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GLOSARIO

ASOCIACIONES CLAVES: Cuando las empresas crean alianzas para optimizar
sus modelos de negocio, reducir riesgos o adquirir recursos. Podemos hablar de

cuatro tipos de asociaciones:

1. Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras.
2. Coopeticién: asociaciones estratégicas entre empresas competidoras.
3. Joint Ventures: (empresas conjuntas) para crear nuevos negocios

4. Relaciones cliente-proveedor para garantizar la fiabilidad de los Suministros.?

BOMBAS ELASTOMERICAS
Las bombas Elastomeéricas de infusion son dispositivos mono uso, que permiten la
administracion de farmacos de manera continua, segura y sencilla sin necesidad de

bateria.?

1 OSTERWALDER, Alexander, PINEUR, Yves. Generacioén de modelos de negocio. Junio 2011. P.
38.

2 ORTIZ GAVILAN, M. Enfermeria en Cardiologia N.° 49 / 1. cuatrimestre 2010 37. Bomba
Elastoméricas mono uso para infusién subcutanea de analgesia en el tratamiento Consultado el
Junio 6. Disponible  en internet  url: https://www.enfermeriaencardiologia.com/wp-
content/uploads/49 04.pdf.



https://www.enfermeriaencardiologia.com/wp-content/uploads/49_04.pdf
https://www.enfermeriaencardiologia.com/wp-content/uploads/49_04.pdf

BOMBAS PCA (Analgesia Controlada por el Paciente). Se trata de bombas Las
bombas PCA liberan medicacion bajo demanda del paciente. Se activan a través de
un interruptor de mano y son programadas con la concentracion de droga y la dosis

de volumen a entregar. 2

CANAL DE DISTRIBUCION: Es el conducto que cada empresa escoge para llevar
sus productos al consumidor de la forma mas completa, eficiente y econdmica

posible.*

CLIENTE:
"El comprador potencial o real de los productos o servicios" American Marketing

Association Dictionary Customer®

Cliente es la persona, empresa u organizacién que adquiere o compra de forma

voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra

3 ENTRENAMIENTO DE BOMBA DE INFUSION - HOSPITAL GENERAL NAPOLEON DAVILA
CORDOVA. Consultado el 6 de Junio. Disponible en internet url:
http://hospitalgeneralchone.gob.ec/wp-content/uploads/2015/10/si-ENTRENAMIENTO-EN-
BOMBAS-DE-INFUSI%C3%93N.pdf

4 MONTILLA, Andrea. Logistica Empresarial. Toda la instrumentacion sobre logistica. Mayo 16 de
2015. Consultado 18 de febrero de 2018. Disponible en Internet: url.
https://logisticempresarial.wordpress.com/2015/05/21/canales-de-ditribuccion/

5 ALVARADO CARDENAS, Vilma. Sesion de Aprendizaje. Definicion de cliente, Para Fines de
Mercadotecnia. Referencia de la American Marketing Association (A.M.A.), Consultado 18 de febrero
de 2018. Disponible en Internet: url. http://viimaalvarado.blogspot.com.co/2011/05/definicion-de-
cliente-para-fines-de.html.



http://hospitalgeneralchone.gob.ec/wp-content/uploads/2015/10/si-ENTRENAMIENTO-EN-BOMBAS-DE-INFUSI%C3%93N.pdf
http://hospitalgeneralchone.gob.ec/wp-content/uploads/2015/10/si-ENTRENAMIENTO-EN-BOMBAS-DE-INFUSI%C3%93N.pdf
https://logisticempresarial.wordpress.com/2015/05/21/canales-de-ditribuccion/

persona o0 para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por

el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios.®

Los productos van y vienen. El reto de las empresas se centra en que sus clientes
duren mas que sus productos. Tienen que considerar mas los conceptos ciclo de
vida del mercado y ciclo de vida del cliente en lugar del concepto ciclo de vida del

producto. ’

DIAGNOSTICO; del griego (diagnostikos = a través del conocimiento) en sentido
de ser capaz de discernir, el prefijo dia-, "a través"”, y gnosis, "conocimiento” o "apto
para conocer") alude, en general, al analisis que se realiza para determinar cualquier

situacién y cuéles son las tendencias.®

ESTRUCTURA DE COSTOS: Es un proceso orientado a organizar de manera
practica la gestion de costos, basado en las prioridades estratégicas y operativas
de la organizacion. Como tal, debe cubrir todas las operaciones de la organizacion,

definir mecanismos para el procesamiento de datos financieros, y desarrollar la

6 THOMSON, Ivan. PromonegocioS.net. Definicion de Cliente. Consultado 18 de febrero de 2018.
Disponible en internet: url. https://www.promonegocios.net/clientes/cliente-definicion.html

7 THOMSON, Ivan. PromonegocioS.net. KOTLER, Philip. Los 80 Conceptos Esenciales del
Marketing de la A a la Z. Pearson Educacion S.A., 2003, Pags. 8 y 9. Consultado 18 de febrero de
2018. Disponible en internet: url. https://www.promonegocios.net/clientes/cliente-definicion.html

8 Etimologia de Diagnéstico. Consultado. 18 de febrero de 2018. Disponible en Internet: url.
http://etimologias.dechile.net/?diagno.stico


https://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_griego

capacidad de diseminacion de informacion oportuna y de calidad a nivel interno y

externo. °

EXPERIENCIA: (del latin experientia, derivado de experiri, «comprobar») Es una
forma de conocimiento o habilidad derivados de la observacion, de la participacion
y de la vivencia de un suceso proveniente de las cosas que suceden en la vida, es

un conocimiento que se elabora colectivamente.©

EXPERIENCIA DEL CLIENTE: Es el conjunto de experiencias que tiene un cliente
con una marca durante el tiempo en el que haya una relacién de servicio. Mientras
mejor sea la experiencia del cliente, mayor es la probabilidad de incrementar la
retencién de los clientes, generar nuevos leads, incrementar el ticket promedio,

etc.11

INSTITUCION PRESTADORA DE SALUD (IPS): Es una entidad oficial, mixta,
privada, comunitaria y solidaria, organizada para la prestacion de los servicios de

salud a los afiliados del Sistema General de Seguridad Social en Salud, en las

° ORTIZ ARAGON, Alfredo, RIVERO, Guillermo. Estructuracion de Costos: Conceptos Yy
Metodologia. Pact USA. Edicion de junio del 2006.

10 Wikipedia. Consultado el 18 de febrero de 2018. Disponible en internet: url.
https://es.wikipedia.org/wiki/Experiencia.

11 Experiencia del cliente ¢Qué es y para qué sirve?. Consultado el 18 de febrero. Disponible en
internet url https://www.questionpro.com/blog/es/experiencia-del-cliente-que-es/



https://es.wikipedia.org/wiki/Lat%C3%ADn
https://es.wikipedia.org/wiki/Conocimiento
https://es.wikipedia.org/wiki/Vida
https://www.questionpro.com/blog/es/experiencia-del-cliente-que-es/

Entidades Promotoras de Salud o fuera de ellas. Son entidades organizadas para

la prestacion de los servicios de salud.'?

MANTENIMIENTO: Combinacién de todos los aspectos técnicos, acciones
administrativas y gerenciales durante el ciclo de vida de un articulo retenerlo o
restaurarlo a un estado en el que pueda realizar su funcién requerida.

El mantenimiento es de suma importancia para el comercio, el medio ambiente, para

la salud y la seguridad en general. 3

MANTENIMIENTO CORRECTIVO: Aquel que corrige los defectos observados en
los equipamientos o instalaciones, es la forma mas béasica de mantenimiento y
consiste en localizar averias o defectos y corregirlos o repararlos. Este
mantenimiento se realiza luego que ocurre una falla o averia en el equipo que por
su naturaleza no pueden planificarse en el tiempo, presenta costos por reparacion
y repuestos no presupuestadas, pues implica el cambio de algunas piezas del

equipo.

12 Articulo 26: Consultado el 18 de febrero. Disponible en internet: url
http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/c-064 2008.html

13 European Federation of National Maintenance Societies (EFNMS), pagina 6. Consultado el 18 de
febrero. Disponible en internet: url https://www.nfv.no/images/artikler/EFNMS-Who-are-we-Final.pdf
14 Mantenimiento Correctivo. Primer parrafo. Consultado el 18 de febrero. Disponible en internet: url
https://es.wikipedia.org/wiki/Mantenimiento correctivo



http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/c-064_2008.html
https://www.nfv.no/images/artikler/EFNMS-Who-are-we-Final.pdf
https://es.wikipedia.org/wiki/Mantenimiento_correctivo

MANTENIMIENTO PREVENTIVO: Es el destinado a la conservacion de equipos o
instalaciones mediante realizacion de revision y reparacion que garanticen su buen
funcionamiento y fiabilidad. EI mantenimiento preventivo debe evitar los fallos en el

equipo antes de que estos ocurran.!®

MERCADO es el conjunto de 1) compradores reales y potenciales que tienen una
determinada necesidad y/o deseo, dinero para satisfacerlo y voluntad para hacerlo,
los cuales constituyen la demanda, y 2) vendedores que ofrecen un determinado
producto para satisfacer las necesidades y/o deseos de los compradores mediante
procesos de intercambio, los cuales constituyen la oferta. Ambas, la oferta y la

demanda son las principales fuerzas que mueven el mercado. °

MODELO DE NEGOCIO: Es una herramienta conceptual que contiene una serie de
elementos y sus relaciones que permiten mostrar la l6gica de una compafia
concreta. Es la descripcién del valor que una empresa ofrece a uno o diferentes
segmentos de clientes y comprende la arquitectura de una compafiia y su red de
socios para la creacién, comercializacién y entrega de dicho valor y del capital

relacional, para generar flujos de ingresos estables y sostenibles. 1/

15 Mantenimiento Preventivo. Primer parrafo. Consultado el 18 de febrero. Disponible en internet: url
https://es.wikipedia.org/wiki/Mantenimiento preventivo

16 PromonegocioS.net primer parrafo. Consultado el 18 de febrero. Disponible en internet: url
https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mercado-definicion-concepto.html

17 Osterwalder, Alexander. Communications of the Association for Information Systems. Clarifying
Business Models: Origins, Present, and Future of the Concept. Volumen 16. Pagina: 6. Consultado
el 18 de febrero. Disponible en internet: url:
http://aisel.aisnet.org/cgi/viewcontent.cqgi?article=3016&context=cais



https://es.wikipedia.org/wiki/Mantenimiento_preventivo
https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mercado-definicion-concepto.html
http://aisel.aisnet.org/cgi/viewcontent.cgi?article=3016&context=cais

PERIPLIA: Método que permite de avaluacion virtual de las competencias, la
actitud, los conocimientos y la experiencia de las personas, para ayudar a las

empresas a llegar a su destino. 18

POSTVENTA: Conjunto de actividades que se llevan a cabo después de la venta.
Suelen ser consecuencia de una garantia adscrita al producto o servicio adquirido.
Son actividades tales como la asistencia o la asesoria técnica, la reparacion de

averias o el suministro de repuestos.t®

PRODUCTO: Es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma, tamario,
color) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio) que el comprador acepta,

en principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades.?°

PROPUESTA DE VALOR: Es el conjunto de beneficios que una compafia promete

entregar a los consumidores para satisfacer sus necesidades. 2*

18 |ntroduccion al método PERIPLIA. Consultado el 12 de Junio. Disponible en internet url:
https://periplia.com/introduccion-al-metodo-periplia/

19 Marketingdirecto.com. Diccionario de Marketing. Posventa. Primer parrafo. Consultado el 18 de
febrero. Disponible en internet: url: https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-
publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/posventa-2

20 Mufiiz, Rafael. Principal. Marketing en el Siglo XXI. 52 Edicion. CAPITULO 4. Producto y precio.
Parrafo 4: Consultado el 18 de febrero. Disponible en internet: url:http://www.marketing-
xxi.com/concepto-de-producto-34.htm

21 Marketing. Creacion y captacion de valor del cliente. Diapositiva 12. Consultado el 21 de febrero.
Disponible en internet url: http://www.fadu.edu.uy/marketing/files/2014/03/conceptos _basicos.pdf



https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/posventa-2
https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/posventa-2
https://www.marketing-xxi.com/
https://www.marketing-xxi.com/Marketing-siglo-xxi.html
https://www.marketing-xxi.com/capitulo-4-producto-y-precio.html
http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-producto-34.htm
http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-producto-34.htm
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RECURSOS CLAVES: Recursos que le permiten crear y ofrecer una propuesta de
valor, alcanzar sus mercados, mantener sus relaciones con los clientes y generar
ingresos. Pueden ser fisicos, intelectuales, humanos o financieros. Describe los
elementos mas importantes que se requieren para que el modelo de negocio

funcione. %2

RELACION CON LOS CLIENTES: Es la linea frontal entre una organizacion y sus
clientes. Cémo son tratados y recibidos los clientes inicialmente puede influenciar
sus decisiones de hacer negocios con tu compafia. Las estrategias de relaciones
con los clientes efectivos incluyen habilidades de escucha, comunicacion oral y
escrita, habilidades de resolucion de problemas y analiticas y trabajo en equipo
basado en el compromiso de la organizacion de suplir las necesidades de los

clientes mientras éstos se sientan bienvenidos y valorados.?

SEGMENTO DE MERCADO es un grupo relativamente grande y homogéneo de

consumidores que se pueden identificar en el mercado, que tienen deseos, poder

22 The Business Model Canvas. Un lenguaje comun para describir, visualizar, evaluar y cambiar
modelos de negocios. Consultado el 1 de marzo. Disponible en internet url:
http://www.fadu.edu.uy/marketing/files/2013/04/BMC _2015.pdf

23 Lawson, Karen. Definicion de relacién con el cliente. Primer péarrafo. Consultado el 1 de marzo.
Disponible en internet url: http://www.ehowenespanol.com/definicion-relacion-cliente-
hechos 438685/



http://www.fadu.edu.uy/marketing/files/2013/04/BMC_2015.pdf
http://www.ehowenespanol.com/definicion-relacion-cliente-hechos_438685/
http://www.ehowenespanol.com/definicion-relacion-cliente-hechos_438685/

de compra, ubicacion geografica, actitudes de compra o habitos de compra similares

y que reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de marketing.?*

SERVICIO POSTVENTA: Es un valor agregado que las empresas ofrecen a sus
clientes y se enfoca en asegurar la satisfaccion del cliente aun luego de realizada la
venta. Algunos componentes comunes del servicio postventa son: garantias

extendidas, capacitacion, instalacién, servicio técnico, etc.?®

UNIDAD ESTRATEGICA DE NEGOCIO (UEN): es un grupo de servicios o
productos que comparten un conjunto comun de clientes, un conjunto comdn de
competidores, una tecnologia o enfoque comun, asi como factores claves comunes

para el éxito.2®

24 Romero, Claudia. Segmentacion de mercados y posicionamiento en Marketing. Numeral 1.1 Parrafo 4.
Consultado el 1 de marzo. Disponible en internet url: https://mww.gestiopolis.com/segmentacion-de-mercados-y-
posicionamiento-en-marketing/#pfl

25 Headways Media. Diccionario Mercadotecnia. Consultado el 1 de marzo. Disponible en internet url:
https://www.headways.com.mx/glosario-mercadotecnia/palabra/servicio-post-venta/

26 Concepto de Unidad Estratégica de Negocio (UEN). Primer parrafo. Consultado el 1 de marzo.
Disponible en internet wurl: http://www.aulamarketing.net/concepto-de-unidad-estrategica-de-
negocio-uen/
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RESUMEN

El desarrollo de este trabajo nace de una necesidad de mejorar el servicio posventa
de la compafiia LM INSTRUMENTS S.A, y de optimizar los recursos proporcionados
por la Junta directiva en el respaldo econdmico, social, y de talento humano cuando
se define la aprobacion un presupuesto para el desarrollo de una Unidad de
Negocios, que, en conjunto con el resto de las Unidades de Negocio, cumpla un
presupuesto y desarrolle actividades de mayor participacion y fidelizacion en el

sector de la salud.

