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PERSPECTIVA ACCIONISTAS 

PERSPECTIVA CLIENTES 

PERSPECTIVA PROCESOS 
INTERNOS 

PERSPECTIVA APRENDIZAJE 



TEMA ESTRATÉGICO: mejorar la atención telefónica

FINANZAS

CLIENTES

PROCESOS

APRENDIZAJE
Horas 

entrenamiento

Atender el tel
en 3 ring

Mejorar el proceso
de atención

QuejasFidelidad

Ingresos

Mejorar la central

++
++

++
++

++

++

--

Que parámetro refleja la 
mejora para el cliente?

Cuales son los puntos de palanca 
para lograr esa mejora?



ESTRATEGIA LIGA PETROLERA 1999-2000

FINANZAS

CLIENTES

PROCESOS

APRENDIZAJE
Ampayers e
Instructores

informados y
satisfechos 

Programas de
convivencia

familiar 

Uso más eficiente
de los recursos

Escuela de
Béisbol

excelente

Imagen
Organización

benéfica

Mayor patrocinio

Mejorar la 
comunicación

Reducción de
gastos

Pago de las 
cuotas socios

Jugar torneos
más competitivos



CASO BANCO PAJARITO

“Incrementar la lealtad hacia la marca en 
clientes y comercios claves”

ACTIVIDA
DES

INDICADOR ESTRATEGIA DRIVERS

Incrementar 
la 
rentabilidad

% rentabilidad 
anual por 
producto

Programa de 
reducción de costos

% de disminución anual 
de costos

PERSPECTIVA FINANCIERA



ACTIVIDA
DES

INDICADOR ESTRATEGIA DRIVERS

Incrementar 
y retener 
clientes de 
alto valor y 
potencial de 
crecimiento

Ingresos por 
cliente clave

Programa de 
clientes premium

$ inversión en Plan Cross 
Selling

% de altas de 
clientes claves

Programa de 
fidelización

$ inversión mensual en 
programa fidelización

% de bajas de 
clientes claves

Índice Brand 
Equity de 
clientes

Programa de 
presencia de marca

$ inversión mensual en 
publicidad y presencia de 
marca

PERSPECTIVA CLIENTES



ACTIVIDA
DES

INDICADOR ESTRATEGIA DRIVERS

Incrementar y 
retener 
comercios de 
alto valor y 
potencial de 
crecimiento

% cobertura física Programa 
prospección de 
comercios

Cantidad mensual de 
comercios contactados 
(telemarketing)

% cobertura 
ponderada

Programa comercios 
premium

$ inversión mensual Plan de 
Comercios Premium

Índice Brand 
Equity de 
comercios 
(popularidad, 
lealtad, 
satisfacción)

Programa fidelización 
a comercios

$ inversión mensual 
impulsión millajes 
comercios.

PERSPECTIVA COMERCIOS



ACTIVIDA
DES

INDICADOR ESTRATEGIA DRIVERS

Incrementar 
efectividad 
de la 
administració
n interna

Índice de eficacia 
administrativa

Programa de 
optimización de 
procesos

Horas de entrenamiento 
(métodos y tiempos)

PERSPECTIVA PROCESOS INTERNOS



ACTIVIDA
DES

INDICADOR ESTRATEGIA DRIVERS

Fortalecer el 
know how de 
la 
organización

Índice Brand 
Equity de 
empleados 
(alineación, 
satisfacción, 
popularidad)

Programa de 
incentivos

Cantidad mensual de 
premios otorgados

Programa de 
capacitación

Horas mes de capacitación 
por empleado

PERSPECTIVA APRENDIZAJE



FINANZAS

COMERCIO

PROCESOS

APRENDIZAJE Horas 
capacitación

Ventas
cruzadas

% altas de
clientes Ingresos

clientes
claves

Disminución
de costosRentabilidad

Prog Premium
comercios

CLIENTES
% bajas de

clientes
Equidad de

marca

Fidelización

Publicidad

Prospección
comercios

Cobertura
física

Cobertura
promedio

Equidad de 
marca

Programa
millajes

Equidad de
marca

Incentivos

Entrenamiento
O y M

Eficacia
Adm.


