategy

La Innovacién Estratégica implica un enfoque proactivo para identificar nuevas oportunidades,
desafiar los modelos de negocio existentes y explorar nuevas formas de crear valor para los
clientes. A continuacion, describo el mejor modo de usar esta herramienta:

1. COMPRENSION DEL ENTORNO:

antes de comenzar cualquier proceso de innovacion estratégica, es fundamental comprender el
entorno en el que opera tu empresa. Esto implica analizar tendencias del mercado, cambios en
la tecnologia, regulaciones gubernamentales, movimientos de la competencia y las necesidades
cambiantes de los clientes.

2. DEFINICION DE OBJETIVOS CLAROS:

establece objetivos claros para tu proceso de innovacion estratégica. ¢Qué esperas lograr? ¢Estds
buscando expandir tu mercado, mejorar la eficiencia operativa, desarrollar nuevos productos o
servicios, o explorar nuevos modelos de negocio? Es importante tener una comprension clara de
tus metas antes de comenzar.
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3. IDENTIFICACION DE
OPORTUNIDADES DE MERCADO:

utiliza técnicas como el andlisis de
segmentacion de mercado, andlisis de
tendencias y escenarios futuros para
identificar nuevas oportunidades de mercado.
Examina dreas donde la demanda del cliente
no estd siendo satisfecha por completo o
donde hay espacio para la disrupcién.

4. DESAFIO DE LOS MODELOS DE
NEGOCIO EXISTENTES:

evalla criticamente tu modelo de negocio
actual. ¢Esrelevantey sostenible alargo plazo?

¢Hay dreas donde puedas mejorar o innovar
para crear mds valor para tus clientes? Utiliza
herramientas como el lienzo de modelo de
negocio o el andlisis de la cadena de valor
para identificar dreas de mejora.

5. FOMENTO DE UNA CULTURA DE
INNOVACION:

promueve una cultura organizacional que
fomente la innovacién y el pensamiento
creativo en todos los niveles de la empresa.
Esto puede incluir la celebracién del fracaso
como una oportunidad de aprendizaje,
la asignacién de tiempo y recursos para

actividades de innovacidn, y la creacion de
espacios parala colaboraciény el intercambio
de ideas.

6. EXPLORApIéN DE NUEVAS
TECNOLOGIAS Y ENFOQUES:

mantente al tanto de las Gltimas tendencias
tecnologicas y de mercado que podrian
tener un impacto en tu industria. Explora
cdmo puedes aprovechar estas tecnologias y
enfoques para mejorar tu oferta de productos
O servicios, optimizar tus operaciones o
desarrollar nuevos modelos de negocio.

7.’EXPERIMENTACI6N Y APRENDIZAJE
RAPIDO:

adopta un enfoque de ensayo y error para la
innovacién estratégica. Lleva a cabo
experimentos pequenos Yy rdpidos para
probar nuevas ideas y conceptos. Aprende
de los resultados y ajusta tu enfoque en
consecuencia. La iteraciéon rapida te permitird
adaptarte a tiempo a los cambios en el
mercado y a las necesidades de los clientes.
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8. IMPLEMENTACION Y ESCALADO:
unavez que hayasidentificado unaoportunidad
de innovacién estratégica y hayas validado su
viabilidad, procede con la implementacion.
Desarrolla un plan detallado para llevar tu idea
al mercado y escalarla de manera efectiva.
Monitorea de cerca su desempefio y readliza
ajustes segln sea necesario.

En resumen, la Innovacion Estratégica implica
un enfoque sistemdético y proactivo para
identificar y aprovechar nuevas oportunidades
de mercado, desafiar los modelos de negocio
existentes y crear valor para los clientes. Al
seguir estos pasos y mantener un enfoque
constante en la mejora continua, puedes
impulsar el crecimiento y el éxito a largo plazo
de tu empresa.
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Existen varios tipos de innovacién, cada uno
con su enfoque particular y su impacto en el
mercado. A continuacion, presento algunos de
los tipos de innovacion mds comunes:

1. INNOVACION DE PRODUCTO:

este tipo de innovacidén implica desarrollar
nuevos productos o mejorar los existentes
para satisfacer las necesidades de los clientes
de manera mas efectiva. Puede implicar
cambios en caracteristicas, funcionalidades,
rendimiento, disefio, etc. Un ejemplo seria el
lanzamiento de un teléfono inteligente con
caracteristicas revolucionarias o una nueva
férmula de detergente que elimine las manchas
de manera mas eficiente.

2. INNOVACION DE PROCESO:

se refiere a la mejora o creacién de nuevos
procesos de manufactura, entrega o
distribucidbn de productos o servicios. El
objetivo es aumentar la eficiencia, reducir
costos, acelerar tiempos de entrega o mejorar
la calidad. Por ejemplo, la introduccién de la
fabricacion automatizada en una empresa o el
desarrollo de un sistema logistico mas eficiente
para la entrega de productos.

3. INNOVACION ORGANIZATIVA:

este tipo de innovacidon se centra en la
reestructuracion de la organizacion, los
sistemas de gestion, la cultura empresarial y
los modelos de trabajo. El objetivo es mejorar
la agilidad, la flexibilidad y la capacidad de
adaptacidon de la empresa. Un ejemplo seria
la implementacién de metodologias dgiles en
el desarrollo de software o la adopciéon de un
modelo de trabajo remoto para los empleados.

4. INNOVACION DE MARKETING:

se trata de desarrollar nuevas estrategias
de marketing, promocioén, distribucion o
posicionamiento de productos o servicios en
el mercado. El objetivo es diferenciar la oferta
de la competencia y crear una conexidn mas
profunda con los clientes. Un ejemplo seria
el lanzamiento de una campana publicitaria
innovadora que genere un gran impacto en la
audiencia.
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5. INNOVACION DISRUPTIVA:
serefierealaintroduccion de productos, servicios
o tecnologias que transforman radicalmente un
mercado existente, creando nuevos segmentos
de mercado o desplazando a los competidores
establecidos. Un ejemplo iconico de este tipo
de innovacién es el teléfono inteligente, que
cambié fundamentalmente la forma en que
las personas se comunican y acceden a la
informacion.

Estos son solo algunos ejemplos de los tipos de
innovacién que una empresa puede considerar
al buscar nuevas oportunidades, desafiar
modelos de negocio existentes y crear valor
para los clientes.

Dependiendo de los objetivos estratégicos y las
condiciones del mercado, puede ser necesario
adoptar uno o varios tipos de innovacién para
mantener la relevancia y la competitividad en
un entorno empresarial en constante cambio.
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LOS DIEZ TIPOS DE INNOVACION

MODELO DE
GANANCIAS

RED

conexiones con
otros para
crear valor

la forma en que
ganas dinero

ESTRUCTURA PROCESO

firma o
métodos
superiores

para hacer su
trabajo

Alineaciéon de

sus talentos y
sus activos

CONFIGURACION

RENDIMIENTO

DEL PRODUCTO

caracteristicas
distintivas y
funcionalidad

SISTEMA
DE PRODUCTO

productos y
servicios
complementa-
rios

SERVICIO CANAL

coémo se
entregan sus
ofertas a los

clientesy

usuarios

soporte y
mejoras que
rodean sus
ofertas

MARCA COMPROMISO

DEL CLIENTE

interacciones
distintivas que
fomentas

representacion

de sus ofertas y
negocios

EXPERIENCIA
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GOBIERNO

En la base de toda estrategia estdn las personas, por eso es fundamental definir la organizacion,
puestos y roles de liderazgo, asi como las competencias necesarias para hacer evolucionar la
cultura de la empresa y orientar los esfuerzos a resultados que permitan conseguir los objetivos
fijados.