Para el desarrollo de este trabajo la compafia es LM INSTRUMENTS S.A, es quien
en adelante sera denominada LM, es una compaiia familiar de reconocimiento
nacional por desarrollar su actividad economica en importacion, distribucion y

comercializacion de dispositivos médicos y equipos biomeédicos.



Con mas de 28 afios de experiencia en el mercado de la salud, los clientes
reconocen a LM como una compafia de respaldo comercial y como un aliado
comercial, para el crecimiento de instituciones prestadoras de salud (IPS), asi
mismo como un apoyo para lograr desarrollo de nuevas instituciones en el mercado.
Su portafolio de productos estd basado en la comercializacion de dispositivos y
equipos para servicios de las diferentes instituciones prestadoras de salud, como
anestesia, central de esterilizacion, cuidado intensivo, cirugia, ingenieria,
endoscopia y neumologia. Algunos competidores para la importacion, distribucion y
comercializacion de los equipos biomédicos son: Drager, Medtronic, Mindray, Nihon

Kohden.

La fuerza de ventas es interdisciplinaria, sus perfiles estdn compuestos por
instrumentadoras, ingenieros comerciales, enfermeras, terapeutas, profesionales
en mercadeo, ingenieros electrénicos, ingenieros biomédicos. Acompafado y
apoyado por un equipo de Mercadeo, especializado en producto por experiencia
laboral realizado en instituciones de salud, asi mismo como por la amplia
capacitacion que desarrollan los aliados estratégicos proveedores, que realizan
viajes desde sus paises para desarrollar actividades de entrenamiento en uso y en

presentacion comercial de los productos.

Después de describir como funciona la compafiia LM, podemos empezar a hablar

del por qué se escogié a Servicio técnico, como objeto de este trabajo, es una



unidad que proporciona un 13% del presupuesto total compaiiia, y que ha hoy
funciona como un servicio independiente, pese a que tiene procesos, actividades y
una cifra en igual responsabilidad de cumplimiento como las otras unidades
estratégicas de negocio. Tiene un portafolio mezclado entre ventas y servicios de
mantenimientos preventivos, correctivos, diagnosticos y manejo de garantias que
se realizan de manera independiente sin realizar una sincronizacion con el area
comercial tanto para dar respuesta al cliente como para el manejo interno de los

adecuados procesos.

Para desarrollar el siguiente trabajo, se tuvieron en cuenta, herramientas
importantes para que el diagndéstico de los diferentes médulos del modelo, y el
aseguramiento de la aplicaciéon del modelo fuera objetiva y veraz, por lo que se
tuvieron en cuenta otras herramientas como lo es el analisis de PESTEL, y
obtuvimos el DOFA, a partir de la encuesta propuesta por el modelo de Canvas en
el libro Generacion de modelos de negocio, por Osterwalder, Pigneur, en donde
permite definir especificamente para la implementacion del modelo unas preguntas
que proporcionan mayor precision en las debilidades y amenazas, con las fortalezas

y oportunidades.

Es por esto por lo que el desarrollo del mismo permitid concluir necesidades en
comun con otros procesos, actividades que en conjunto y bien programadas
deberan asegurar el cumplimiento de objetivos para ambas unidades de negocio,

hospitalaria y de servicio, con el fin de llegar a la meta propuesta para el afio 2018.



El desarrollo de este trabajo permitié descubrir varios puntos de vista, que, como
autoras, nos facilitd entender que el proceso de servicio técnico puede realizar
actividades que optimicen los tiempos y el beneficio para el cliente, y que todas
estas ideas posibilitaron la oportunidad de aplicar el modelo de negocio CANVAS

en la unidad Estratégica de Servicio Técnico de LM INSTRUMENTS S. A.

Desarrollando la propuesta de la estructura de costos, permitié identificar para el
area Comercial la importancia de los costos que pueden estar implicando sobre los
rubros de cada uno de los equipos, lo cual permite empezar a pasar propuestas
econdémicas mucho mas eficientes para el cliente y que no van a representar una
pérdida para la compafiia. De igual manera los ingenieros comerciales identificaron
la importancia de ser parte de la propuesta para entregar el cliente, y no solo de la
facturacion de los servicios de mantenimiento. Basados en la actual tabla de costos
fijos, y costos variables, se define un presupuesto afio de mantenimiento de 4.083
millones de pesos colombianos, con el cual se logra el cumplimiento de presupuesto

y la rentabilidad de la Unidad.



Parte |

1. INTRODUCCION

El presente proyecto propone un modelo de servicio postventa para la Unidad
Médica de Servicio Técnico del &rea de mantenimiento de la compafiia LM que le
permita integrar sus procesos a la estructura de la compafiia en forma coordinada
y funcionar como una unidad orientada a los resultados. Procura fortalecer el
servicio técnico resaltandolo como una parte fundamental de la compafiia e imagen

frente al cliente, con pleno conocimiento e importancia de su labor.

En la actualidad el servicio postventa se convierte en uno de los pilares mas
importantes de toda compairiia, ya que gracias a éste y otros valores ofrecidos se

logra el reconocimiento y fidelizacion del cliente



LM es una compairiia que ofrece soluciones para la salud en el sector hospitalario
con el enfoque de brindar la mejor experiencia, mediante suministro agil y oportuno

de tecnologia soportado por el recurso humano con que cuenta.

Por esta razdn se realiza una investigacion de caracter descriptivo en el area de
mantenimiento, que permite diagnosticar los procesos actuales e identificar
fortalezas, debilidades y acciones que se manejan actualmente. Y con base en ello,

disefiar un modelo de servicio objeto de esta investigacion.

2. LA EMPRESA

LM es una compaiiia familiar colombiana, fundada en septiembre de 1989, por
Diana Garcia y Lisandro Gonzalez, su razén de ser es la importacion,
comercializacion, y servicio postventa de equipos biomédicos y dispositivos
médicos en el pais, en los diferentes niveles de atencion de las actuales

instituciones prestadoras de salud (IPS).

La experiencia de la compafia en el mercado del sector salud, es de 28 afios,
creando cuentas y desarrollando aliados estratégicos que después de compartir
tantos afos en este negocio, son parte de la experiencia del cliente que se esta
desarrollando en la compaifiia, para un mejor servicio y atencion a las necesidades

del cliente.



La compaiiia tiene asesoria y apoyo comercial en las principales ciudades de
Colombia; Barranquilla, Santa Marta, Cartagena, Bucaramanga, Cucuta, Medellin,
Chocd, Cali, Pasto, Neiva, Ibagué, Florencia, Bogota, Tunja, Villavicencio, y de igual
forma llega a los pueblos intermedios, con el fin de proporcionar las ventajas de sus

productos.

En marzo del 2018 la compaiiia cuenta con un gran talento humano especializado
en cada una de las areas, y esta conformada por 124 empleados, distribuidos de la
siguiente manera: Gerencia y Direccionamiento, procesos de Calidad, Financiera,
Mercadeo y relaciones comerciales, procesos de apoyo y Cadena de

abastecimiento.

CAMVES (C Competitividad, A Asertividad, M Mejores practicas empresariales, V
Valores e Integridad, E Empoderamiento, S Servicio), es la estrategia 2018 — 2022,
fue presentada en enero del 2018, la cual tiene como visién, ser lideres en el sector
salud con un equipo de trabajo altamente motivado, sirviendo a la comunidad,
atendiendo por lo menos 50 clientes del portafolio de clientes de la compafiia. Con

un cumplimiento de presupuesto final para el 2022 del 87.7 MM.

La fuerza de ventas esta constituida por 39 personas a nivel nacional para atender
las necesidades de clinicas, hospitales, centros de salud, y centros de
procedimientos ambulatorios. Esta distribuida por zonas: Centro (Bogota,

Cundinamarca, Huila, Tolima, Caquetad, Boyaca, Meta y Arauca), Antioquia



(Antioquia), Costa (Coérdoba, Sucre, Bolivar, Atlantico, Cesar, Magdalena),
Santander (Santander, Norte de Santander), Occidente (Cauca, Valle del Cauca,

Narifio, Quindio, Caldas, Risaralda).

LM realiza la segmentaciéon de su portafolio por unidades estratégicas de negocios
(UEN) definidas de la siguiente manera: Hospitalaria, Endoscopia y el area de
Servicio técnico. Esta distribucién permite ofrecer los dispositivos y equipos en las

diferentes areas de una institucion de salud:

Hospitalaria:
Atiende a especialistas de la linea de:
Cirugia y Reprocesamiento: Cuenta con dispositivos y equipos para uso en
quiréfanos. Asi como una solucién efectiva para su adecuado reprocesamiento.
e Accesorios de cirugia
e Drenajes de heridas
e Sistema de Recoleccion de fluidos
e Succionadores
e Torniquetes
e Agujas para Biopsia

e Detergentes



Anestesia: Ofrece una completa solucion para el tratamiento de la hipotermia,
gestion de la via aérea y terapia del dolor.

e Anestesia regional

e Bombas Elastoméricas

e Bombas PCA

e Circuitos e insumos para anestesia general

e Tratamiento de la hipotermia

¢ Manejo de la via aérea

e Resucitadores

e Visualizacion de la via aérea

Monitoreo y Accesos Vasculares: Apoya en la toma de decisiones clinicas por medio

de tecnologias innovadoras
e Catéter venoso central
e Monitoreo de Gasto Cardiaco

e Monitoreo de Presiéon

Ventilacion y Terapia: Brinda una completa solucién para el soporte ventilatorio en
unidades de cuidado intensivo y su continuidad en casa.

e Oxigenoterapia

e Manejo de traqueostomia

e Sondas de succidn



e Ventilacién Mecéanica

e Jeringa para toma de gases arteriales

Endoscopia:
Provee herramientas para diagnosticos mas asertivos, que permiten dar un
tratamiento oportuno, a alteraciones digestivas y diagndsticos tempranos de
neumologia.

e Gastroenterologia

e Colangiopancreatografia retrograda endoscopica

e Biopsia

e Polipectomia

e Hemostasia

e Plataformas de endoscopia

Neumologia
e Retiro de cuerpos Extrafios
e Lavados Bronco alveolares
e Diagndsticos tempranos de Cancer de Pulmoén
e Biopsias

e Ultrasonido Endobronquial

Servicio Técnico:



Garantiza reparaciones con calidad y efectividad que prolongan la vida uatil y el
desemperio de los equipos, reduciendo el costo de mantenimiento a largo plazo.

e Mantenimiento predictivo

e Mantenimiento preventivo

e Mantenimiento correctivo

e Arriendo de equipos

e Venta de accesorios

El &rea comercial de la compafiia esta distribuida segun el organigrama descrito en

la figura 1 Organograma Area Comercial.2’

Figura 1 Organigrama Comercial?®
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El &rea de servicio técnico y postventa esta conformada por 1 ingeniero para la UEN

Hospitalaria y 11 para la UEN de endoscopia, realizan mantenimientos en conjunto

para las dos unidades estratégicas de Negocios (Hospitalaria y Endoscopia) las

cuales tienen una participacion de venta en equipos y mantenimiento del 5% del

presupuesto total de la compafia. La ubicacion del servicio postventa en el

organigrama de la compafia se encuentra definida en la Figura 3

Figura 2 Organigrama General Compafiia?®
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La compafia tiene un gran portafolio de clientes, privados, del sector publico
(empresa social del estado), centros de atencion ambulatoria, centros de consulta

externa, y en cada uno de ellos se pueden presentar los siguientes servicios o
puntos a donde llega la fuerza comercial especializada que son: cirugia, anestesia,
central de esterilizacion, neumologia, gastroenterologia, cuidado intensivo, terapia
respiratoria, cirugia de térax, cirugia plastica, cirugia general, cirugia bariatrica,

rehabilitacion pulmonar.

Se pueden reconocer a competidores tanto nacionales como internacionales
(multinacionales), Medtronic, Johnson & Johnson, Becton Dickinson, B Braun,
Surgiplast, Bioplast, Global Healthcare, Biotronitech, Jomedical, G Barco, Draeger
Colombia. Cada una de estas empresas cuenta tiene uno o varios productos con

los que puede competir de manera directa con el portafolio.



3. PROBLEMATICA

El servicio postventa se ha convertido en un factor clave para incrementar la

fidelidad y retencion de clientes, se refiere a la imagen de la compania.

En el &rea de la salud, es de vital importancia contar con un servicio postventa agil
y oportuno que asegure el adecuado funcionamiento de los equipos biomédicos
permitiendo brindar la atencién no solo en forma adecuada y oportuna, sino ademas

con calidad.

En el 2018 los entes reguladores de salud exigen el cumplimiento de las normas
establecidas en la revision y aseguramiento a fin optimizar el adecuado estado de
los equipos. Esto indica que entre mas agil y eficiente sea el servicio postventa, mas
confiable serd el soporte que espera una entidad certificada o habilitada para

asegurar una atencién a un paciente.



El servicio postventa que se encuentra funcionando actualmente en LM, no cuenta
con las suficientes herramientas tecnoldgicas para los mantenimientos preventivos,
mantenimientos correctivos, atencion al usuario, ni personal capacitado
comercialmente, no tiene centralizadas las necesidades de los clientes, lo que hace
qgue solo el ingeniero que atiende la cuenta esté enterado de lo que sucede
internamente, inhabilitando por completo la trazabilidad el proceso con el cliente y
el respectivo seguimiento que debe desarrollarse con cada uno de los equipos

puestos en apoyo tecnoldgico, en venta o en arriendo.