Hablando de culturg, es necesario también determinar los érganos de supervision y control y los
modelos de relacién y decision, que permitan no burocratizar la empresa, pero si inspirar para
liderar haciendo crecer los equipos.
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Reconocemos que el activo mds valioso para materializar nuestras aspiraciones
empresariales es nuestra propia organizacion. La colaboracion y el talento son la base del
éxito.

La base de toda estrategia estdn las personas, por eso, es fundamental definir la organizacidn y las
competencias necesarias para hacer evolucionar la cultura de la empresa y orientar los esfuerzos
a resultados que permitan conseguir los objetivos fijados.

Pero hablando de cultura es necesario también definir los érganos de supervisién y control y los
modelos de relacidn y decisién, que permitan no burocratizar la empresa, pero si inspirar para
liderar haciendo crecer los equipos.

CORPORATE GOVERNANCE ORGANIZATIONAL MODEL

FINANCIAL MODEL
112



CORPORATE GOVERNANCE

Estructura de personas y mecanismos a través
de los cuales se toman decisiones y se ejercen,
directa o indirectamente, los derechos vy
deberes del gobiernoeconédmico dela sociedad
(de la sociedad hacia arriba) como pueden
ser, la Asamblea de Accionistas, el Consejo
de Administracidn, el consejero delegado, el
Consejo de Cuentas, los Estatutos Sociales, las
Delegaciones, etc.

ORGANIZATIONAL MODEL

Describe los objetivos y la estructura de una
organizacién en términos de roles, perfiles,
normas, relaciones entre e interacciones
entre los roles. CoOmo se dividen, agrupan
y coordinan las actividades dentro de una
organizacién puede variar y va a depender
del tamano de la empresq, tipo de industriq,
su cultura corporativa, entre otros. El modelo
organizacional puede incluir niveles jerarquicos
dotadas de autoridad y responsabilidades
segun el nivel.

FINANCIAL MODEL

El modelado financiero es una representacion
numeérica de algunos o todos los aspectos de
las operaciones de una empresaq, utilizados
para analizary tomar decisiones. Estos modelos
utilizan datos histéricos y proyecciones futuras
para estimar posibles resultados, estimar la
valoracion de una empresa o para compararse
con sus competidores.
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Corporate
Governance

El concepto de Corporate Governance, o gobierno corporativo, abarca la estructura de personas,
procesos y mecanismos que guian la toma de decisiones y regulan las responsabilidades en el
dmbito econdmico de una sociedad. Esencialmente, se refiere a como se dirige y se controla una
empresa para asegurdr que se gestionen los intereses de todas las partes interesadas de manera
justa y transparente.

En el contexto de unaempresa, el Corporate Governance establece una serie de érganosy funciones
clave que supervisan y dirigen las actividades de la organizacién. Esto incluye la Asamblea de
Accionistas, el Consejo de Administracion, el Presidente, el Consejero Delegado, el Consejo de
Cuentas, entre otros. Ademds, los Estatutos Sociales y las delegaciones de autoridad también
juegan un papel importante en la definicion de la estructura y los limites del gobierno corporativo.

En esenciaq, el Corporate Governance asegura que las decisiones se tomen de manera transparente,
ética y en linea con los intereses de todos los involucrados, desde los accionistas hasta los
empleados y la sociedad en general. Es un componente crucial para mantener la confianza en la
empresa y garantizar su sostenibilidad a largo plazo.
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A continuacion, presento algunos ejemplos
concretos de prdcticas de Corporate
Governance que pueden ser implementadas
por empresas para asegurar una gestiéon
transparente, éticay

eficaz:

1. CONSEJO DE ADMINISTRACION
DIVERSO Y COMPETENTE:

una empresa puede garantizar un buen
gobierno corporativo al contarconun Consejo
de Administracion compuesto por miembros
diversos en cuanto a género, experienciaq,
habilidades y antecedentes profesionales.
Esto ayuda a asegurar una amplia gama
de perspectivas, conocimientos, solidez y
respaldo que pueden contribuir a la toma de
decisiones mads informadas y equilibradas.

2. COMPENSACION DE EJECUTIVOS
BASADA EN EL DESEMPENO:

vincular la compensacion de los ejecutivos al
desempeno financiero y no financiero de la
empresa promueve una gestidon responsable
y alinea los intereses de los lideres con los de
los accionistas y otras partes interesadas.

3. GESTION DEL RIESGO:

entre sus roles debe evaluar, evitar o mitigar
los posibles riesgos que puede enfrentar
la empresa en su operacidn. Esto implica
supervisar constantemente los riesgos
emergentes y tomar medidas preventivas o
correctivas dentro de un marco de gestion
previaomente establecido.

4, DIVULGA(;If)N TRANSPARENTE DE
INFORMACION:

una prdctica clave en el gobierno corporativo
es la rendicibn de cuentas, es decir, la
divulgacion

transparente de informacién financierq,
operativa y de cumplimiento. Esto incluye
la publicacién de informes financieros
periédicos, asi como la comunicacion abierta
sobre politicas, decisiones estratégicas y
riesgos empresariales.

5. SEPARACION DE ROLES DE
PRESIDENTE Y CEO:

separar los roles de Presidente del Consejo y
CEO (Consejero Delegado) puede ayudar a
evitar conflictos de interés y garantizar una
supervision adecuada de la gestién ejecutiva.
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6. COMITES DE’AUDITORiA Y
COMPENSACION INDEPENDIENTES:

establecer comités independientes de
auditoria y compensacién dentro del Consejo
de Administracién puede mejorar la supervision
de la gestiébn financiera, el cumplimiento
normativo y las practicas de compensacién de
la empresa.

7. PARTICIPACION DE ACCIONISTAS:
fomentar la participacién activa de los
accionistas en la toma de decisiones
importantes de la empresa, a través de
votaciones en la Asamblea de Accionistas y
la presentacion de propuestas de resolucién,
ayuda a promover la rendicién de cuentas y la
transparencia en el gobierno corporativo.

8.CcODIGOS DE ETICA Y CONDUCTA
EMPRESARIAL:

establecer y hacer cumplir cédigos de ética y
conductaempresarial claros ayuda a promover
una cultura corporativa basada en valores
éticos y principios de integridad, honestidad y
responsabilidad.

Estos son solo algunos ejemplos de prdcticas
de Corporate Governance que pueden ayudar
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a promover una gestion eficaz y responsable
en las empresas. La implementacién de estas
prdcticas puede variar segun el tamano, la
industria y la estructura de cada organizacion,
pero todas comparten el objetivo comdn de
asegurarunagobernanzasdélidaytransparente.



junta directiva
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Gobierno
Corporativo

transparencia y jerarquia
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Seguimiento

y control interno
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Organizational
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En el dindmico y competitivo mundo empresarial, la estructura organizativa es la columna vertebral
que sustenta el éxito y la eficiencia de una empresa. En esta lectura, mostrare diversos modelos
organizativos que han surgido a lo largo del tiempo, desde los tradicionales hasta los mas
innovadores y analizaremos cémo cada uno puede impactar en la agilidad, la innovacion y la
capacidad de adaptacién de una organizacidén en un entorno cambiante.

1. MODELOS TRADICIONALES

Este modelo ha sido utilizado durante mucho tiempo, como la estructura jerarquica piramidal y
funcional. Suele caracterizarse por una jerarquia clara, funciones y responsabilidades definidas y
una comunicacién formal y vertical donde cada nivel tiene autoridad sobre los niveles inferiores.
Estas estructuras fomentan la claridad en la autoridad y responsabilidad, pero también pueden
obstaculizar la comunicacion y la colaboracion entre equipos.
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2. ORGANIZACIONES MATRICIALES
Las organizaciones matriciales integran
multiples lineas de autoridad y proporcionan
mayor flexibilidad para abordar proyectos y
tareasespecificas,deestaforma,unempleado
puede tener dos o mAs supervisores, uno
operativo con relacidn a su funcién especifica
y otro de proyecto, que supervisa su trabajo en
un proyecto asignado. Este modelo es flexible
y adaptable a las necesidades dindmicas,
cambiantes y complejas del negocio.

3. MODELOS AGILES

En el mundo moderno, la agilidad es clave.
Estos modelos son multidisciplinarios vy
autoorganizados,generalmenteseconforman
por profesionales de diferentes dreas para
lograr objetivos comunes. El trabajo se divide
en periodos cortos y manejables, donde se
desarrolla, prueba y entrega un conjunto de
caracteristicas o funcionalidades minimas
viables de un producto o servicio para una
entrega rdpida y continua de valor al cliente
y retroalimentacién oportuna. Este modelo
prioriza la colaboracién, la adaptabilidad y la
entrega continua de valor al cliente.

4. ORGANIZACIONES REDAR

Es un modelo emergente que se basa
en la conectividad, la autonomia y la
descentralizacién. El modelo REDAR (Red de
Organizaciones de Aprendizaje), se conforma
por redes de empresas que de forma
conjunta comparten recursos, aprendizajes,
conocimientos y experiencias para alcanzar
objetivos o enfrentar desafios comunes y
generar mutuos beneficios. Estas empresas
colaboran entre si ya que juntas pueden
materializar resultados que no serian posibles
de forma aislada.

5. EL MODELO HIBRIDO

Los modelos organizativos hibridos combinan
elementos de diferentes enfoques para
adaptarse a las necesidades especificas
de cada empresa. Adaptan su estructura
para aprovechar las fortalezas de dos o
mds modelos organizacionales buscando
equilibrio y productividad. Pueden incorporar
elementos de organizaciones funcionales,
divisionales, matriciales o en red, segun
las circunstancias y desafios. Los modelos
hibridos buscan mejorar el rendimiento para
la entrega de valor al cliente y el logro de sus
objetivos.
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En conclusién, queda claro que no hay
un enfoque Unico que garantice el éxito
empresarial. En cambio, las empresas deben
ser proactivas en la exploracién y adopcion
de modelos que se alineen con sus objetivos,
cultura y contexto especifico. Al hacerlo,
estardn mejor posicionadas para prosperar en
un mundo empresarial cada vez mds complejo
y competitivo.

A continuacién, presento algunos ejemplos
de modelos organizativos que las empresas
pueden adoptar:

1. ESTRUCTURA FUNCIONAL:

en este modelo, las actividades se agrupan por
funcién, como marketing, ventas, operaciones,
etc. Cada departamento funciona de manera
independiente y reporta a un gerente funcional.
Es comin en organizaciones pequefas y
puede ser eficiente para empresas con un solo
producto o servicio.

2. ESTRUCTURA DIVISIONAL:

en este modelo, la empresa se organiza en
divisiones autébnomas, cada una responsable
de un producto, mercado o regidn geogrdfica
especifica. Cada division tiene su propio equipo
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funcional completo, incluyendo marketing,
ventas, operaciones, etc.Escomudn enempresas
grandes y diversificadas.

3. MATRICIAL:

en este modelo la empresa combina elementos
de la estructura funcional y divisional. Los
empleados pueden tener dos supervisores,
uno funcional y otro de proyecto. Se utiliza
en empresas que necesitan flexibilidad para
asignar recursos a proyectos especificos
sin desmantelar las estructuras funcionales
existentes.

4. ORGANIZACION EN RED:

en este modelo la empresa se organiza en
torno a redes de equipos interconectados en
lugar de jerarquias tradicionales. Los equipos
auténomos colaboran entre si para abordar
proyectos y tareas especificas. Es comudn en
empresas tecnolbgicas y startups.

5. ORGANIZACION AGIL:

en este modelo se adopta los principios del
desarrollo agil de software, centrdndose en la
colaboracion, el trabajo répido y la entrega
continua de valor al cliente. Los equipos
multidisciplinarios  trabajan de  manera
autbnoma en periodos cortos para lograr



objetivos especificos.

6. HIBRIDO:

muchas  empresas  adoptan modelos
organizativos  hibridos que  combinan
elementos de varios enfoques para adaptarse
a sus necesidades especificas. Por ejemplo,
una empresa podria tener una estructura
funcional para actividades de soporte y una
estructura divisional para sus unidades de
negocio principales.

Estos son solo algunos ejemplos de modelos
organizativos que las empresas pueden utilizar.
La eleccién del modelo adecuado depende de
una variedad de factores, como el tamano y la
complejidad de la organizacién, su industria, su
estrategiaempresarialy su cultura organizativa.
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Financial
Model

En el complejo mundo empresarial actual, el modelo financiero puede influir en el modelo de
negocio. La toma de decisiones informadas y estratégicas es fundamental para el éxito y la

sostenibilidad de cualquier empresa.
Una herramienta indispensable en este proceso es el Modelo Financiero, una representacion

cuantitativa de la situacion financiera de una empresa que permite proyectar el desempeno futuro,
evaluar diferentes escenarios y tomar decisiones fundamentadas en datos.

¢QUE ES UN MODELO FINANCIERO? COMPONENTES DE UN MODELO FINANCIERO

IMPORTANCIA DE UN MODELO FINANCIERO
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Un modelo financiero es una herramienta que
utiliza datos histéricos y proyecciones futuras
para estimar los resultados financieros de una
empresa.

Incorpora variables como ingresos, costos,
gastos, pérdidas, inversiones y flujos de
efectivo para proporcionar una imagen
completa dela salud financiera de la empresa.
Los modelos financieros pueden variar en
complejidad, desde simples hojas de cdilculo
hasta modelos sofisticados con andlisis de
sensibilidad y escenarios multiples.

¢Qué es un
\Y,[eYo [=1[o)
Financiero?
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Componentes
de un Modelo
Financiero

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
este componente muestra los ingresos, costos y
gastos esperados durante un periodo de tiempo
especifico, generalmente de uno a cinco
anos. Proporciona una visidon detallada de la
rentabilidad prevista de la empresa.

FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

el flujo de efectivo proyectado muestra las
entradas y salidas de efectivo de la empresa
durante un periodo de tiempo determinado.
Permite evaluar la capacidad de la empresa
para generar efectivo y cubrir sus obligaciones
financieras.

BALANCE GENERAL PROYECTADO

el balance general proyectado muestra los
activos, pasivos y patrimonio neto de laempresa
en un momento dado en el futuro. Proporciona
una instantdnea de la situacidn financiera de la
empresa y su capacidad para cumplir con sus
obligaciones econémicas a largo plazo.

ANALISIS DE SENSIBILIDAD Y ESCENARIOS
algunos modelos financieros incluyen andlisis
de sensibilidad y escenarios que permiten
evaluar el impacto de cambios en variables
clave, como precios, costos o tasas de interés,
en los resultados financieros de la empresa.



Importancia
de un Modelo
Financiero

PLANIFICACION FINANCIERA

los modelos financieros sirven como base
para planificar y establecer objetivos
financieros a corto, mediano y largo plazo.
Ayudan a identificar dreas de oportunidad,
riesgo y mejora en la estrategia financiera de
la empresa.