Las ventas en el area de mantenimiento han registrado un importante decrecimiento
con incumplimiento de los presupuestos asignados a esta unidad. Como se aprecia

en la Gréfica 1.

Gréfica 1 Resultado de Ventas 2015 A 2017

TOTAL VENTA

1:100.000.000
1.050.000.000
1.000.000.000
950.000.000
900.000.000
850.000.000
800.000.000

2.015 2.016 2.017



Fuente: Datos historicos de ventas MM. Servicio técnico obtenido en LM S.A.

Por otra parte, se hace necesario mejorar la relacion entre el proceso de ingenieria
y el area comercial en ventas de la UEN Hospitalaria, de forma que la informacion
sea completa y de facil acceso de consulta para poder realizar seguimientos de
garantias, mantenimientos preventivos acordados con los clientes, mantenimientos
correctivos, y la atencion en el tiempo requerido y acordado en los contratos con

nuestro portafolio de clientes.

La situacion descrita amerita la realizacion de este trabajo consistente en una
investigacion de tipo descriptivo con el fin de disefiar un modelo de servicio como
UEN. Definir4 los conceptos y variables que se requieren para el desarrollo de los
procesos como UEN haciéndola &gil y eficiente, representando el soporte esperado

por una entidad.

En este sentido, se requiere desarrollar en el proceso de servicio postventa, una
estructura de funcionamiento con respuesta al cliente interno y externo que permita

dar una orientacibn como soporte técnico y comercial a dicho proceso.

De esta forma los esfuerzos en esta area se reflejaran en el posicionamiento, la

imagen corporativa y la imagen del mismo personal de la compaiiia.



4. OBJETIVOS

4.1. OBJETIVO GENERAL

Aplicar el modelo CANVAS para la estructuraciéon de la "Unidad de Negocios:
Servicio Técnico" de LM Instruments, con base en los resultados del analisis

situacional interno y externo.

4.2. Objetivos Especificos

4.2.1. Realizar un diagnéstico externo que permita identificar oportunidades y
amenazas para la Unidad de negocio Servicio Técnico de LM.

4.2.2. Realizar un diagnéstico interno del area de Servicio Técnico de LM para
identificar fortalezas, debilidades, recursos y capacidades.

4.2.3. Presentar los hallazgos del diagnostico en una Matriz DOFA vy plantear las
Estrategias Generales, correspondientes a la situacion encontrada.

4.2.4. Determinar los segmentos de clientes para la Unidad de Negocios Servicio

Técnico de LM.



4.2.5. Definir la Propuesta de valor para la Unidad de Negocios Servicio Técnico de
LM.

4.2.6. Proponer las Actividades claves para la Unidad de Negocios Servicio Técnico
de LM.

4.2.7. Establecer los Recursos claves para la Unidad de Negocios Servicio Técnico
de LM.

4.2.8. Proponer los Socios claves para la Unidad de Negocios Servicio Técnico de
LM.

4.2.9. Disefnar el modelo de Relaciones con clientes para la Unidad de Negocios

Servicio Técnico de LM.

4.2.10. Establecer los Canales para la Unidad de Negocios Servicio Técnico
de LM.

4.2.11. Estructurar de costos para la Unidad de Negocios Servicio Técnico de
LM.

4.2.12. Estimar el Flujo de ingresos para la Unidad de Negocios Servicio

Técnico de LM.
4.2.13. Socializar con la empresa, el modelo CANVAS para la UEN Servicio

Técnico.



5. MARCO DE REFERENCIAL

5.1. Marco Histérico

Para el afio 2011 la compafila LM se encontraba en un momento de poco
crecimiento en ventas (véase Tabla 1), sin cumplimiento del presupuesto, por lo que
la Gerencia General decide hacia octubre de ese mismo afio, crear el cargo de
Gerente de ventas y mercadeo con el objetivo de optimizar el portafolio de
productos, estructurar la fuerza de ventas, desarrollar el crecimiento e incremento
del presupuesto afo, con el fin de mejores cifras de facturacion afio la sostenibilidad
y la rentabilidad de la compafiia y ademas buscando el objetivo de ser cada vez

mas reconocidos en el mercado.

Tabla 1 Histérico de Ventas - 2011 — 201731

Historico de ventas 2011-2017
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31 Documentos historicos financieros de la companiia.



Hacia el afio 2012, inicia el proceso de transformacion para la fuerza comercial de
la unidad hospitalaria, Unica para el manejo completo del portafolio de productos,
se realizan cursos de negociacién para todo el equipo, se organizan las actividades
diarias para comercializar dispositivos médicos, equipos biomédicos y el servicio de

mantenimiento. Todas las oportunidades se manejaban por el area comercial.

Para la proyeccion de ventas del afio, se definia un presupuesto para la linea de
dispositivo médico, equipo biomédico y mantenimiento (su portafolio de servicios
estaba definido en los contratos de mantenimiento preventivo y correctivo y venta

de repuestos).

Como el objetivo era crecer en ventas, ingresa en el afio 2014 al portafolio de
productos la marca Olympus (linea de endoscopia y neumologia). Se crean dos
Unidades de Negocios; la Hospitalaria que maneja todo el portafolio de la compafiia,
mas de 25 marcas, 18 estratégicas con un promedio de 3.500 referencias y la de

Endoscopia cuyo portafolio se basa en dispositivos (Endoterapia) y en equipos.

Se incrementa la fuerza de ventas para tener mayor representacion a nivel nacional
y se crea el proceso de Mercadeo con el cual se establecen las estrategias para
posicionar la marca. Se incluye un especialista para Olympus y se inicia la definicion

de presupuesto, estrategas de ventas y de mercadeo.



Para el afio 2015-2016, se constituyen las tres unidades de negocios, se definen los
presupuestos, y se define nuevamente el portafolio para asignar a todas las
unidades, sin embargo, las estrategias no son suficientes aun, puesto que el

cumplimiento presupuestal alcanza solamente el 92%.

En el afio 2017, se separa la UEN hospitalaria de Mantenimiento, y se define que
Hospitalaria va a vender solo equipos en algunos clientes y se le entregan algunas
referencias de equipos, accesorios y mantenimientos. Pero a mediados del 2017,
no se evidencian ventas de equipos y se define regresar el presupuesto asignado a
equipo biomédico de Servicio Técnico, a la UEN Hospitalaria para su ejecucion

antes de terminar el afio 2017.

En paralelo a esto las directivas que hacian parte de la compafia deciden que van
a estar de manera exclusiva en la Junta Directiva y contratan un Gerente de alto
perfil para continuar con las estrategias y disefiar las proyecciones para hacer de

LM, una compafiia lider en el mercado nacional y llegar al internacional.

Posteriormente la compafiia es evaluada por experiencia al cliente e identifica que
se requiere una separacion del portafolio para llegar con mas detalle a todos los

clientes.



5.1.1. Estado Actual

Con base en la primicia de los resultados de la experiencia al cliente, la compafia
funciona con la estrategia CAMVES, en la cual se define principalmente: 1. Tres
UEN (Hospitalaria, Endoscopia y Servicio), 2. Cinco unidades médicas (Cirugia y
reprocesamiento, Anestesia, Monitoreo y Accesos Vasculares, Ventilacion y terapia
Respiratoria, Endoscopia y Servicio) y 3. La proyeccion del presupuesto del 2018 al

2022.

Se separa la Gerencia de Mercadeo y ventas para manejar solo mercadeo, y todas
las jefaturas de la parte comercial, reportan directamente al Gerente General. Se
realiza la contratacion de una persona de alto perfil para la direccién de la UEN de
mantenimiento y se inicia el proyecto para integrar a mantenimiento con los
procesos Comerciales, pero a la fecha, la unidad contindia sin una definicién de

funcionamiento interna.

Por lo anterior, este proyecto se encamina en proponer un modelo de negocio que

permita desarrollar estrategias de sostenibilidad y rentabilidad del proceso.



5.2. Marco Legal

LM es una compafiia que cuenta con todas las certificaciones legales requeridas

para la importacién y distribucion de dispositivos y equipos biomédicos en Colombia.

Para conocimiento de este trabajo de grado se mencionan las normas que

actualmente rigen el desarrollo de las actividades econdmicas de la compafiia:

5.2.1. Resolucion 434 de 2001.%2

En el articulo segundo, se describe el establecimiento de las metodologias y los
procedimientos para realizar las evaluaciones técnicas, y econdmica y asi
determinar internamente la localizacion de la tecnologia biomédica, los criterios de
importacion para un correcto ingreso a las instituciones IPS, de esta manera se
garantiza la calidad en la atencion en salud, permitiendo establecer estandares de

costo efectividad.

En la institucién se hace necesario la clasificacion para el control interno de la

tecnologia, para lo cual esta resolucion desarrolla las definiciones de equipo nuevo,

32 MINISTERIO DE SALUD RESOLUCION NUMERO 434 DE 2001. P4gina 1.



usado y prototipo, y las autorizaciones de importacion segun la clasificacion y riesgo

dispuesto para cada equipo.

5.2.2. Normas Fundamentales Sobre Gestion de Calidad y Documentos de

orientacion: NTC ISO 9000.

Esta Norma Internacional proporciona los conceptos fundamentales, los principios
y el vocabulario para los sistemas de gestion de la calidad (SGC) y proporciona la
base para otras normas de SGC. Esta Norma Internacional esta prevista para
ayudar al usuario a entender los conceptos fundamentales, los principios y el
vocabulario de gestion de la calidad para que pueda ser capaz de implementar de

manera eficaz y eficiente un SGC y obtener valor de otras normas de SGC.

En el afio 2008 se incorpora el sistema de gestion de calidad con la certificacion

NTC ISO 9000.

Esta norma se aplica en organizaciones competitivas, confiables, enfocadas en la
tranquilidad de los productos, los usuarios y en aquellas personas que evalian y
auditan el sistema, para evidenciar el cumplimento de los procedimientos

establecidos.



5.2.3. Resolucién 4816 de 2008.

La resolucion No 4816 de 2008 describe los fundamentos y define los términos
relacionados de gestion de la calidad. Se conjuga las exigencias establecidas en los
Decretos 4725 de 2005y 1011 de 2006 y en las Resoluciones 1445y 1446 de 2006,
normas que establecen el Sistema Obligatorio de Garantia de Calidad de la
Atencion de Salud del Sistema General de Seguridad Social en Salud y en el
Decreto 3518 de 2006, mediante el cual se crea y reglamenta el Sistema de

Vigilancia en Salud Publica.

El objeto de la presente resolucion es reglamentar el Programa Nacional de
Tecnovigilancia a fi n de fortalecer la proteccion de la salud y la seguridad de los
pacientes, operadores y todas aquellas personas que se vean implicadas directa o
indirectamente en la utilizacion de dispositivos médicos, cuyas disposiciones se
aplicaran a: 1. El Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos,
(Invima). 2. Las Secretarias Departamentales y Distritales de Salud. 3. Los
fabricantes e importadores de dispositivos médicos de uso en humanos. 4. Los
Prestadores de Servicios de Salud y profesionales independientes en los términos
del Decreto 1011 de 2006 o la norma que lo modifique, adicione o sustituya. 5. Los

usuarios de dispositivos médicos en general.



5.2.4. Guia De Responsabilidad Social.

LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL EN LAS PYMES DE COLOMBIA
— Andlisis a resultados de aplicacion de Herramienta de Caracterizacion y Manual

Cartilla para pequefios y medianos empresarios.

Desde un concepto actualizado de la responsabilidad social, la define como la
capacidad de las organizaciones empresariales para interrelacionarse
armonicamente con su entorno, obteniendo mutuos beneficios. La idea es
desarrollar ventajas competitivas con nuevos parametros de conducta que
garanticen la mejora continua de las empresas, y que ademas contribuyan con las

relaciones adecuadas con el entorno.

5.2.5. Decreto 919 de 2004

Por el cual se reglamentan las donaciones internacionales de medicamentos y

dispositivos médicos.

5.2.6. 1ISO 19011 Directrices para la auditoria de los sistemas de Gestion de la

calidad.

Esta Norma Internacional proporciona orientacion sobre la gestion de los programas

de auditoria, la realizacion de auditorias internas o externas de sistemas de gestion



de la calidad y/o ambiental, asi como sobre la competencia y la evaluacion de los

auditores

5.2.7. GTC-ISO/TR 14969 Dispositivos Médicos Sistema De Gestion De Calidad

Guia Para La Aplicaciéon De La ISO 13485:2003

La norma 1SO 13485:2003 Dispositivos Médicos. Es la base para el cumplimiento
normativo en su mercado local y en la mayoria de los mercados de exportacion. La
certificacion demuestra su compromiso para satisfacer las necesidades de sus

clientes.

La norma I1ISO 13485:2003 es aplicable a todos los fabricantes y proveedores de
dispositivos médicos, componentes, servicios contractuales y distribuidores de
dispositivos médicos, pero tenga en cuenta que esta norma se ha publicado en

Europa como norma EN ISO 13485:2012 con los requisitos sin modificar.

5.2.8. NTC ISO 9001:2008 Sistemas de Gestion de Calidad Requisitos

La adopcion de un sistema de gestion de la calidad deberia ser una decision
estratégica de la organizacion. El disefio y la implementacion del sistema de gestion
de la calidad de una organizacion estan influenciados por: a) el entorno de la

organizacion, los cambios en ese entorno y los riesgos asociados con ese entorno,



b) sus necesidades cambiantes, c) sus objetivos particulares, d) los productos que
proporciona, e) los procesos que emplea, f) su tamafio y la estructura de la

organizacion.

5.2.9. Decreto 038 de 2009 — Por el cual se adiciona un paragrafo al articulo 24 del

decreto 4725 de 2005.

Se define que para los repuestos de los equipos biomédicos que se hayan
importados legalmente con anterioridad a la expedicion del Decreto 4725 de 2005
o durante su periodo de transitoriedad y que no cuenten con permiso de
comercializacién o registro sanitario del respectivo equipo, debera el importador,
conforme al procedimiento sefialado en la Ventanilla Unica de Comercio Exterior
(VUCE), hacer llegar la certificacion o autorizacion del fabricante del equipo
biomédico que se pretende reparar, mantener o soportar en donde se acredite su

correlacion con el importador o lo autorice a importar en Colombia sus repuestos.

5.2.10. Guia practica para la implementacién de la resolucion 4002 de 2007
Manual de requisitos de capacidad de almacenamiento y acondicionamiento

de dispositivos médicos.

Para la compafia es de vital importancia para su adecuado funcionamiento adoptar
el Manual de Requisitos de Capacidad de Almacenamiento y/o Acondicionamiento

de Dispositivos Médicos, con el cual se definen las condiciones de como se va a



realizar la manipulacién, cuidado y vigilancia de los dispositivos a cargo. Lo cual
asegura para los clientes que los dispositivos han tenido el 6ptimo manejo para su

uso en paciente final.

5.2.11. Decreto 4725 de 2005 — Régimen de registros sanitarios, permisos de
comercializacion y vigilancia sanitaria de dispositivos médicos de uso

humano

Modificado por el art. 1, Decreto Nacional 3275 de 2009. El presente decreto tiene
por objeto, regular el régimen de registros sanitarios, permiso de comercializacion y
vigilancia sanitaria en lo relacionado con la produccién, procesamiento, envase,
empaque, almacenamiento, expendio, uso, importacién, exportacion,
comercializacién y mantenimiento de los dispositivos médicos para uso humano, los
cuales seran de obligatorio cumplimiento por parte de todas las personas naturales

o juridicas que se dediguen a dichas actividades en el territorio nacional.

5.2.12. Resolucién 4002 de 2007 — Manual de Requisito de capacidad de

Almacenamiento y Acondicionamiento de Dispositivo médicos.

Que en el articulo 10 del Decreto 4725 de 2005, se establecié que el Certificado de
Capacidad de Almacenamiento y Acondicionamiento de los Dispositivos Médicos,
CCAA, para todos los establecimientos importadores y comercializadores de los

dispositivos médicos, deben cumplir con los requisitos de capacidad de


http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=37226

almacenamiento y acondicionamiento, los cuales seran establecidos por el

Ministerio de la Proteccion Social.

Que el articulo 11 del Decreto 4725 de 2005, dispone que la Expedicion del
Certificado de Capacidad de Almacenamiento y Acondicionamiento corresponde al
Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos, Invima, debiendo
verificar su implementacién y cumplimiento, mediante la realizacion de Vvisitas

periodicas; En mérito de lo anterior, este Despacho.

5.2.13. NTC 5460/Dispositivos Médicos. Aplicacion Del Manejo Del Riesgo a

Los Dispositivos Médicos.

Esta es una norma para la aplicacién del manejo de riesgos a dispositivos médicos.
Este se ha convertido en algo muy importante debido al reconocimiento creciente
de los reglamentadores con relacion a que el fabricante deberia aplicar manejo de

riesgos a los dispositivos médicos.

Esta norma deberia considerarse como un marco para la gestion eficaz por el
fabricante de los riesgos asociados al uso de los dispositivos médicos. Los
requisitos que contiene proporcionan un marco en el cual la experiencia, la
introspeccion y la decision se aplican de forma sistematica a la gestion de estos

riesgos.



5.2.14. NTC 6195/ Dispositivos Médicos. Gestion Integral De Procesos en el

Area De Reprocesamiento De Endoscopios Flexibles.

La presente Norma Técnica Colombiana tiene como objeto establecer los requisitos
especificos para el reprocesamiento manual y automatizado de endoscopios
flexibles utilizados en pacientes con fines diagndsticos o terapéuticos, incluyendo
sus partes y accesorios reutilizables, en instituciones prestadoras de servicios de
salud y unidades de gastroenterologia. Esta horma no aplica para accesorios, partes
o similares utilizados en el procedimiento de endoscopias, los cuales estan definidos

para un Unico uso.

5.2.15. Decreto 4725, Articulo 35.

Requerimientos generales para los equipos biomédicos de tecnologia controlada:
b) El titular o importador del equipo biomédico debera garantizar, la capacidad de
ofrecer servicio de soporte técnico permanente durante la vida Gtil del mismo, asi
como los repuestos y herramientas necesarias para el mantenimiento y calibracién
que permita conservar los equipos en los rangos de seguridad establecidos

inicialmente por el fabricante.



5.2.16. Decreto 4725. Articulo 38.

Posventa de los dispositivos médicos considerados equipos biomédicos y su

mantenimiento.

En la etapa de posventa de los dispositivos médicos considerados equipos
biomédicos, el fabricante o importador debera ofrecer los servicios de verificacion
de la calibracion, mantenimiento y aprovisionamiento de insumos y repuestos, asi
como la capacitacion requerida tanto en operacion como en mantenimiento basico

del equipamiento.

5.3. Marco Tecnoldgico

La compafia cuenta con un sistema ERP que permite desarrollar actividades de
inventarios (ingreso y salida de mercancia), pedidos, alistamiento, picking,
facturacion, cartera, conciliacion de facturas, seguimiento a pagos de proveedores.
SAP Business One. Ademas, permite desarrollar gestionamiento del cliente, en la
informacion de los socios de negocios (clientes privados y publicos), y los Leads o

socios de negocios de un nivel mas personalizado CRM.

Desde marzo del 2014 LM S.A. incorporé el sistema SAP BUSINESS ONE mas el

CRM en sus procesos internos.



“‘De empresas basadas en producto a empresas basadas en clientes. De
preguntarme que clientes tengo para lo que vendo, a preguntarme que desean

comprar mis clientes”s

Muchos dicen que las siglas son "Sistemas, Aplicaciones y Procesos". Lo que es en
realidad: "Systems, Applications, Products in Data Processing”. Ustedes podran
sacar sus propias conclusiones, aunque realmente la palabra SAP es una sigla de
algo en aleman (que no tiene ni sentido escribir). Si quieren decir que SAP es
Sistemas, Aplicaciones y Procesos, pueden hacerlo... o bien, decir que SAP es
Sistemas, Aplicaciones y Productos para el procesamiento de datos también

guedaria bien explicado.

Asi que SAP es un sistema. Un programa, software para la computadora. Estamos
hablando de una tecnologia. Desde sus inicios, es un programa para aplicaciones
de negocios. "SAP AG" es la empresa multinacional alemana creadora de lo que
hoy todo el mundo conoce como SAP. Ellos son los responsables de todo lo que
hoy el mundo realiza con este potente programa, y de todas las metodologias y
"buenas practicas" que han ido desarrollando y el mundo ha ido aplicando a lo largo

de los afos (desde 1970 hasta nuestros dias).

Cuando se habla de que SAP es un ERP, es porque partiendo de la definicién de
ERP (Enterprise Resource Planning) que en castellano seria Sistema de

Planificacion de Recursos Empresariales, SAP es un sistema modular que combina



muchisimas areas de la organizacion entre si formando asi un todo integrado que
posibilita la comunicacion e interaccion de los datos, procesando asi grandes

cantidades de datos y obteniendo informacion util para la toma de decisiones.

Es necesario tener en cuenta que el sistema SAP como programa tiene dos partes
inseparables: por un lado, el servidor (donde esta la base de datos), éste es el motor
de SAP. Por otra parte, esta el cliente SAP que se lo denomina SAP Logon que es

lo que se instala en cada PC de una empresa.

SAP es un sistema informatico, sirve para brindar informacion. Se alimenta de los
datos que se cargan y se procesan en un entorno, y el sistema se encargara (de
acuerdo con la configuracion realizada por el usuario -consultores SAP) de producir
con esos datos informacion util para la toma de decisiones y la exposicion de esos

datos de forma tal que puedan ser interpretados por los interlocutores interesados.

El sistema aplicado en la compafiia es SAP Business One, él permite al usuario
controlar funciones criticas en areas de finanzas, distribucion, compras, ventas,
gestion de relaciones con clientes (CRM), manufactura, planeacion de recursos

empresariales (ERP), entre otras.



5.4. Marco Teérico — Conceptual

5.4.1. La estrategia del servicio.

Representa la linea que conecta el cliente con el circulo del servicio postventa.
La estrategia del servicio se construye sobre la informacion demogréfica y
psicogréfica que se obtiene para llegar a conocer mas intimamente a nuestros

clientes.33

La estrategia del servicio se convierte en el modelo de gerencia para decisiones
futuras sobre la compafiia, su servicio y sus operaciones. Esta estrategia, tiene que
basarse en un claro entendimiento del cliente, basada en la rentabilidad y

sostenibilidad del negocio.

En la actualidad la estrategia de negocio mas eficaz es la que se enfoca en el
servicio. El servicio a clientes constituye una funcion crucial en toda empresa bien

administrada.

A pesar de que se reconoce al cliente como la razén de ser de la compairiia LM, se
hace necesario fortalecer la estructura del area de mantenimiento actual, con el

ajuste de los procedimientos para adecuarlos al nuevo clima de servicio propuesto.

33 P1ZZ0, Mariana, ¢ Por qué una estrategia de servicio al cliente? Consultada noviembre 12 de 2017.
Disponible en internet url. https://www.gestiopolis.com/por-que-una-estrategia-de-servicio-al-cliente/



Teniendo en cuenta que el sector donde se desenvuelve la compariia LM. existe la
presion por el precio de la competencia, las empresas se han enfocado en fortalecer

el servicio como estrategia de fidelizacion y alianzas con los clientes.

El desarrollo de una estrategia y una politica de servicio permitirAn ser mas

competitivos ofreciendo la mejor calidad reconocidos por el servicio.®*

Existen diferentes concepciones sobre la utilidad del Modelo de Negocios, para el
Modelo de Negocios puede ayudar a pensar estratégicamente sobre los detalles de

coémo la empresa hace negocios.

Segun Dubosson - Torbay ellos proponen los siguientes componentes para el

Modelo de Negocios para las empresas e-Bussines:

e Los productos y servicios de una empresa que representan un valor
sustancial a un cliente objetivo (propuesta de valor) y por lo que esta
dispuesto a pagar.

e La infraestructura y la red de trabajo que son necesarias para crear valor y
mantener una relacion de un buen cliente.

e Los aspectos financieros que se puedan encontrar a lo largo de los tres

componentes anteriores como estructura de costos y de ingresos.

34 KOTLER Philip y ARMSTRONG Gary, Marketing. Parte Tres |Disefio de una estrategia y una
mezcla de marketing impulsada por los consumidores. México, 2012. p.226



5.5. Modelo De Negocios Plan De Negocios

Basados en el modelo Canvas, se realiza una adecuacion para el disefio del modelo
para el servicio postventa en la empresa LM, por lo tanto, en este capitulo se

identifican y determinan las bases para el desarrollo de este trabajo

Por lo cual, segun Alexander Osterwalder, define un modelo de negocios como la
descripcion de las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta

valor.3%

En la realidad de iniciar un modelo de negocio, es en donde se define el punto de
partida el cual debe tener una vision compartida del concepto de modelo de negocio.
Se requiere de un concepto que todos entiendan, que facilite la descripcion, porque

es importante tener el mismo sentido hacia donde va dirigido el negocio.

Lo que se puede revisar del libro de Alexander O. es una propuesta donde se puede
describir el modelo de negocio para una empresa, o aplicarlo a la competencia, y

realizar los andlisis respectivos del desarrollo de este.

35 OSTERWALDER Alexander y PIGNEUR Yves, Generacion de Modelos de negocio. 2011. p.15



La facilidad de reconocer y determinar este modelo de negocio es poder establecer
las estrategias sistematicas del modelo para ofrecer nuevas alternativas en el

mercado o sector escogido.

Para poder realizar el analisis para cada modelo, Alexander O. describe 9 mddulos
basicos los cuales basados en la l6gica de una empresa para obtener los ingresos

deberia seqguir para asi alcanzarlos.

El modelo de negocio que se desarrolle se define como un anteproyecto de las
estrategias que se pondran en contexto segun las estructuras, procesos y sistemas

de una empresa.3®

A continuacion, se describen los nueve moédulos descritos por Osterwalder A, para
asi poder clarificar los conceptos a la hora de especificar como se va a realizar el

andlisis de cada médulo para nuestro modelo de negocio de servicio postventa 3’

Segun el libro de Generacion de modelo de negocios podemos resumir las

definiciones de los modelos de negocios de la siguiente manera, aplicado al

36 OSTERWALDER Alexander y PIGNEUR Yves, Generacion de Modelos de negocio. 2011. p.16
37 |bid., p.16-17



presente trabajo en la Unidad de Servicio Técnico, de la compaiiia LM, ver tablas

2,3y 4.

Tabla 2 Descripcion Médulos de Modelo de Negocio.38

Disponible en internet url:
https://miempresavirtual.wordpress.com/actividades-claves/

Negocios Servicio
Técnico de LM

No. Grafica Titulo del Médulo Descripcion
Segmentos de .
) 9 Una empresa atiende
clientes para la 4 UNG O Varios
1 Unidad de Negocios
C S segmentos de
Servicio Técnico de mercado
LM (SM) )
Disponible en internet url:
http://yalejandracontrerasarroyo.blogspot.com/2012/03/35-
seleccion-de-segmentos-de-mercado.html
) ) Su objetivo es
4 solucionar los
{ Propuesta de valor
. problemas de los
para la Unidad de . .
2 . L clientes y satisfacer
™ Negocios Servicio sus necesidades
o Técnico de LM .
mediante
propuestas de valor
Disponible en internet url:
http://deterlimp.com.pe/index.php/propuesta-de-valor/
Son las acciones mas
- importantes que debe
Activi lav
ct dadeg claves emprender una
para la Unidad de
3 empresa para tener

éxito. Son necesarias
para promover una
promesa de valor.

%8 OSTERWALDER, Alexander; PIGNEUR Yves. Generacion modelo de negocios. Pag. 16




Tabla 3 Descripcion Médulos de Modelo de Negocio Segunda parte3?

Disponible en internet url: https://streamoftalent.com/recursos-
descubrir-tu-vocacion-talento/

No. Grafica T'tlflo del Descripcion
Médulo
Los recursos clave
Recursos claves|son los activos
para la Unidad de |necesarios para
4 Negocios Servicio | ofrecer y
Técnico de LM proporcionar los
elementos antes
descrito

Socios claves para

Algunas actividades
se externalizan vy

Disponible en internet url: http://itandlifestyle.com/construye-
relaciones-importantes-con-tus-clientes-mediante-un-sistema-crm/

Servicio Técnico de
LM

5 ) la Unidad de | determinados
Negocios Servicio | recursos se
Técnico de LM adquieren fuera de
la empresa.
Disponible en internet url:
https://miempresavirtual.wordpress.com/asociaciones-clave/
Las relaciones con
los clientes se
Relaciones con | establecen y
(3) clientes para la|mantienen de forma
6 \ Unidad de Negocios | independiente en los

diferentes
segmentos
mercado.

de

39 OSTERWALDER, Alexander; PIGNEUR Yves. Generacién modelo de negocios. Pag. 16-17




Tabla 4 Descripcion Médulos de Modelo de Negocio tercera parte4?

e Titulo del L
No. Grafica i Descripcion
Médulo P
[ =
e Las propuestas de
VY valor llegan a los
Canales para la| . .
: . . clientes a través de
7 asioedt Un'df"‘q de Negocms canales de
y— S Servicio Técnico de o
- e, LM comunicacion,
. &!} distribucién y venta.
OPEN MARKET.
)
EFFICIENCY .
S %2 2z Estructura de | -OS diferentes
% H ] elementos del
\ % E costos  para laj o400 e Negocio
9 ‘ : H Unidad de Negocios
% ; Z N conforman la
2 z Servicio Técnico de
COST QUALITY LM estructura de costes.