TOMA DE DECISIONES

los modelos financieros proporcionan una
base sdlida para la toma de decisiones
empresariales, como inversiones,
financiamiento, asignacidon de presupuesto,
optimizacidbn de recursos, expansidn vy
desarrollo de productos. Permiten evaluar el
impacto financiero de diferentes opciones y
escenarios.

ATRACCION DE INVERSORES Y

FINANCIAMIENTO
unmodelofinanciero sélidoy confiable permite
atraer inversores para obtener patrocinio
externo. Los inversores y entidades bancarias
comprueban los modelos financieros para
evaluar el retorno de su inversion.




COMUNICACION Y PRESENTACION

los modelos financieros se utilizan para
comunicar la situacién financiera de la
empresa a partes interesadas internas vy
externas, como inversores, bancos, accionistas
y gerencia. Facilitan la comprension y la toma
de decisiones informadas.

Como conclusion, el modelo financiero emerge
siendo una herramienta de apoyo y referencia
indispensable para la consecucidon de los
objetivos del modelo de negocio. Se debe
siempre tomar en cuenta el modelo para la
toma de decisiones estratégicas y la gestion
financiera eficaz. Al proporcionar una vision
clara y cuantitativa de la situacién financiera
de una empresa, nos ayuda a mitigar riesgos,
identificar oportunidades y maximizar el valor
para todas las partes interesadas. Su uso
inteligente puede marcar la diferencia entre el
éxito y el fracaso empresarial.
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BRUJULA DEL CEO

VALOR DE LA EMPRESA

FLUJO DE FONDOS .. .. ESTADO PATRIMONIAL

CUENTA DE RESULTADOS
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Ejecucion



EJECUCION

OKR (Objectives and Key Results) es el nombre de un método de gestion, que en nuestro idioma se
entiende como (Obijetivos y Resultados Claves). Se trata de un sistema que ayuda a definir objetivos
precisos, importantes, factibles y medibles, y asociar éstos a resultados claves, que permitan
entender como se acerca la empresa al logro de los objetivos fijados. Es decir, al obtener los
resultados clave, logramos los objetivos.
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STRATEGY

VISION -

()GOVERNANCE

MISSION"'
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Esta etapa es clave. Decidir cudndo y como transformaremos la estrategia en accién con
el propésito de lograr nuestros objetivos. Aqui es donde entran en juego los OKR (Objetivos
y Resultados Clave) como la metodologia para movilizar y alinear a toda la organizacién.

ORK es una metodologia extremadamente potente que permite pasar de la estrategia a la accion.

Fue Andy Grove el CEO de Intel enla década de 1970 quien introdujo los OKR, con la idea de establecer
objetivos claros y medibles, junto con resultados clave que indicaran el progreso. OKR (Objectives
and Key Results) es un método de gestion, que en nuestro idioma se entiende como (Objetivos y
Resultados Claves). Se trata de un sistema que ayuda a definir objetivos precisos, importantes,
factibles y medibles, y asociar éstos a resultados claves, que permitan entender cOmo se acerca
la empresa al logro de los objetivos fijados. Es decir, al obtener los resultados clave, logramos los
objetivos.

Para definir objetivos que nos dirijan a obtener los resultados claves, debemos seguir algunos
lineamientos que detallo a continuacion.

DEFINE PRIORIDADES ESTABLECE OBJETIVOS Y RESULTADOS CLAVES

DISENA ESTRATEGIAS IMPLEMENTA MIDE
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DEFINE PRIORIDADES

coloca tu atencién en lo mds relevante y
significativo, no podemos cubrirlo todo. Elige
pocas metas pero que sean las mdsimportante,
asegurate que la consecucion de las metas
que elijas te acerque al mejor resultado posible.

ESTABLECE OBJETIVOS Y RESULTADOS
CLAVES ESTOS

tienen que ser concretos y medibles. Hay que
tener claro a dénde se quiere llegar (objetivos)
y definir un criterio que nos indique cuando
hemos llegado o si nos estamos acercando a
ese resultado.

DISENA ESTRATEGIAS

tareas, planes e iniciativas que te lleven a la
ejecucidn de pequefas acciones, pero que
juntas construyan el resultado. Con un plan de
trabajo y ejecucidn, te aseguras de estar en el
camino correcto para llegar al resultado.

IMPLEMENTA

tu planificacién y tu estrategia debe ser puesta
en marcha, mediante el sistema de gestion
de proyecto que se hay elegido segln las
necesidades y desafios del modelo de negocio
y de los objetivos planteados.

MIDE

revisa, cuantifica durante el camino, como
van tus resultados ¢Te acercan o te alejan del
objetivo? En este punto tal vez sea necesario
modificar y mejorar las estrategias si te has
alejado del resultado.
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OKR
En Detalle

Los OKR no son un instrumento para la gestidn de las personas, o para controlar y valorar el
desempeno individual.

Los OKR son un instrumento de ejecucion de la estrategia disefiado para aumentar en los equipos
el enfoque, la responsabilidad y la capacidad de contribuir al crecimiento de le empresa, y por
tanto mejorar el desempeno de la organizacion en general.
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Principalmente la lentitud, la pasividad y
la ausencia de innovaciéon. Los modelos
organizativos que usamos hoy en dia en
nuestras organizaciones son innegablemente
antiguos. Pertenecen a inicio del siglo pasado
y responden a una exigencia del mundo
industrial. Pero en los ultimos 100 anos las
condiciones sociales, culturales, ambientales
y tecnologicas donde las empresas se mueven
han cambiado radicalmente. En los afios 80
se acufd el acrénimo VUCA (Voldtil, Incierto,
complejo y ambiguo) para describir el entorno
donde operan las empresas. El ambiente en
el que vivimos y trabajamos estd en continuo
cambio, imposible de prever, en creciente
complejidad y de dificil interpretacion.

Y son estds condiciones la que incrementan la
dificultad en las organizaciones, que intentan
responder en modo dagil y coordinado con

('.,QUé prObIemdS modelos anticuados a un entorno que

cambia con velocidad exponencial. Y a veces

SO|UCIOnCI |C| estos comportamientos tienen resultados

dramdticos desde el punto de vista del

L] ° 7
qp||CqC|On compromiso de las personas y del riesgo

que supone para el negocio. Porque son

de OKR en ICI modelos que se han creado para una época

completamente diferente, con contestos

empreSQ? predecibles, menos complicados, nada

complejos y seguramente mds estables.
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Lentitud

Las organizaciones jerdrquicas tradicionales prevén que el poder de decisién se concentre en el
vértice de la pirdmide, y que luego se distribuya hacia la base. Esto dificulta la toma de decisiones
por la falta de transparencia de la informacidén y resulta evidente que es dificil tomar decisiones
répidas.

Los OKR responden a esta limitacion de la organizacion jerdrquica creando una conciencia de la
estrategia distribuida debido a una mayor transparencia en la informacidon compartida y por lo
tanto una ejecucidn mas rdpida sobre todo en las dreas mds operativas de la organizacion, debido
a que disponen de mas informacién por estar mds cerca de donde se genera el valor.
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Pasividad

Una de las caracteristicas principales de los modelos jerdrquicos tradicionales consiste en la
separacidn entre quien decide y quien hace.

Nuestra capacidad de sentir la responsabilidad es directamente proporcional al nivel de
participacion en el proceso de toma de decisiones.

Los OKR responden a esta limitacién de las organizaciones jerdrquicas, implicando a todos los
componentes de la organizacién en la definicion de las prioridades estratégicas a todos los niveles
y a la identificacion de los resultados que hay que conseguir, creando un nivel significativamente
superior de “compromiso” y de “propiedad” de cada uno.
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Ausencia de innovacion

Nuestras organizaciones estdn creadas para limitar los errores. Todos los mecanismos de base
del modelo de jerdarquico tradicional estan orientados a estandarizar los procesos y los resultados.
Por esta razén las empresas que han querido innovar se han visto obligadas a crear espacios
dedicados a la innovacidn fuera de los procesos operativos ordinarios. Esto limita las posibilidades
y sobretodo aisla la parte proyectual de la parte operativa.

Los OKR alimentan la innovacién de las organizaciones promoviendo objetivos desafiantes,
fomentando la participacion de todas las personas y alimentando una nueva cultura que sea
capaz, no solo de aceptar el error como modo de hacer las cosas de forma diferente, sino de
aprender de ellos.
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Tratdndose OKR de un sistema para difundir la
estrategia a toda la organizacion, y
transformarla en accién, los OKR tienes
que ser claros, transparente y fomentar la
cooperacion.

¢Qué aporta la
implementacién de
OKR a la empresa?
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Claridad

La cultura base de los OKR prevé que toda la organizacion sea consciente de la ldgica que mueven
la estrategia corporativa, y que se disponga de toda la informacién necesaria para poder tomar
las decisiones adecuadas, que impulsen a la organizacidon hacia los objetivos a corto plazo, siendo
coherentes con el entorno general en el que la empresa se encuentra, y sobre todo que integren el
propdsito, la misidn y la visién definida.
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Transparencia

En la era de las redes, lo abierto vence y el control centralizado pierde. Por tanto, los objetivos
o prioridades definidos segun los criterios estratégicos establecidos son publicos dentro de la
organizacién a cualquier nivel. Dar a conocer a los diferentes equipos los objetivos de los diversos
departamentos consigue facilitar el entender las dependencias y colaboraciones en un modo claro
y compartido.
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Colaboracion

Gracias a la claridad y la transparencia que caracterizan la metodologia OKR, se favorece la
colaboracion entre equipos. La posibilidad de medir a través de los resultados claves el avance

de las acciones permite reflexionar de forma compartida y alinear esfuerzos para garantizar
resultados.

El enfoque en los OKR convierte a cada uno en protagonista, estimula la colaboracién constructiva

y permite conocer los resultados del esfuerzo colectivo aprendiendo continuamente a cémo hacer
las cosas mejor.
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SQUE SON LOS OKR?

¢QUE PROBLEMAS RESUELVEN?

LENTITUD PASIVIDAD FALTA DE
INNOVACION

Los OKR responden a las limitaciones organizacionales creando un ambiente en el que las personas
estdn motivadas a tomar decisiones rapidas, efectivas e innovadoras, partiendo de un sentido de
responsabilidad personal y participacion en el propdsito de la empresa, midiendo el progreso de
manera objetiva y mejorando constantemente.
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:DE QUE ESTAN HECHOS

Claridad Transparencia Colaboracion
Comprensible, PUblico y Generados por
medible y compartido equipos y
conectado con toda la alineados
con el objeto organizaciéon entre si
social

El método OKR

Performance
Management

Los OKR no son herramientas para gestionar
personas ni para controlar y evaluar el desempeno

OKR individual.

Los OKR son una herramienta de ejecucidn de
estrategias de negocio disefiadas para aumentar el
enfoque, la responsabilidad y la capacidad de los
equipos y personas para contribuir al crecimiento
de la empresa y, por tanto, mejorar el desempeno

de toda la organizacidn.
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¢COMO SE ESCRIBEN LOS OKR?

OBJECTIVES

Verbo + qué quiero lograr + por qué
Es una frase concisa, clara e inspiradora,
que indica la naturaleza de una prioridad estratégica
relevante para un periodo de tiempo especifico.

Pocos e Accesible en Compartidos con Inspiradory
importantes 2 un trimestre 3 la organizacién 4 no numérico
Compartidos Facllmentgbl Ambicioso Bajo el control

5 relacionado 6 comprensible 7 pero realista del equipo
con negocios para todos
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KEY RESULTS

Verbo + qué estamos midiendo +de XaY

Son una lista de resultados numéricos, medibles, objetivos y
conectados al objetivo.

-I Identifican Muestran 3 Definen quién Usan datos
la meta el camino hace qué esenciales

TIPOS DE KR

Progresivos: Proporcionales:
Resultados numéricos que le permiten Los resultados no tienen una progresion

seguir el progreso a lo largo del tiempo lineal, por lo que pueden variar con el tiempo

Binarios:
Resultados que sblo pueden tener dos
valores: cero y uno
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¢COMO SE IMPLEMENTAN LOS OKR?
RESISTENCIA AL CAMBIO

Sugerimos un enfoque especifico en la implementacién de los OKR, porque se necesita paciencia
para lograr los resultados que promete el método y porque cada organizacidn reacciona de
manera diferente a su introduccién.

Del propdsito a la estrategia

Golden Business Model Las 8 fases
Circle Canvas de Kotter

Modelo de adopcion

Cuantos cQuérolesenla ¢En cuantos ¢Ind|V|dques Trimestral/

Objetivos organizacién? niveles? y/o equipos? Semestral

Capacitacién Pilot + Adopt Rituales + Playbook ~ Community + All Reporting Feedback
Hands
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Organizate
para los OKR

Si queremos que los OKR marquen la
diferencia, no podemos imponerlos. Tienen
que ser adoptados voluntariamente vy
convertirse gradualmente en un movimiento
de transformacién cultural. Por lo tanto, para
una correcta implementacién es fundamental
considerar estos factores:

URGENCIA
La gerencia superior y fundamentalmente
el CEO en surol de patrocinador del proceso
y la metodologia tienen que ser los primeros
protagonistas y comunicadores dentro de la
organizacién.

COALICION

Hay que definir estratégicamente el grupo
estratégico y operativo que gobierna la
gestion interna de la implantacién de los OKR.

VISION

Definir claramente las prioridades estratégicas
que se quieren abordar a corto plazo, pero
sin renunciar a una visién también a medio y
largo plazo.




COMUNICACION

Crear una nueva forma de comunicacion
que permita mantener viva la iniciativa de
implementacién y definir clara y concisamente
en que ocasiones se mencionardn los OKR
(evintos, reuniones, boletines internos, correos,
etc.

ACELERACION

La estrategia OKR tiene que ponerse en marcha
con coherencia y consistencia.

CELEBRACION

Para poder ir dando credibilidad al proceso,
es importante celebrar incluso los pequenos
logros que se vayan consiguiendo con la
implantacion de los primeros pilotos dentro de
la organizacion.