Disponible en internet url:
http://www.bvonline.com.ve/2017/07/estructura-de-costos.html

Disponible en internet url: https://www.lanacion.com.ar/2086374-
flujo-stock-patrimonio-y-tu-desarrollo-financiero

Técnico de LM

Flujo de ingresos |Las
para la Unidad de |ingresos se generan
Negocios Servicio | cuando los clientes

fuentes de

adquieren las
propuestas de valor

40 OSTERWALDER, Alexander; PIGNEUR Yves. mGeneracion modelo de negocios. Pag. 17



5.6. Propuesta de valor segun Michel Porter

Porter expone, que una propuesta de valor se construye estableciendo las ventajas
competitivas de una empresa, las cuales nacen desde el andlisis de las actividades
que se estructuran en la cadena de valor, de forma que cada actividad afecta o esta

afectada por otra.

La cadena de valor se representa graficamente en un polinomio (ver grafica No 2

Cadena de Valor de Porter), y las actividades de la cadena de valor se clasifican en:

Las actividades primarias intervienen en la creacion fisica del producto, venta,

transferencia y entrega y postventa:

- Logistica Interna: Actividades de recepcion, almacenamiento, control de
existencias y distribucién interna de materias primas.

- Operaciones: Actividades relacionadas con la transformacion fisica.

- Logistica Externa: Actividades relacionadas con la distribucién de los
productos a los clientes.

- Mercadotecnia y Ventas: Actividades de la venta y generacion de una
imagen

- Servicio: Actividades relacionadas con el mantenimiento de las condiciones

de uso del producto.



Las actividades de apoyo respaldan a las primarias:
- Abastecimiento: Compra de factores que necesita la empresa, no solo la
materia prima.
- Desarrollo tecnoldgico: Actividades que busca la obtencidon o mejora de la
tecnologia de la empresa
- Administracién de Recursos Humanos: Se refiere a la gestion de recursos
humanos.

- Infraestructura de la Empresa: Se incluye actividades de planificacion,
control, organizacion, finanzas.

Grafica 2 La cadena de valor de Porter
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Fuente: https://www.crecenegocios.com/la-cadena-de-valor-de-porter/



6. MARCO METODOLOGICO

6.1. MODELO DE NEGOCIOS CANVAS

De acuerdo con el modelo CANVAS, que se trata de un modelo de negocio que
pueda ser aplicado a cualquier empresa. Este modelo describe en 9 mdédulos las
bases para construir estrategias que lleven al éxito tanto interno como externo, se
definen fortalezas y debilidades de un negocio y asi constituir un modelo de negocio
que cumpla con los objetivos del proceso en estudio propuesto o del modelo

completo de negocios de una compafia.

Se establecen los siguientes médulos: 1 Segmentos de clientes, 2. Propuesta de
valor, 3. Actividades caves, 4. Recursos claves; 5. Socios Claves 6. Relacion con el

cliente 7. Canales de distribucién, 8. Estructura de Costos, 9. Fuentes de Riesgo, 4

El presente trabajo se desarrolla con base en la metodologia de reingenieria
teniendo en cuenta que esta se aplica en procesos deficientes u obsoletos, y
ademas que este tipo de metodologia procura una nueva revision del modelo usado

actualmente objeto de esta investigacion.

4L OSTERWALDER Alexander y PIGNEUR Yves, Generacion de Modelos de negocio. 2011. p.201



La metodologia utilizada en esta investigacion se organizé desde una revision de la
literatura, consulta de fuentes primarias logrando establecer un diagndstico inicial,

incluyendo el direccionamiento estratégico de la compafia.

Con la revision de la literatura se logra profundizar en cada uno de los conceptos
planteados relacionados en esta investigacion. De esta forma y con la revision de
fuentes primarias se inicia un diagnéstico que permite evaluar al servicio técnico
desde el punto de vista en atencion postventa y sus procesos. También se incluye
entrevistas no formales a fin de identificar conocimientos del personal encargado

sobre producto, servicio al cliente, perfil comercial como base para la postventa.

Con el cumplimiento de los objetivos planteados, el proyecto espera poder ejecutar
el modelo de manera que se construya un servicio técnico que sobresalga en el
mercado de manera competitiva, el desarrollo de oportunidades de negocios, con
un servicio postventa orientado a lograr la satisfaccion del cliente y el trabajo

integrado con el equipo de comerciales a nivel nacional (Ver tabla 5,6 y 7).



Tabla 5 Marco Metodologico

TEMA

APLICACION DEL MODELO CANVAS EN LA UNIDAD ESTRATEGICA DE
SERVICIO TECNICO DE LM INSTRUMENTS S.A.

OBJETIVO GENERAL

Aplicar el Modelo CANVAS para la estructuracion de la "Unidad de Negocios:
Servicio Técnico" de LM Instruments, con base en los resultados del analisis
situacional interno y externo.

MARCO METODOLOGICO

Objetivo Especifico

Actividad

Metodologia o Herramienta

Realizar un diagnostico
externo que permita
identificar oportunidades y
amenazas para la Unidad de
negocio Servicio Técnico de
LM

Consulta y andlisis de factores externos
que afectan el funcionamiento de la
"Unidad de Negocios: Servicio Técnico"
de LM Instruments.

Observacion y andlisis del funcionamiento
de Unidades de Servicio Técnico de
empresas similares a LM.

Modelo PESTEL mediante
Consulta externa de fuentes
secundarias de informacion.
Ver anexos encuestas de
CANVAS

Realizar un diagnostico
interno del area de Servicio
Técnico de LM para
identificar fortalezas,
debilidades, recursos 'y
capacidades.

Evaluacion de la Capacidad Directiva,
Capacidad Tecnoldgica, Capacidad del
talento humano, Capacidad Financiera,
Capacidad Competitiva y Capacidad del
Servicio Prestado por el area de Servicio
Técnico de LM.

Matrices de Evaluacién de
Factores Internos, Matriz EFI.

Consulta de resultados y/o
realizacién de evaluacion de
satisfaccién de los clientes del
area de Servicio Técnico de
LM.

Presentar los hallazgos del
diagnoéstico en una Matriz
DOFA y plantear las
Estrategias Generales,
correspondientes a la
situacién encontrada.

Deducir oportunidades y amenazas
identificadas en el diagndstico
Externo.

Recoger fortalezas y  debilidades
identificadas en el diagnostico
interno.

Revisar y extractar la informacién

relevante sobre el andlisis de

unidades de servicio técnico similares,
con el fin de usar los elementos (tiles para
el caso de LM y evitar los elementos no
convenientes.

Matriz DOFA

Fuente: MARTINEZ, Sandra. CORTES, Carolina




Tabla 6 Marco Metodoldgico, continuacion

MARCO METODOLOGICO
Determinar los segmentos de . .
) ; Con base en lo anterior determinar . -
clientes para la Unidad de . Herramientas de Segmentacion
4 : L los segmentos de clientes para la .
Negocios Servicio Técnico de . de clientes
unidad
LM
1. Realizar una revision que
permita la verificacion de la actual
- propuesta de valor de la compafiia | Documento propuesto de valor
Definir la Propuesta de valor . o
. ; y su ajuste con la cadena de valor | de la Compaiiia LM
5 para la Unidad de Negocios X e
Servicio Técnico de LM de Porter. Herramienta de clasificacion de
2. Ajustar actividades de la Unidad | cadena de Valor de Porter
de Servicio técnico a la propuesta
de valor actual de la compafiia.
Para determinar las actividades se
Proponer las Actividades realizaran entrevistas a: Entrevistas no estructuradas
6 claves para la Unidad de ejecutivos comerciales de LM Actividades claves del modelo
Negocios Servicio Técnico de | clientes de Lm Canvas
LM personal del area de servicio
técnico
1. Reunién con jefes de &reas de
interés para establecer recursos
Establecer los Recursos necesaﬁos ara la operacion de
7 clave para la Unidad de servicio técr?ico comg una UEN | del model
Negocios Servicio Técnico de ey Recursos clave del modelo
LM 2. Determinacién de recursos Canvas
locativos, financieros, técnicos y de
personal para el area
Definir los socios claves de
. acuerdo con los proveedores de
Proponer los Socios claves . L
. ) equipos, los requerimientos de los .
8 para la Unidad de Negocios ; : . Socios clave del modelo Canvas
T clientes, otros. Por ejemplo, aliados
Servicio Técnico de LM o
estratégicos en caso de que sea
necesario.
Definir tipos de relacién con los 1. Documentos internos de LM
clientes: como manual de funciones,
1. Abordaje comercial (Técnicas de | manual comercial, plan
Disefar el modelo de role plays, gestion comercial, estratégico y plan de mercadeo
9 Relaciones con clientes para | Técnicas de negociacion) de cada area.
la Unidad de Negocios 2. Abordaje y manejo de relaciones | 2. Herramientas digitales utiles
Servicio Técnico de LM con los pares en las instituciones para el relacionamiento con los
3. Relaciones en actividades de clientes, sistema de CRM
mantenimientos, diagnosticos y 3. Relaciones con clientes del
garantias. modelo Canvas
1. Realizar revision que permita
identificar los canales que se
manejan en LM y si se requiere
Establecer los Canales para | ajustar en la unidad de Negocios L
. - AV Canales de Comunicacion del
10 |la Unidad de Negocios Servicio Técnico de LM. modelo Canvas
Servicio Técnico de LM 2. Plantear canales de
comunicacién que aseguren la
informacién hacia y desde el
cliente.

Fuente: MARTINEZ, Sandra. CORTES, Carolina




Tabla 7 Marco Metodoldgico, continuacion

MARCO METODOLOGICO

11

Estructurar de costos para la
Unidad de Negocios Servicio
Técnico de LM

Determinar una estructura de
costos que permita la
sostenibilidad y rentabilidad de la
unidad médica de Servicio Técnico

Estructura de Costos del modelo
Canvas

Herramienta para Estructura de
Costos - Camara de comercio de
Medellin

12

Estimar el Flujo de ingresos
para la Unidad de Negocios
Servicio Técnico de LM

Clasificar las referencias actuales
del portafolio, y definir cuéles son
las que hacen el 80/20 y que
permiten el cumplimiento del
presupuesto y la optimizacion de la
rentabilidad de la Unidad.

1. Presupuestos de costos de
ejecucion de la aplicacién del
modelo al area de servicio
técnico

2. Flujos de ingresos del modelo
Canvas

13

Socializar con la empresa, el
modelo CANVAS para la UEN
Servicio Técnico

Esta actividad se desarrolla en 3
fases:

1. Presentacion final con el Jefe de
Servicio Técnico

2. Presentacion a las Directivas de
la compafiia

3. Implementacién en el Servicio
Técnico

Focus Group

Fuente: MARTINEZ, Sandra. CORTES, Carolina




Parte Il

7. ANALISIS SITUACIONAL

A continuacion, se desarrollan los 3 primeros objetivos establecidos para la realizar
un diagnoéstico externo a partir del reconocimiento de las oportunidades y
amenazas, un diagnostico interno para la identificacion de fortalezas, debilidades,
recursos y capacidades, y por ultimo presentar los hallazgos en una matriz DOFA,
segun las situaciones encontradas y con las cuales se daré el inicio al capitulo 8
con las estrategias de andlisis e implementacion del modelo CANVAS en la Unidad

de negocio Servicio Técnico de LM.

7.1. Analisis Externo bajo el Modelo de PESTEL

La revision realizada a través de la herramienta PESTEL permite obtener un
diagnostico del entorno y consolidar un adecuado andlisis para disefiar e
implementar el modelo de CANVAS, el cual permite desarrollar estrategias para el

cumplimiento de los objetivos de la Unidad.



7.1.1 Factor Politico Legal

El INVIMA, como institucion lider en el Sistema Nacional de Vigilancia Sanitaria,
busca proteger y promover la salud de la poblacion, mediante la gestion del riesgo
asociada al consumo, uso de los productos y tecnologias objeto de vigilancia
sanitaria contemplados en el articulo 245 de Ley 100 de 1993, y articulo 2° del

Decreto 2078 de 2012. 42

Segun el INVIMA los dispositivos médicos son cualquier instrumento, aparato,
maquina, software, equipo biomédico u otro articulo similar o relacionado, utilizado
solo o en combinacion, incluyendo sus componentes, partes, accesorios y
programas informaticos que intervengan en su correcta aplicacion, destinado por el

fabricante para el uso en seres humanos.*?

* Buenas Practicas de Manufactura de Dispositivos Médicos, BPM: Son
los procedimientos y métodos utilizados para asegurar la calidad durante la
manufactura, el empaque, almacenamiento y la instalacion de los

dispositivos médicos para uso humano. Estos procedimientos se refieren a

42 Requisitos del Invima. Consultado mayo 25. Disponible en internet url:
https://www.invima.gov.co/images/pdf/tecnovigilancia/ ABC%20Dispositivos%20Medicos%20INVIM

A.pdf
43

Invima. Consultado mayo 25. Disponible en internet url:
www.invima.gov.co/images/pdf/tecnovigilancia/ABC%20Dispositivos%20Medicos%20INVIMA.pdf



https://www.invima.gov.co/images/pdf/tecnovigilancia/ABC%20Dispositivos%20Medicos%20INVIMA.pdf
https://www.invima.gov.co/images/pdf/tecnovigilancia/ABC%20Dispositivos%20Medicos%20INVIMA.pdf
http://www.invima.gov.co/images/pdf/tecnovigilancia/ABC%20Dispositivos%20Medicos%20INVIMA.pdf

la estructura organizacional, responsabilidades, procesos y recursos para

implementar los requisitos de calidad asociados con el dispositivo médico.

Certificado de Capacidad de Almacenamiento y Acondicionamiento,
CCAA Es el acto administrativo que expide el Invima, a los importadores de
dispositivos médicos, en el que consta el cumplimiento de las condiciones
sanitarias para el almacenamiento y/o acondicionamiento, control de calidad,
de dotacion y recurso humano, que garantizan su buen funcionamiento, asi
como la capacidad técnica y la calidad de los mismos, en cumplimiento de la

Resolucion 4002 de 2007.

Dispositivo médico destinado a investigaciones clinicas. Es cualquier
dispositivo médico para ser utilizado por un facultativo especialista, en

investigaciones efectuadas en un entorno clinico humano adecuado.