Esimportante también recordar que los OKR son
la declinacion de la estrategia, no la estrategia,
y que para ser eficaces tienen que partir de una
estrategia bien definida.
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Inspire

Cuéntanos
sobre
elproyecto, por
qué ycomo se
desarrollaré.
Generar interés
Comience a
seleccionar el
Embajador/OKR
Master

Ignite

Sustain

Celebrate

VANV V4

Lanzamiento del Check-ins
proyecto peridédicos con el
Anuncio del equipo.
Embajador/OKR Actualizaciéon de
Master KR

Desarrollo de OKR Resolver dudas
Recolectar datos
Cree «eventos» de

participacion

'\

Renew

Celebre el
trabajo de todos
independientemente
de los resultados
OKR
Compartir mejores
prdcticas
Discutir los puntos
débiles que
necesitan mejorar

La alineacién, coordinacién y negociacidn entre equipos, y el funcionamiento del instrumento estan
garantizados por 4 roles fundamentales para llevar a cabo el método en la empresa.
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QUIEN GESTIONA LOS OKR?

i /

OKR SPONSOR OKR CHAMPION OKR OWNER OKR MASTER

OKR SPONSOR
OKR CHAMPION
OKR OWNER
OKR MASTER

*
o o e
v v ‘W
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conversaciones
Feedback y Reconocimiento

En el entorno empresarial, las interacciones entre colegas, lideres y empleados influyen en la
motivacién, el desempeno y la productividad. Por ello mediante una comunicacidon coherente y
estratégica, construimos una cultura que promueva la cohesion del equipo, la colaboracién y la
consecucién de los objetivos en comun para el éxito.

La metodologia CFR (Conversaciones, Feedback y Reconocimiento) es un enfoque integral para la
implementacion efectiva de los OKR (Objetivos y Resultados Clave). A continuacion, describo como
se integra la metodologia CFR dentro del marco d los OKR:

CONVERSACIONES

% Las conversaciones son un componente fundamental de la metodologia CFR dentro de los OKR.
Estas conversaciones regulares permiten que los equipos y los lideres se alineen en torno a los
objetivos y resultados clave establecidos.

% Durante estas conversaciones, se discuten y se clarifican los objetivos y resultados clave. Los
miembros del equipo tienen la oportunidad de compartir sus ideas, alinear sus esfuerzos y
asegurarse de que comprenden completamente lo que se espera de ellos.

% Ademads,las conversaciones CFRtambién son un momento para establecer expectativas claras,
identificar obstdaculos y discutir posibles soluciones para alcanzar los OKR.
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FEEDBACK

% Elfeedbackregulares esencial para el éxito
de los OKR. La metodologia CFR fomenta
un entorno de retroalimentacién abierta
y constructiva donde los miembros del
equipo pueden proporcionar comentarios
sobre el progreso hacia los objetivos y
resultados clave.

Durante las conversaciones CFR, se alienta
a los miembros del equipo a proporcionar
y recibir feedback de manera regular.
Esto ayuda a identificar dreas de mejoraq,
celebrar los logros y ajustar el curso si es
necesario para asegurar el éxito de los OKR.

El feedback dentro de la metodologia
CFR no se limita solo a los lideres dando
feedback a los subordinados, sino que
también se fomenta el feedback de abajo
hacia arriba y entre pares para promover
un ambiente de aprendizaje y mejora
continua.

RECONOCIMIENTO

% Elreconocimientoesunelementoclavepara
fomentar la motivacién y el compromiso de
los equipos en la consecucién de los OKR.
Dentro de la metodologia CFR, se enfatiza

logros, tanto individuales como colectivos.

% Durante las conversaciones CFR, se
dedica tiempo para reconocer y valorar
los esfuerzos y logros de los miembros del
equipo en la consecucion de los OKR. Esto
puede incluir elogiar el trabajo bien hecho,
destacar contribuciones significativas
y recompensar el compromiso Yy la
dedicacion.

% Elreconocimientodentrodelametodologia
CFR no solo se limita a los logros finales,
sino que también se valora el progreso, el
esfuerzo y el trabajo en equipo a lo largo
del camino hacia la consecucion de los
OKR.

Enresumen, la metodologia CFR complementa
y fortalece la implementaciéon de los OKR
al fomentar conversaciones abiertas vy
alineadas, facilitar el feedback regular y
constructivo y promover el reconocimiento y
la celebracién de los logros. Al integrar estos
tres elementos dentro del marco de los OKR,
las organizaciones pueden impulsar una
cultura de alto rendimiento, colaboracién y
excelencia.
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Scrumbok

“No estamos en una época de cambios,
sino en un cambio de época”

La capacidad de adaptacion al cambio de las empresas, y la velocidad con la que lo ejecuten
determinard la posicion competitiva y la supervivencia de esta.

El concepto de Scrum fue desarrollado por Ken Schwaber y Jeff Sutherland en la Conferencia
Internacional sobre Programacion, Lenguaijes y Aplicaciones Orientadas a Objetos (Object-Oriented
Programming, Systems, Languages & Applications) en 1995 en Austin, Texas. Desde entonces se ha
seguido perfeccionando este modo de trabajo siendo en la actualidad el método de desarrollo
de proyectos preferido de muchas empresas, ya puede aplicarse a cualquier tipo de proyecto por
pequeno o grande que seq, con equipos desde cinco personas o hasta cientos de personas.

Los proyectos a menudo pueden considerarse inviables o muy ambiciosos por limitaciones de
tiempo, costos, recursos, logistica, entre otros, que hacen cuesta arriba su ejecucidn y éxito. Sin
embargo, el logro del objetivo supone excelentes beneficios y compensaciones econdémicas para la
empresa. Es por ello que muchas organizaciones implementan un método de gestién de proyectos
que se adapte a sus necesidades. Scrum es método agil, adaptable, rapido, y eficaz.

A continuacién, describo las principales fases de trabajo del metodo Scrum.
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PLANIFICACION DEL PRODUCTO

En esta fase, se define la visidon del producto
elaborando una lista en orden de importancia
de todas las funciones y correcciones que
desean lograrse. En esta etapa se definen los
roles de liderazgo y colaboradores.

PLANIFICACION DEL SPRINT

Para dar inicio a cada periodo, el equipo
se relne y define las acciones y tareas que
se comprometen a completar durante ese
periodo. Se establece el objetivo y se elabora
el plan de trabajo.

DESARROLLO DEL SPRINT

En esta fase, el equipo trabaja y desarrolla
los elementos y tareas pendientes del
producto que previamente seleccionaron
para el periodo. Se evaldan los avances con
reuniones (cortas) diarias que permiten
realizar cualquier ajuste necesario.

REVISION DEL SPRINT

Esta es la fase de implementacién o
demostrativa del producto. Al finalizar cada
periodo, el equipo se redne para revisar y
presentar el resultado de los compromisos
acordados, se discuten los resultados
obtenidos y se recibe feedback.

RETROSPECTIVA DEL SPRINT

Cada periodo culmina con el lanzamiento
del producto (entrega de valor al cliente)
y retroalimentacion. En esta fase el equipo
realiza una retrospectiva sobre su desempeno,
se identifican las fortalezas y las dreas de
mejora que se implementardn en el proximo
periodo.

157



Hibridacion

Dentro de las distintas herramientas de creatividad que existen, una de las mds potentes es la
hibridacién. EIl mezclar conceptos, ideas, tecnologias o soluciones de otros sectores para crear
o mejorar productos, al principio pareciera no tener relacién, pero juntas generan nuevas
oportunidades de negocio e innovaciones.

Este concepto de hibridacién también se puede llevar a la creacién de herramientas para
resolver problemas existentes en las organizaciones desde una nueva perspectiva. La gestidn
multiproyectos y ademdas multidisciplinar que sucede dentro de la empresa, limita muchas veces el
uso de herramientas especificas de planificacion, seguimiento y control de los proyectos. Ademds,
es dificil tener una visién global de los mismos, los recursos implicados, el alcance y los plazos. Las
tres palancas del llamado tridngulo de hierro que gestiona todos y cada uno de los proyectos.
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Alcance

Tradicional

Tiempo

“Fracasa rdapido, fracasa barato” Teoria
Lean Startup

El dia a dia de las empresas se gestiona a
través de procesos, pero la mejora de esos
procesos se consigue a través de proyectos. Por
tanto, la gestidon multiproyectos dentro de una
organizacién es una habilidad fundamental y
de mucho valor. Yo personalmente he decidido
crear mi propia herramienta “SCRUMBOK”,
una herramienta que nace de la hibridacion
de los conceptos clasicos de PMBOK “Project
Management Body of Knowledge” que significa
(Cuerpo de Conocimientos de la Gestién
de Proyectos) y la agilidad de la gestiéon de
proyectos con metodologia SCRUM.

Costo

Alcance

éPor qué renunciar a una parte, si lo puedes
tener todo?

“SCRUMBOK” te permite gestionar entornos
multiproyectos de una manera visual y agil,
usando las dreas de conocimiento y fases
recogidas en las buenas prdcticas de PMBOK y
al mismo tiempo usar herramientas visuales de
LeanKanban para el seguimiento del proyecto en
cada una de sus fases. Cada proyecto tiene su
su planificaciéon y fecha limite, pero se muestra
como una tarjeta kanban dentro del panel.

Laactivacibndeunproyectosuponelageneracion
de todas sus tareas en el panel de desarrollo de
lafase en concreto, y por el drea de conocimiento
asociada. Estas tareas se gestionan a través de
un equipo con organizacion SCRUM.
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Product Owner (duefio del producto),
Scrum Master (lider del equipo scrum)
y desarrolladores. A través de periodos
semanales, con reuniones de seguimiento
diarias, plantados de 15 minutos y gobernadas
por un panel de este tipo.

El estado del proyecto se actualiza a su vez
en el panel general del SCRUMBOK para
tener visibilidad en todo momento. Es una
manera agil, visual y sobre todo eficiente (sin
excesiva burocracia) de gestionar un entorno
multiproyectos, mejorando el porcentaje de
éxito final de los mismos, por la reduccion
intrinseca de riesgos que supone el testear de
manera continua los avances con el cliente de
proyecto, ademds de mejorar los plazos y por
tanto el “time-to-market” global (tiempo que
tarda el producto en salir al mercado).

Si quieres conocer mds sobre la herramientas y
su puesta en marcha dentro de tu organizacion,
no dudes en visitar mi web o consultarme
directamente jestaré encantado de poder
ayudarte!

161



Liderazgo

El liderazgo desempefia un papel decisivo en la ejecucion estratégica de una organizacion. A
continuacidn, presento algunas formas en las que el liderazgo influye en este proceso:

CLARIDAD Y ALINEACION

los lideres son responsables de comunicar de manera clara y efectiva la visién, la misidon y los
objetivos estratégicos de la organizacion a todos los niveles. Al establecer una comprensién comun
y una alineacion con respecto a la direccién estratégica, los lideres pueden garantizar que todos
los miembros del equipo estén trabajando hacia los mismos objetivos.

ASIGNACION DE RECURSOS

los lideres son responsables de asignar recursos, incluidos el talento humano, el presupuesto y
el tiempo, de manera que respalden la ejecucién de la estrategia. Esto implica tomar decisiones
dificiles sobre cémo priorizar y distribuir recursos para maximizar el impacto en el logro de los
objetivos estratégicos.

CREACION DE UNA CULTURA DE EJECUCION

los lideres establecen el tono y la cultura organizacional que influye en la ejecucion estratégica de
los proyectos y el dia a dia. Al fomentar una cultura de responsabilidad, compromiso, innovacion y
aprendizaje continuo, los lideres pueden crear un entorno que impulse la ejecucién efectiva de la
estrategia y el logro de resultados.
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INSPIRACION Y MOTIVACION

los lideres inspiran y motivan a los equipos
a comprometerse con la ejecucién de
la estrategia al proporcionar una visiéon
convincente del futuro, celebrar los éxitos,
reconocer el esfuerzo y el progreso hacia
los objetivos estratégicos. La capacidad
de los lideres para generar entusiasmo y
compromiso puede marcar la diferencia en
la capacidad de la organizacién para superar
obstdculos y alcanzar sus metas.

SUPERVISION Y SEGUIMIENTO

los lideres supervisan y readlizan un
seguimiento del progreso hacia los objetivos
estratégicos, identificando  desviaciones,
anticipando riesgos y tomando medidas
correctivas segun sea necesario. Al establecer
sistemas de seguimiento y reporte, los lideres
pueden garantizar una ejecucion efectiva
de la estrategia y ajustar el curso segdn sea
necesario paralograr los resultados deseados.

DESARROLLO DE CAPACIDADES

los lideres son responsables de desarrollar
las capacidades y competencias necesarias
en la organizacién para ejecutar la estrategia
con éxito. Esto implica identificar y cerrar
brechas de habilidades, fomentar el desarrollo

profesional y proporcionar oportunidades de
aprendizaje y crecimiento que permitan a los
equipos alcanzar su maximo potencial.

En resumen, el liderazgo influye en la ejecucidn
estratégica al establecer la direccién, asignar
recursos, crear una cultura de ejecucion,
inspirar y motivar a los equipos, supervisar
y realizar un seguimiento del progreso, y
desarrollar las capacidades necesarias
para alcanzar los objetivos estratégicos de
la organizacién. Un liderazgo efectivo es
fundamental para convertir la estrategia en
accion y lograr el éxito

empresarial a largo plazo.
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Conclusiones

Como ha estado descrito, aplicando la metodologia Total Strategy y su lienzo Total Strategy Model
Canvas, se puede llegar a una revision completa de los puntos de valor de la empresa. Con una

revision exhaustiva de su misién y vision, y con un andlisis detallado de su modelo de negocio y del
entorno en que el que opera.

No olvidando su propuesta de valor y como esta viene canalizada hasta los clientes actuales y
potenciales. Poniendo foco en las personas y sus érganos de coordinacion y gobierno. Y sobre todo
focalizando todos los esfuerzos en la ejecucién y en hacer que las cosas pasen, cualidad esencial
del liderazgo efectivo.
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Bonus
Track

Toda empresa necesita contar con un plan estratégico para funcionar; y es que éste le permite
llegar a sus objetivos. Generalmente un plan estratégico se debe hacer teniendo en cuenta una
proyeccidon de los préximos 5 0 10 afos, no obstante, también pueden hacerse para un lapso menor,
por ejemplo 3 anos.

Sea cual sea el tiempo en que se trace, estos siete pasos serdn necesarios para elaborar un plan
estratégico efectivo.
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1. CONOCER EL ENTORNO

Hay que partir de conocer cémo estd
marchando el mercado y el mundo. Por
lo que es necesario tener en cuenta la
situacion politica actual en relacién con
cdmo puede afectar tu negocio. Del mismo
modo, con aspectos econdmicos, sociales,
tecnolégico, ambientales y legales.

2. DEFINIR LA MISION, VISION Y

VALORES CORPORATIVOS

Es cierto que la misidn y vision de la
compania son aspectos que pueden
cambiar de aqui a un tiempo, no obstante,
los valores corporativos suelen ser
permanentes. Respecto a la misidn y vision,
la primera responde a la razén de ser la
empresa, mientras que la segunda, hacia
dénde apunta aiir.

3. ESTABLECER METAS Y OBJETIVOS

Que permitan saber hacia dénde se quiere
posicionar la empresa. Para saber si
estos objetivos se estdn alcanzando, se
deben crear metas que sean medibles y
alcanzables, aunque sean ambiciosas y
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determinar un plazo para su desarrollo.
Los objetivos de una empresa se trazan
teniendo en cuenta la misidn, visiéon y los
valores de esta.