Dispositivo médico invasivo. El que penetra parcial o completamente en el
interior del cuerpo, bien por un orificio corporal o bien a través de la superficie

corporal. 44

Registro sanitario. Es el documento publico expedido por el Invima, cuando

el usuario cumple con los requisitos técnicos, cientificos, sanitarios y legales

44

Invima. Consultado mayo 25. Disponible en internet url:

https://www.invima.gov.co/images/pdf/tecnovigilancia/ABC%20Dispositivos%20Medicos%20INVIMA. pdf



https://www.invima.gov.co/images/pdf/tecnovigilancia/ABC%20Dispositivos%20Medicos%20INVIMA.pdf

establecidos en el decreto 4725 de 2005, el cual faculta a una persona natural
o juridica para producir, comercializar, importar, exportar, envasar, empaque,

procesar, expender y/o almacenar un dispositivo médico.*

* Tecnovigilancia. Es el conjunto de actividades que tienen por objeto la
identificacion y la cualificacion de efectos adversos serios e indeseados
producidos por los dispositivos médicos, asi como la identificacion de los
factores de riesgo asociados a estos efectos o caracteristicas, con base en
la notificacion, registro y evaluacion sistemética de los efectos adversos de
los dispositivos médicos, con el fin de determinar la frecuencia, gravedad e
incidencia de los mismos para prevenir su aparicion. Resolucion 4816 de

2008.4¢

e Clasificacion de riesgo
Clase I. Son aquellos dispositivos médicos de bajo riesgo, sujetos a controles
generales, no destinados para proteger o mantener la vida o para un uso de
importancia especial en la prevencién del deterioro de la salud humana y que

no representan un riesgo potencial no razonable de enfermedad o lesién.

45 |bid., primer parrafo.

46 Invima. Consultado 25 de mayo. Disponible en internet url.
https://www.invima.gov.co/images/pdf/tecnovigilancia/ABC%20Dispositivos%20Medicos%20INVIMA. pdf



https://www.invima.gov.co/images/pdf/tecnovigilancia/ABC%20Dispositivos%20Medicos%20INVIMA.pdf

7.1.1.1. Decreto numero 351 de 19 de febrero de 2014

Gestion integral de los residuos generados en la atencion en salud y otras

actividades.

7.1.1.2. Decreto 4725 de 2005

Decreto con el cual, se establece la normatividad para adquirir, regular, realizar
mantenimientos, requisitos legales que rigen a partir del 2005 el comportamiento de
los equipos biomédicos en las diferentes operaciones realizadas en los diversos

procedimientos.

Se define la clasificacidon del riesgo segun el estado de compromiso de los equipos
en las instituciones. En la actualidad tenemos las diferentes opciones son
tecnologia, sin embargo, este decreto define cuales deben ser consideradas como

controladas, debido a la complejidad y compromiso frente al paciente.

7.1.1.3. Resolucion_434 2001

Con esta resolucion, el gobierno define la importancia de evitar adquirir tecnologia

que no corresponda a la seguridad, efectividad, y calidad con respecto a las

definiciones sanitarias del gobierno.



Es importante que al definir el tipo de tecnologia que requiere la institucion o el
Centro de Salud, se necesita establecer metodologias y procedimientos de

evaluacion técnica y econdmica, esto basado sobre criterios de costo efectividad.

En su tercer articulo define la Tecnologia médica como la aplicacion de los
conocimientos cientificos representados en diferentes factores incluyendo el de

equipos utilizados en Salud y en los sistemas de administracion.

7.1.2. Factor Econdmico (E)

De acuerdo con la revisidn encontrada para el desarrollo de este documento y segun
lo evidenciado, la tasa de cambio intercede directamente con proyectos de
importacion a nivel nacional, teniendo en cuenta el historial del incremento del doélar
para las divisas en nuestro pais. En el mercado competidores directos potenciales,
tiene su base de trabajo por las importaciones, lo que hace que los productos se
vean afectados en los costos de las importaciones y el gobierno en la actualidad, no
reporta un comportamiento estable del délar, esto con él fin de adquirir compromisos

econdmicos con los clientes.

La equivalencia entre el peso colombiano y la moneda estadounidense afecta a todo
el mundo, no solo a los empresarios que exportan o importan sus productos, sino
también al gobierno y al consumidor para tomar decisiones econdémicas que afectan

drasticamente el bolsillo dependiendo si la tasa cambiaria se va al alza o disminuye.



Histéricamente el comportamiento del dolar ha estado estable. De acuerdo con
Credicorp, el mercado cambiario parece haber encontrado un equilibrio alrededor
de los $3.000 y explican que el peso colombiano ha acumulado casi dos afos
cotizando en el rango $2.800 - $3.200, mientras que ha promediado $2.960 en ese

periodo.

El valor mas alto en los ultimos afios se dio el 12 de febrero de 2016 cuando llego
a $3.434, sin embargo, el mayor dolor de cabeza en algunos sectores, en el
mercado y en la gente en general, fue cuando de un promedio méaximo de $1.952.
en 2013 se dispar6 en 2014 hasta llegar a $2.446 en ese entonces subi6
gradualmente hasta $2.000 en septiembre y después se estabilizé en este promedio
por el resto de afio. Desde ese entonces hasta estos dias no se ha vuelto a ver un

dolar en los $1.800.

De acuerdo con el analista de investigaciones econdmicas de Credicorp, Camilo
Duran, se espera que haya una estabilidad similar a lo que se ha visto en lo recorrido

de 2017, inclusive desde 2016, en donde se ha encontrado un rango muy



permanente en la negociacion del peso de colombiano entre los $2.830 y los $ 3.080

aproximadamente.*’

7.1.3 Factor Socio — Cultural (S)

7.1.3.1. Sistema de salud en Colombia

Segun un estudio del estado del Sistema de salud en Colombia realizado por la
regional de Cartagena, es importante reconocer que Colombia funciona con dos
regimenes contributivo y subsidiado. Entre 1997 — 2012, se paso del 56,9% al 90,8%

de cubrimiento para los colombianos en el Sector salud. 48

En la actualidad Colombia realiza una inversion del PIB del 7% promedio, esto
define a Colombia como el pais como uno de los paises con mayor gasto publico,
pero asi mismo donde las familias colombianas deben hacer la menor inversién en

los recursos requeridos de salud. 49

47 Tendencia del délar. Consultado mayo 27. Disponible en internet url:

http://www.finanzaspersonales.co/ahorro-e-inversion/articulo/dolar-tendencia-de-la-negociacion-del-
dolar-2018/74730

48 BONET, Jaime GUZMAN, Karelys. Banco de la Republica — centro de estudios econdémicos
regionales. Documentos de trabajo sobre economia regional. Agosto 2015. Pag. 4

49 BONET-MORON, Jaime. GUZMAN FINOL, Karelys. Agosto 2015, Bogota. Un analisis regional de
la salud en Colombia. Banco de la Republica, Centro de Estudios Economicos Regionales (CEER).



http://www.finanzaspersonales.co/ahorro-e-inversion/articulo/dolar-tendencia-de-la-negociacion-del-dolar-2018/74730
http://www.finanzaspersonales.co/ahorro-e-inversion/articulo/dolar-tendencia-de-la-negociacion-del-dolar-2018/74730

7.1.4 Factor Tecnologico

En revision del funcionamiento de la tecnologia en Colombia, se encuentra que el
Decreto 4107 de 2011, ademas de normativizar los medicamentos también hace

referencia en las Tecnologias en Salud.

Se refiere a las tecnologias en salud como una definicion segun la Red Internacional
de Agencias de Evaluacién de Tecnologias de la Salud (INAHTA) en la cual afirman,
gue "Cualquier intervencién que se puede utilizar para promover la salud, para
prevenir, diagnosticar o tratar enfermedades o para rehabilitacién o de cuidado a
largo plazo. Ademas de incluir procedimientos médicos y quirdrgicos usados en la
atencion médica, los productos farmacéuticos, dispositivos y sistemas

organizacionales en los cuidados de la salud".®°

7.1.5 Factor Ecologico

Segun Decreto 2676 de 2000, se definen los términos con los que se debe realizar

la clasificacidon para el adecuado manejo de residuos hospitalarios estableciéndolos

de la siguiente manera:>!

50 ECHEVERRY, Garzo6n Juan Carlos. SANTA MARIA SALAMANCA, Mauricio. Ministerio de Salud
y Proteccion Decreto Ley 4107 de 2011. Articulo 25
51 PASTRANA ARANGO, Andrés. Decreto 2676 de 2000. Capitulo Il Definiciones.



Almacenamiento temporal: Es la accion del generador consistente en depositar

segregada y temporalmente sus residuos.

Aprovechamiento: Es la utilizacién de residuos mediante actividades tales como
separacion en la fuente, recuperacion, transformacion y redso de los mismos,
permitiendo la reincorporacion en el ciclo econémico y productivo con el fin de
generar un beneficio econdmico y social y de reducir los impactos ambientales y los
riesgos a la salud humana asociados con la produccion, manejo y disposicion final

de los residuos.

Bioseguridad: Son las practicas que tienen por objeto eliminar o minimizar el factor
de riesgo que pueda llegar a afectar la salud o la vida de las personas o pueda

contaminar el ambiente.

Cenizas: Es todo material incombustible que resulta después de haber incinerado

residuos y combustibles, ya sea que se presenten en mezcla o por separado.

Cultura de la no basura: Es el conjunto de costumbres y valores tendientes a la
reduccion de las cantidades de residuos generados por cada uno de los habitantes
y por la comunidad en general, asi como al aprovechamiento de los residuos

potencialmente reutilizables.



Desactivaciéon: Es el método, técnica o proceso utilizado para transformar los
residuos hospitalarios de manera que se puedan transportar y almacenar, de forma
previa a la incineracion o envio al relleno sanitario, todo ello con objeto de minimizar
el impacto ambiental y en relacion con la salud. En todo caso, la desactivacion debe
asegurar los estandares de desinfeccion exigidos por los Ministerios del Medio
Ambiente y Salud. La desactivacion en las areas o ambientes internos del servicio
de salud debe ser ejecutada por el generador; la desactivacion fuera de las areas
internas del servicio de salud y en la institucion podra ser ejecutada por particulares

y en todo caso en las instalaciones del generador.

Disposicion final controlada: Es el proceso mediante el cual se convierte el

residuo en formas definitivas y estables, mediante técnicas seguras.

Establecimiento: Es la persona prestadora del servicio de salud a humanos y/o
animales, en las actividades, manejo e instalaciones relacionadas con la promocién,
prevencion, diagndstico, tratamiento, rehabilitaciébn, docencia e investigacion,
manejo de bioterios, laboratorios de biotecnologia, farmacias, cementerios,
morgues, funerarias, hornos crematorios, centros de pigmentacion y/o tatuajes,
laboratorios veterinarios, centros de zoonosis y zooldgicos que generan residuos

hospitalarios y similares

Generador. Modificado Dec 1669 de 2002, art. 2°. Es la persona natural o juridica

que produce residuos hospitalarios y similares en desarrollo de las actividades,



manejo e instalaciones relacionadas con la prestacion de servicios de salud,
incluidas las acciones de promocion de la salud, prevencién de la enfermedad,
diagnéstico, tratamiento y rehabilitacion; la docencia e investigacion con organismos
Vivos o con cadaveres; los bioterios y laboratorios de biotecnologia, los laboratorios
farmacéuticos y productores de insumos médicos, consultorios, clinicas, farmacias,
cementerios, morgues, funerarias y hornos crematorios, centros de pigmentacion

y/o tatuajes, laboratorios veterinarios, centros de zoonosis y zooldgicos”.

Gestion integral: Es el manejo que implica la cobertura y planeaciéon de todas las
actividades relacionadas con la gestion de los residuos hospitalarios y similares

desde su generacion hasta su disposicion final.

Incineracidn: Es el proceso de oxidacion térmica mediante el cual los residuos son
convertidos, en presencia de oxigeno, en gases y restos sélidos incombustibles bajo
condiciones de oxigeno estequiométricas y la conjugaciéon de tres variables:
temperatura, tiempo y turbulencia. La incineracion contempla los procesos de

pirélisis y termdlisis a las condiciones de oxigeno apropiadas.

Manual de Procedimientos para la Gestion Integral de Residuos Hospitalarios
y Similares (MPGIRH): Es el documento expedido por los Ministerios del Medio
Ambiente y de Salud, mediante el cual se establecen los procedimientos, procesos,
actividades y estandares de microorganismos, que deben adoptarse y realizarse en

la gestion interna y externa de los residuos provenientes del generador.



Microorganismo: Es cualquier organismo vivo de tamafio microscépico, incluyendo

bacterias, virus, levaduras, hongos, actinomicetos, algunas algas y protozoos.

Minimizacion: Es la racionalizacion y optimizacion de los procesos, procedimientos
y actividades que permiten la reduccion de los residuos generados y sus efectos,

en el mismo lugar donde se producen.

Prestadores del servicio publico especial de aseo: Son las personas naturales
o juridicas encargadas de la prestacion del servicio publico especial de aseo para
residuos hospitalarios peligrosos, el cual incluye, entre otras, las actividades de
recoleccion, transporte, aprovechamiento, tratamiento y disposicion final de los
mismos, mediante la utilizacién de la tecnologia apropiada, a la frecuencia requerida
y con observancia de los procedimientos establecidos por los Ministerios del Medio
Ambiente y de Salud, de acuerdo con sus competencias, con el fin de efectuar la
mejor utilizacion social y econdmica de los recursos administrativos, técnicos y
financieros disponibles en beneficio de los usuarios de tal forma que se garantice la

salud publica y la preservacién del medio ambiente.

Precaucion en ambiente: Es el principio segun el cual cuando exista peligro de
dafo grave e irreversible, la falta de certeza cientifica absoluta no debera utilizarse
como razon para postergar la adopcion de medidas eficaces para impedir la

degradacion del medio ambiente.



Precaucion en salud: Es el principio de gestion y control de la organizacion estatal,
empresarial y ciudadana, tendiente a garantizar el cumplimiento de las normas de
proteccion de la salud publica, para prevenir y prever los riesgos a la salud de las
personas y procurar mantener las condiciones de proteccidon y mejoramiento

continuo.

Prevencion: Es el conjunto de acciones dirigidas a identificar, controlar y reducir
los factores de riesgo bioldgicos, del ambiente y de la salud, que puedan producirse
como consecuencia del manejo de los residuos de que trata el presente decreto, ya
sea en la prestacion de servicios de salud o cualquier otra actividad que implique la
generacion, manejo o disposicion de esta clase de residuos, con el fin de evitar que
aparezca el riesgo o la enfermedad y se propaguen u ocasionen dafios mayores o

generen secuelas evitables.

Prestadores del servicio de desactivacion: Son las personas naturales o juridicas
que prestan el servicio de desactivacion en las instalaciones del generador,
mediante técnicas que aseguren los estandares de desinfeccion establecidos por
los Ministerios del Medio Ambiente y de Salud, de conformidad con sus

competencias.

Recolecciéon: Es la accion consistente en retirar los residuos hospitalarios y

similares del lugar de almacenamiento ubicado en las instalaciones del generador.



Residuos hospitalarios y similares: Son las sustancias, materiales o
subproductos sdlidos, liquidos o gaseosos, generados por una tarea productiva

resultante de la actividad ejercida por el generador.

Segregacion: Es la operacion consistente en separar manual o mecanicamente los
residuos hospitalarios y similares en el momento de su generacion, conforme a la

clasificacion establecida en el presente Decreto.

Tratamiento: Es el proceso mediante el cual los residuos hospitalarios y similares
provenientes del generador son transformados fisica y quimicamente, con objeto de

eliminar los riesgos a la salud y al medio ambiente.

Posterior a estas definiciones entonces se realiza la clasificacion segun el riesgo,
en la misma medida en que tiene compromiso el residuo para la institucion. Asi
mismo en cuanto al manejo de la Tecnologia, describe Tecnologias de
desactivacion, tratamiento y disposicion final. Los nuevos procesos y operaciones
de desactivacion, tratamiento y disposicion final deberan garantizar la minimizacion
de riesgos para la salud humana y el medio ambiente, para lo cual deberan cumplir

con la normatividad ambiental y sanitaria vigente.5?

52 PASTRANA ARANGO, Andrés. Decreto 2676 de 2000. Capitulo VI. Tecnologias. Articulo 17.



7.2. Analisis Interno

LM es una compafiia que actla bajo los entes regulatorios de Colombia, desde hace
mas de 28 afos, importa, comercializa, y distribuye dispositivos y equipos

biomédicos a nivel nacional

Presenta en su portafolio de productos una amplia gamma de referencias
compatibles con varios servicios de una institucion prestadora de salud. Lo cual le
permite a la fuerza de ventas desarrollar las fases de la venta en el cliente con

calidad y cumplimiento.

Cada afio, LM desarrolla estrategias que motivan al cumplimiento del presupuesto,
con mejoras tecnoldgicas, de infraestructura y de complemento del personal para

optimizar la atencion, asesoria frente al cliente.

La compafiia tiene en su desarrollo de actividades desde cualquier proceso de la
comparniia tener una cultura de servicio competitivo frente al mercado, como objetivo

de destacar la compafia con respecto a la competencia.

Para el desarrollo de las actividades frente al cliente, la compafiia cuenta con 2
oficinas una en Bogota, y otra en Medellin; 2 bodegas, en Bogota, una de

dispositivos médicos y otra del manejo de equipos, en esta Ultima se ubica el taller



de ingenieria de Bogot4, contando adicionalmente con un taller de servicio técnico

en Medellin.

Por su calidad y servicio, ademas del desempefio de las Directivas, el area de
mercadeo y toda la fuerza comercial, la compafia actualmente goza de un
reconocimiento a nivel nacional, que permite participar en las negociaciones como

una empresa de calidad, respaldo y confianza.

En el portafolio de productos la compafia cuenta con el respaldo de cada uno de
los fabricantes con quienes se tienen alianzas estratégicas y permiten ofrecer y
asegurar un adecuado mantenimiento entrenado directamente de fabrica y respaldo
en las garantias ofrecidas en las negociaciones por LM, sobre repuestos, accesorios

y equipos distribuidos por LM

Asi mismo como se evidencian los aspectos que fortalecen el desempefio de la
empresa en el mercado del sector salud, también se encuentran factores por
mejorar que pueden hacer ver algunos puntos débiles que frente a la competencia.
le pueden dar paso en determinado momento de una negociacion pueden ser un

factor determinante en la decision final de adjudicacion.

Una de estas debilidades es la deficiencia en las habilidades comerciales y de
negociacion de algunos comerciales especialmente en los ingenieros y técnicos,

qgue hacen parte de la atencion al cliente, del proceso de servicio técnico. Por



intermedio del programa de desarrollo individual, instaurado por Gestion Humana,
el personal no cuenta con habilidades comerciales que permiten la interaccion y la

asesoria de apoyo frente al cliente.

Toda la fuerza comercial, hospitalaria, endoscopia, ingenieria, no tiene claro el
portafolio completo de la compafiia en sus tres unidades estratégica de negocio; por
lo cual no se puede ofrecer una respuesta asertiva en la solicitud de un cliente, y

esto puede ocasionar una demora en la respuesta o pérdida del negocio.

7.3. Evaluacion DOFA segun Modelo CANVAS

Luego de realizar la revision de como se encuentra el entorno de la compafiia
aplicando el modelo PESTEL, se realiza un andlisis utilizando la encuesta DOFA
como herramienta que permita realizar un diagndstico integral de la compafiia a fin

de establecer las estrategias que aseguren el logro de los objetivos.

A continuacion, encontrard, la plantilla base que se encuentra en el sugerido en el
libro de Generaciéon de nuevos modelos de negocios, y con la cual se optimizan los

requerimientos de cada modulo vs las condiciones de realizar un DOFA.

Es necesario ubicar en el lienzo y segun la disposicion, cada uno de los médulos a

lo que corresponde si es una amenaza, debilidad, oportunidad o fortaleza.



7.3.1. Evaluacion General

Evaluacion de la propuesta de valor

Figura 4 Evaluacion de la propuesta de valor, de los costos e ingresos

Nuestras propuestas de valor estan en consonancia con las

necesidades de los clientes

OOOOOD

OGO

Nuestras propuestas de valor y las necesidades
de los clientes no estan en consonancia

Nuestras propuestas de valor tienen un potente efecto de red

OOOOO

OOOO®®

Nuestras propuestas de valor no tienen
efectos de red

Hay fuertes sinergias entre nuestros productos y servicios

OOOOO®

OOOGO®

No hay sinergias entre nuestros productos
y servicios

Nuestros clientes estan muy satisfechos

OLOOOW

OOSO®

Recibimos quejas con frecuencia

Evaluacion de costes e ingresos

Tenemos margenes elevados

OOOOD

OO

Nuestros margenes son reducidos

Nuestros ingresos son predecibles

OOOOD

OOOO®®

Nuestros ingresos son impredecibles

Tenemos fuentes de ingresos recurrentes y compras repetidas

frecuentes

OOOOD

OO

Nuestros ingresos son transaccionales y
tenemos pocas compras repetidas

Tenemos fuentes de ingresos diversificadas

OOOOOD

OO

Dependemos de una sola fuente de ingresos

Nuestras fuentes de ingresos son sostenibles

OOOOD

OO

La sostenibilidad de nuestros ingresos es
cuestionable

Percibimos ingresos antes de incurrir en gastos

OOOOD

OO O

Tenemos que incurrir en muchos gastos
antes de percibir ingresos

Cobramos a nuestros clientes por lo que estan dispuestos a

pagar

OOOOD

OO @O

No cobramos a los clientes cosas por las que
estan dispuestos a pagar

Nuestros mecanismos de fijacion de precios incluyen todas las

oportunidades de ingresos

OOOOOD

OO O

Nuestros mecanismos de fi jacion dejan
dinero sobre la mesa

Nuestros costes son predecibles

OOOOD

OO

Nuestros costes son impredecibles

Nuestra estructura de costes se adecua perfectamente a

nuestro modelo de negocio

OOOOD

OO @O

Nuestra estructura de costes y nuestro modelo
de negocio no estan en consonancia

Nuestras operaciones son rentables

OOOOD

OOO®®

Nuestras operaciones no son rentables

Aprovechamos las economias de escala

OOOOD

OO

No aprovechamos las economias de escala

Fuente: OSTERWALDER Alexander y PIGNEUR Yves, Generacion de Modelos de negocio. 2011. p.217



Figura 5 Evaluacion de la infraestructura

Evaluacién de la infraestructura

La competencia no puede imitar facilmente nuestros recursos O Q Q Q Q
clave

610/0/0]0),

Nuestros recursos clave se pueden imitar
faciimente

Las necesidades de recursos son predecibles Q Q Q O O

OOO®®

Las necesidades de recursos no son predecibles

Aplicamos los recursos clave en la cantidad adecuada y en el O Q Q O Q

momento adecuado

00000

Tenemos problemas para aplicar los recursos
adecuados en el momento adecuado

Realizamos nuestras actividades clave de forma eficiente Q Q Q O O

00000

Realizamos nuestras actividades clave de forma
ineficiente

Nuestras actividades clave son dificiles de copiar O Q Q O Q

00/00]0

Nuestras actividades clave son faciles de copiar

La ejecucion es de alta calidad Q Q Q O O

QOO

La ejecucion es de baja calidad

El equilibrio entre trabajo interno y colaboracion externa es ideal O Q Q O Q

LOOO®E

Realizamos muchas o muy pocas actividades
internamente

- Estamos especializados y trabajamos con socios cuando es Q Q Q O O

OOOO®®

No estamos especializados ni colaboramos con
socios lo suficiente

4 i
necesario
\\\; \)
.) Tenemos buenas relaciones profesionales con los socios clave Q Q Q O Q

000010

Las relaciones profesionales con los socios clave
son conflictivas

Fuente: OSTERWALDER Alexander y PIGNEUR Yves, Generacion de Modelos de negocio. 2011. p.218



Evaluacion de la interaccion con los clientes

03

El indice de migracién de clientes es bajo

Figura 6 Evaluacion de la interaccion con los clientes

OOOOO

OOOOE

El indice de migracion de clientes es elevado

»wmm La cartera de clientes esta bien segmentada

OOOOO

OOOO®®

La cartera de clientes no estd segmentada

Captamos nuevos clientes constantemente

OOOOO

OOOOG

No captamos nuevos clientes

Nuestros canales son muy eficientes

OOOOO®

OOOO®®

Nuestros canales son ineficientes

OOOOO

00006

Nuestros canales son ineficaces

‘ X Nuestros canales son muy eficaces

Los canales establecen un contacto estrecho con los clientes

‘omen samKET

OOOOO

00006

Los canales no establecen un contacto adecuado
con los clientes potenciales

Los clientes pueden acceder faciimente a nuestros canales

OOOOO

OOOO®®

Nuestros canales no llegan a los clientes
potenciales

Los canales estan perfectamente integrados

Ol0100e

000010,

Los canales no estan bien integrados

Los canales proporcionan economias de campo

OOOOO

OOGOG®

Los canales no proporcionan economias de
campo

Los canales se adecuan a los segmentos de mercado

OOOOO

LOOG®E®

Los canales no se adecuan a los segmentos de
mercado

Estrecha relacion con los clientes

OOOOO®

0/0]0/0]0

Poca relacién con los clientes

~ | La calidad de la relacién esta en consonancia con los
@ segmentos de mercado

OOOOO

00000

La calidad de la relacién no esta en consonancia
con los segmentos de mercado

Las relaciones vinculan a los clientes mediante un elevado coste

de cambio

OOOOO

OOOO®E

El coste de cambio es bajo

Nuestra marca es fuerte

OOLOOO

LOOOWE

Nuestra marca es débil

Fuente: OSTERWALDER Alexander y PIGNEUR Yves, Generacién de Modelos de negocio. 2011. p.218



Listas de comprobacion para evaluar debilidades, amenazas, fortalezas y

oportunidades (DAFO).

Figura 7 Evaluacion de debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades

Amenazas para la propuesta de valor

/, : ¢Hay productos y servicios sustitutos disponibles? @ @ @ @ @
~ ¢La competencia amenaza con ofrecer un precio mejor o mas @ @ @ @ @
s valor?

Amenazas Bara los costes/ingresos

¢La competencia pone en peligro nuestros margenes de @ @ @ @ @
beneficios? ;.Y la tecnologia?
¢;Dependemos excesivamente de una o varias fuentes de @ @ @ @ @

ingresos?

¢, Qué fuentes de ingresos podrian desaparecer en el futuro? @ @ @ @ @
- ,
f? 1 * 1+ Nuestros costes son predecibles @ @ @ @ @
.; i
Nuestra estructura de costes se adecua perfectamente a @ @ @ @ @
nuestro modelo de negocio
Amenazas Bara la infraestructura
) ¢ Podriamos hacer frente a una disrupcion en el suministro de @ @ @ @ @
determinados recursos?
¢La calidad de nuestros recursos se ve amenazada de alguna @ @ @ @ @
manera?
£ ¢Qué actividades clave podrian interrumpirse? @ @ @ @ @
\ \
¢La calidad de nuestras actividades se ve amenazada de @ @ @ @ @
= alguna manera?
Corremos el peligro de perder clientes? @ @ @ @ @

-— N
\\:, Y ¢Nuestros socios podrian colaborar con la competencia? @ @ @ @ @
"
/
¢Dependemos demasiado de determinados socios? @ @ @

Fuente: OSTERWALDER Alexander y PIGNEUR Yves, Generacion de Modelos de negocio. 2011.
p.220




Figura 8 Evaluacion Amenazas para la interaccion con los clientes

Amenazas para la interaccién con los clientes

' ¢Nuestro mercado podria saturarse en breve? @ @ @ @ @
””mm ¢La competencia pone en peligro nuestra cuota de mercado? @ @ @ @ @

¢ Qué probabilidades hay de que nuestros clientes se vayan? @ @ @ @ @

¢ A qué velocidad aumentara la competencia en nuestro @ @ @ @ @
mercado?
m
. x ¢La competencia pone en peligro nuestros canales? @ @ @ @ @
o =
— ¢Es posible que los clientes dejen de utilizar nuestros canales? 5
o 2 \\ . ; ;
roN 03} ¢Alguna de las relaciones con clientes corre el peligro de @ @ @ @ @
o o) o deteriorarse?

Fuente: OSTERWALDER Alexander y PIGNEUR Yves, Generacion de Modelos de negocio. 2011.
p.222

030




Figura 9 Evaluacion Oportunidades de la propuesta de valor

Oportunidades de la propuesta de valor
|

¢Podriamos generar ingresos recurrentes si convertimos
nuestros productos en servicios?

¢ Podriamos mejorar la integracion de nuestros productos o
servicios?

¢ Qué otras necesidades de los clientes podriamos satisfacer?

¢ Qué complementos o ampliaciones admite nuestra propuesta
de valor?

¢ Qué tareas adicionales podriamos realizar para nuestros
clientes?

Oportunidades de costes/ingresos

¢Podemos sustituir los ingresos por transaccién por ingresos
recurrentes?

¢ Por qué otros elementos estarian dispuestos a pagar los
clientes?

¢ Tenemos oportunidades de venta cruzada con los socios o
dentro de la empresa?

¢Qué fuentes de ingresos podriamos afnadir o crear?