4. REALIZAR UN ANALISIS INTERNO DE

LA EMPRESA

Asi como se han evaluado los factores
externos que pueden afectar el crecimiento
del negocio, se debe hacer lo propio con
los factores internos. De esa manera se
puede tener un mejor conocimiento de las
fortalezas y debilidades, sus recursos, etc.

5. DEFINIR LAS ESTRATEGIAS

Con los objetivos trazados anteriormente y
conocidos los recursos que se tienen
disponibles, se pueden definir las
estrategias que se necesitarGn para
alcanzar cada meta. Se debe medir el éxito
de las estrategias teniendo en cuenta los
indicadores trazados anteriormente.



6. INVOLUCRAR A TODO EL EQUIPO DE

TRABAJO

Aunque la formulacion del plan estratégico
corresponde a los ejecutivos de la empresaq,
la ejecucidn del plan es responsabilidad de
todos. Por ello se debe involucrar a todos
los empleados ddndoles a conocer el plan
estratégico, su participacién y haciendo el
debido seguimiento.

7. HACER SEGUIMIENTO Y LOS

CAMBIOS NECESARIOS

Es necesario seguir la estrategia para
conocer si estd teniendo éxito. Hay que
tener en cuenta que la estrategia puede
cambiar en relacién con las necesidades
del mercado y de los clientes.
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El nGcleo de la
Estrategia

La estrategia consiste en disefiar una forma de afrontar un reto. Por lo tanto, una buena estrategia
debe identificar el reto a superar y disefiar una forma de superarlo. Para ello, el ndcleo de una
buena estrategia contiene tres elementos: un diagnéstico, una politica orientadora y una accién
coherente.

El diagnéstico define el reto. ¢Qué le impide alcanzar sus objetivos? Un buen diagnéstico simplifica
la complejidad, a menudo abrumadora, de la realidad, reduciéndola a una historia mas sencilla al
identificar ciertos aspectos de la situacién como criticos. Un buen diagnéstico suele utilizar una
metdfora, una analogia o un marco aceptado ya existente para hacerlo sencillo y comprensible,
que luego sugiere un dmbito de actuacion.

Una politica orientadora es un enfoque global elegido para hacer frente o superar los obstdculos
identificados en el diagnéstico. Aligual que los guardarrailes de una autopista, la politica orientadora
dirige y limita la accién en determinadas direcciones sin definir exactamente lo que debe hacerse.

Un conjunto de acciones coherentes dicta como se llevard a cabo la politica orientadora. Las
acciones deben ser coherentes, lo que significa que el uso de los recursos, las politicas y las
maniobras que se lleven a cabo deben estar coordinadas y apoyarse mutuamente (no luchar
entre si, ni ser independientes unas de otras).
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Buena Estrategia frente
a Mala Estrategia

La buena estrategia es simple y obvia.

La buena estrategia identifica el reto clave que hay que superar. La mala estrategia no identifica
la naturaleza del reto. Si no se sabe cudl es el problema, no se pueden evaluar las politicas
alternativas de orientacidn o las acciones a tomar y no se puede ajustar la estrategia a medida
que se aprende mds con el tiempo.

Una buena estrategia incluye acciones para superar el reto. Las acciones no son detalles de
“implementacion”, son el punzén de la estrategia. La estrategia trata de como una organizacion
va a avanzar. Una mala estrategia carece de acciones a realizar. La mala estrategia confunde
los objetivos, la ambicién, la vision, los valores y el esfuerzo con la estrategia (estas cosas son
importantes, pero por si solas no son estrategia).

Una buena estrategia estd disefilada para ser coherente. Todas las acciones que emprende
una organizacion deben reforzarse y apoyarse mutuamente. Los lideres deben hacerlo
deliberadamente y coordinar las acciones entre los departamentos. Una mala estrategia es
solo una lista de “prioridades” que no se apoyan entre si, en el mejor de los casos, o en el peor
de los casos entran en conflicto activamente entre si, se socavan mutuamente y luchan por los
recursos. Los ricos y los poderosos pueden salirse con la suya, pero eso es una mala estrategia.
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% Unabuena estrategia consiste en concentrar y coordinar los esfuerzos para lograr un resultado,
lo que necesariamente significa decir “No” a algunos objetivos, iniciativas y personas. La mala
estrategia es el resultado de un lider que no quiere o no puede decir “No”. La razén por la que

la buena estrategia parece tan simple es porque requiere mucho esfuerzo para mantener la
coherencia de su disefio diciendo “No” a la gente.

% La buena estrategia aprovecha las fuentes de poder para superar un obstdculo. Hace valer la
fuerza relativa frente a la debilidad relativa (mas adelante se habla de ello).
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BUENA ESTRATEGIA VERSUS MALA ESTRATEGIA

Distinguir lo bueno de lo malo

Defina un diagnéstico que
explique la naturaleza de su
desafio.

Crear una politica rectora
para el desafio. Definir un
método para afrontar la
situacion.

Planificar un conjunto de
acciones coherentes que
estén disefiadas para llevar
a cabo la politica rectora.

Confunda metas con estrategia,
evite declaraciones de
deseos en lugar de planes
para superar obstdculos.

Use demasiada tonteriq,
use palabras absurdas para
crear la ilusion de algo de
alto nivel.

Abordar las cuestiones
superficiales, la mala
estrategia no logra reconocer
ni definir el desafio.
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Como identificar una
Mala Estrategia

Cardcter superficial: una estrategia escrita en un galimatias que se disfraza de conceptos
estratégicos es una mala estrategia clasica. Utiliza palabras absurdas e infladas para crear la
ilusion de un pensamiento de alto nivel.

No afrontar el reto: una estrategia que no define el reto a superar hace que sea imposible de
evaluar, e imposible de mejorar.

Confundir los objetivos con la estrategia: muchas malas estrategias son solo declaraciones de
deseo en lugar de planes para superar los obstaculos.

Malos objetivos estratégicos: un objetivo estratégico es un medio para superar un obstdculo.
Los objetivos estratégicos son “malos” cuando no abordan cuestiones criticas o cuando son
impracticables.
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Descubre el camino para transformar la
estrategia en accidén con Total Strategy Model
Canvas, un manual completo y prdctico
que te proporcionard las herramientas y
el conocimiento necesarios para alcanzar
resultados empresariales extraordinarios.

Este libro, fruto de anos de experiencia y
aprendizaje, sintetiza conceptos, métodos e
ideas esenciales para construir un negocio
desde cero o potenciar uno existente. A
través de una lectura enriquecedora, te invita
a visualizar tu empresa en cada escenario
posible, abordando tanto su propdsito como su
ejecucion.

Desde la definicién del propdsito empresarial y
laidentidad de marca hasta laimplementacion
de herramientas poderosas como Job to be
Done y OKR (Objectives and Key Results), este
modelo integral te ayudard a traducir tu visiéon
en objetivos claros y medibles. Ademds, aborda
factores clave como el entorno, la sostenibilidad
y el impacto de las tecnologias emergentes en
la estrategia empresarial.

Pero el verdadero corazdbn de cualquier
estrategia son las personas. Por ello, este
manual enfatiza el liderazgo, las competencias
necesarias y la evolucion cultural que impulsa
el crecimiento de los equipos y la organizacion
en su conjunto.

Total Strategy Model Canvas no es solo un
libro; es una invitacién a llevar tu empresa al
siguiente nivel, guidndote paso a paso para
alinear propdsito, estrategia y resultados.