¢Podemos elevar los precios?

S

P %
\‘v‘_' <l | ¢ Qué costes podemos reducir?

cost

Fuente: OSTERWALDER Alexander y PIGNEUR Yves, Generacion de Modelos de negocio. 2011.
p.222



Figura 10 Evaluacion Oportunidades de infraestructura
Oportunidades de infraestructura

¢ Podriamos utilizar recursos mas baratos para obtener los
mismos resultados?

¢ Qué recursos clave podriamos adquirir a los socios?

¢ Qué recursos clave estan poco explotados?

¢ Tenemos objetos de propiedad intelectual sin utilizar que
podrian ser valiosos para terceros?

¢ Podriamos estandarizar algunas actividades clave?

¢ Coémo podriamos mejorar la efi ciencia en general?

¢El soporte de Tl podria aumentar la eficiencia?

¢Hay oportunidades de externalizacion?

Yord } ¢Una mayor colaboracion con los socios nos permitiria
= ; _B concentrarnos en nuestra actividad empresarial principal?

¢Hay oportunidades de venta cruzada con los socios?

¢Los canales de socios podrian ayudarnos a mejorar el
contacto

¢Los socios podrian complementar nuestra propuesta de valor?

Fuente: OSTERWALDER Alexander y PIGNEUR Yves, Generacion de Modelos de negocio. 2011.
p.223



Figura 11 Evaluacion Oportunidades de interaccion con clientes

Oportunidades de interaccion con clientes

OBk
0 TV ¢Como podriamos beneficiarnos de un mercado creciente?

1
I ol
I M! ¢Podriamos atender nuevos segmentos de mercado?

¢ Podriamos atender mejor a nuestros clientes con una
segmentacion mas depurada?

i

x ¢ Coémo podriamos mejorar la efi ciencia o efectividad del canal?
e &—M/

¢ Podriamos mejorar la integracion de nuestros canales?

¢Podriamos buscar nuevos canales de socios
Complementarios?

¢ Podriamos aumentar el margen si servimos a los clientes
directamente?

¢ Podriamos acompasar mejor los canales con los segmentos
de mercado?

¢ Se puede mejorar el seguimiento de los clientes?

¢ Podriamos estrechar las relaciones con los clientes?

¢ Podriamos aumentar la personalizacion?

¢ COmo podriamos aumentar los costes de cambio?

¢Hemos identifi cado y eliminado los clientes que no son
rentables? Si no es asi, spor qué no?

¢ Tenemos que automatizar algunas relaciones?

Fuente: OSTERWALDER Alexander y PIGNEUR Yves, Generacion de Modelos de negocio. 2011.
p.224



7.4. Matriz DOFA

Luego de realizar el analisis externo (ver Tabla 8) e interno (Ver Tabla 9) con
respecto a los requerimientos de la evaluacion de moddulos se resumen en la
siguiente tabla No. 8 y 9, la matriz DOFA para el desarrollo estratégico del modelo

de negocio en el servicio técnico de la compaiiia.

Tabla 8 Matriz DOFA Analisis Externo

DIAGNOSTICO EXTERNO
OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. Los clientes requieren de mayor | 1. Proveedores con déficit en las
participacion de personal técnico capacitaciones técnicas de los
especializado en las instituciones equipos
2. La legislacion en Colombia exige el | 2. La disminucién de los presupuesto
cumplimiento de normas minimas en los clientes para la compra de
para la atencion e intervencion en los Tecnologia
equipos 3. La mayor apertura para la entrada
3. El mercado de la salud exige la de nuevos productos con nuevos
incursién de mejor tecnologia competidores
4. El presupuesto asignado para el |4. Mayor presencia de la
Sector salud va en incremento segun competencia en los
indices del PIB. departamentos de servicio técnico
5. La actualizacion en el manejo de de los clientes.
equipos para los departamentos de | 5. Mejor  Tecnologia de los
servicio técnico abre las puertas para competidores para atender las
mejorar la atencion a los clientes. necesidades de los clientes.
6. Los avances tecnoldgicos en salud a | 6. Proveedores con tiempos largos
nivel mundial de respuesta para la importacion
7. Los requerimientos normativos de de los repuestos y accesorios
cada institucion. 7. La variacion en la tasa de cambio
del ddlar

Fuente: MARTINEZ, Sandra, CORTES, Carolina.



Tabla 9 Matriz DOFA Analisis Interno

DIAGNOSTICO INTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

cambio en busca de mejoras.

cultura de servicio competitivo

equipos

Sus marcas.
5. LM asegura mantenimiento

distribuidos por LM

un excelente costo
mas prestigio a nivel nacional.

con marca LM

Colombia.

1. Disposicion e interés que tiene LM al
2. La fuerza comercial tiene una

3. Se cuenta con 2 instalaciones que
permiten realizar revision técnica de

4. Reconocimiento de la compafia y

garantia sobre repuestos originales
6. La compaiiia tiene disponibilidad de

presupuesto “para inversion en la

Unidad Médica de servicio técnico
7. Habilidad para importar producto a
8. Presencia en las instituciones con

9. Capacidad para obtener produccién

10.Experiencia empresarial de mas de
28 afios en el sector Salud en

. No existe la implementacion de un

modelo gerencial de gestion para la
unidad comercial

. No se cuenta con personal en

servicio técnico capacitado con
perfil comercial

. No se cuenta con un sistema que

permita ajustar los tiempos de
reparaciones de los clientes.

. No se ajustan a los tiempos a los

requeridos por los clientes

. Recursos fisicos en menor cantidad

al requerido.

. Comunicacion  entre  procesos

comercial y de servicio técnico
inferior a la esperada.

Baja habilidad por capitalizar
oportunidades en la fuerza de
ventas.

. Nivel de integracion entre procesos

bajo

Fuente: MARTINEZ, Sandra, CORTES, Carolina.




8. APLICACION DEL MODELO CANVAS, DE ACUERDO CON LOS
RESULTADOS DEL ANALISIS

Se presenta una propuesta a través del modelo CANVAS, que permita la
implementacion de diferentes estrategias optimizando los recursos de la Unidad
Médica de Servicio Técnico de LM, y proporcione un beneficio costo efectivo que
permita desarrollar un plan de cumplimiento de presupuesto de la Unidad acorde

con los objetivos de la compaiiia.

El lienzo de CANVAS consiste en nueve modulos, los cuales se describen a
continuacion ajustandolo a las necesidades del proceso interno de Servicio Técnico

de LMy acorde con el andlisis DOFA

8.1. Segmentacion de clientes para la Unidad de Negocios Servicio Técnico
de LM

Para este trabajo se define como estrategia una segmentacion concentrada
manteniendo la base de segmentacién comercial definida por la empresa LM en el
direccionamiento CAMVES 2018 — 2022 pero con enfoque de un servicio
especializado técnico y post venta, que mejore la satisfaccion de los clientes

objetivo, asi como también los tiempos de respuesta.



En la revision interna realizada, se toman como base los criterios que se relacionan

con el servicio técnico y post venta:

Analisis y comprension de la organizacion

Con una vision holistica de la cuenta atendida, identifica la estructura de poder
enfocado en la toma de decisiones, y revisa aspectos como el organigrama, lideres

de opinién por especialidad entre otros.

Anaélisis y compresién de los requerimientos

Al presentar las ofertas econémicas de productos y/o servicios se debe realizar un
analisis de cada cliente en la cuenta, para poder entender las necesidades
establecidas ya sea por un area determinada (cirugia, anestesia, terapia, cuidado
critico, endoscopia, neumologia), o bien sea por el tipo de profesional que lo defina,
como puede ser: el médico, la enfermera, la terapeuta o el ingeniero, el fin es

verificar los requisitos técnicos de manera concienzuda, con el fin de comprender:

1. Valor agregado (excepcional). Vs. principales competidores.

2. Riesgos potenciales vinculados a nuestros productos y/o servicios



Entendiendo que el consumidor atendido por la unidad médica del servicio técnico
y post venta requiere de una atencion que satisfaga sus necesidades, el uso de la
segmentacion concentrada como una herramienta que permite disefiar una

estrategia especifica para los clientes a partir de la segmentacidon propuesta.

8.1.1. Participacién en ventas segun presupuesto de la compaiiia

Teniendo en las siguientes caracteristicas:
e Participacién en Ventas con el 80/20
e Portafolio codificado en el cliente

e Potencial de crecimiento frente al portafolio

8.1.2. Caracteristicas del cliente

a. Frecuencia de compra

b. Que sea un Hospital Universitario o con potencial académico
c. Reconocimiento a nivel nacional e internacional

d. Certificaciones nacionales e internacionales.

e. Actualizacién tecnoldgica

f. Avances médicos e incremento de procedimientos

g. Potencial de atencién de pacientes

h. Potencial de atencién en convenio con aseguradoras en salud prepagada



Convenios con las Entidades Prestadoras de Salud (EPS)

Teniendo en cuenta los aspectos anteriormente mencionados se propone la

segmentacion interna en funcion del servicio y del como determinar las visitas, las

entregas, el estado de la cartera, la programacion en los despachos, y las

estrategias de negociacion. De la siguiente manera:

Cuentas VIP, VIPG: Cuentas en donde su contexto y tamafio operativo
requiere atencion prioritaria, el servicio postventa dara respuesta de manera
telefénica en las primeras 2 horas y programacion de soporte técnico servicio
con personal entrenado y capacitado por fabrica de forma que brinde el
soporte esperado por el cliente ademas que cuente con perfil comercial que
le permita brindar asesoria e identifigue nuevas oportunidades que apoyen
el cumplimiento del presupuesto de la unidad. Ademas, debe contar con los
recursos tecnolégicos que le permita ingresar a una base de datos para

obtener una consulta actualizada de forma permanente.

Cuentas A, B, C: Se dara respuesta de manera telefénica en las primeras 2
horas, de ser necesario se realizard atencién programada revisando
disponibilidad del personal sin superar 24 horas en la respuesta, debe contar
con los recursos tecnoldgicos que le permita ingresar a una base de datos

para obtener una consulta actualizada de forma permanente.



8.2. Propuesta de valor para la Unidad de Negocios Servicio Técnico de LM

Para la propuesta de valor en la que se desea un servicio técnico y servicio de

postventa diferencial logrando clientes satisfechos y leales, se realiza una revision

interna en LM desde la parte tedrica de la cadena de valor de Porter, con el propdésito

de establecer si es adecuado a la unidad de servicio técnico o si requiere ajustes,

Ver tabla No0.9). De acuerdo con el planteamiento de Porter se realizé una revision

del estado actual de LM:

Tabla 10 Analisis de LM en la Cadena de Valor segun Porter

ACTIVIDADES DE APOYO

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
Actividades de:
- Direccionamiento Estratégico desde las gerencias de LM.
- Mejoramiento y transformacion LM cuenta con una direccion de calidad. Y representante de servicio al
cliente

ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS
La direccion de Gestion Humana En LM para el 2018 realiza programas de evaluacion de competencias
y establece el PDI (plan de desarrollo individual) a fin de potencializar las capacidades de los empleados
en la compaiiia.

DESARROLLO TECNOLOGICO
LM cuenta con un CRM que le permite mantener actualizado los procesos y registrar las acciones de la
unidad de servicio postventa de todas las cuentas.

ABASTECIMIENTO
El comité paritario en LM hace revision de los procesos y sus necesidades a fin de asegurar la mejor
funcion.

Logistica Interna Operaciones | Logistica Externa Marketing y Servicio
Ventas

Al ser LM una compafiia | LM es una LM gestiona las El servicio posventa

distribuidora, administra | compaiiia actividades de LM desde el requiere mejorar las

las actividades de distribuidora, | entrega al cliente departamento competencias de

recibir y almacenar los | por tanto, sus | mediante procesos |de Mercadeo las personas que lo

dispositivos y equipos a | operaciones | ya establecidos de | despliega conforman con

través del CRM. no son de inspeccion y anualmente las | enfoque comercial y

También cuenta conla | produccién. | validacién tanto estrategias de técnico que brinden

certificacion legal CCAA para dispositivos acuerdo con el seguridad y

para esta actividad como para equipos. | direccionamiento | asertividad con el

establecido cliente y se asegure

la propuesta de
valor.

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: MARTINEZ, Sandra, CORTES, Carolina




Una propuesta de valor genera fidelidad y satisfaccion en los segmentos de los
clientes seleccionados, en la revision realizada se encontré que para el 2018 LM

tiene como propuesta de valor:

“LM se enfoca en segmentos de alto valor economico del mercado clinico —

hospitalario con base en “paquetes” de productos y servicios innovadores que
faciliten la labor de médicos y personal clinico asistencial, caracterizados por su
respaldo, seguridad, suministro agil y oportuno, eficacia y precios justos, a partir de

un servicio de ventas especializado por niveles del mercado”.>?

De acuerdo a esta revision, se evidencia que LM se enfoca en las ventas
comerciales alrededor de la segmentacién desarrollada al interior de la empresa,
por lo cual se hace necesario una redefinicion donde se incluya en la propuesta de
valor la unidad médica de servicio técnico y de postventa la cual se fundamenta en
el entender que €l servicio postventa se convierte en una gran oportunidad para
transmitir experiencias emocionales y vivenciales a nuestros clientes mediante un

servicio &gil y oportuno.

“Brinda a los clientes del sector salud la mejor experiencia mediante servicio técnico

y postventa con la atencion de personal altamente especializado, propone asesorias

53 Documentos del Sistema de Gestion de Calidad de la compaiiia.



consultivas y comunicacion permanente gracias a la plataforma de comunicacion

virtual”.

8.3. Actividades claves para la Unidad de Negocios Servicio Técnico de LM

Para determinar las actividades claves en la Unidad de Negocios Servicio Técnico
de LM se realizaron entrevistas de caracter semiestructurado a clientes de LM,

ejecutivos comerciales de LM y personal del area de servicio técnico.

Para determinar las actividades claves en la Unidad de Negocios Servicio Técnico
de LM se realizaron entrevistas de caracter semiestructurado a clientes de LM,

ejecutivos comerciales de LM y personal del area de servicio técnico.

Estas entrevistas se realizaron con preguntas que permiten concluir las actividades
requeridas de acuerdo con los conceptos que se tiene del Servicio Técnico y de

postventa en LM.

8.3.1. Requerimientos tecnoldgicos:

Revisar la implementacién de un programa que permita seguimiento y control sobre

los trabajos que se realizan en los equipos, bien sea de mantenimientos preventivos,



correctivos, garantias, diagnésticos, y que permitan una interaccion en tiempo real
con el cliente de forma que él tenga informacion de las siguientes opciones:

Revisar la implementacion de un programa que permita seguimiento y control sobre
los trabajos que se realizan en los equipos, bien sea de mantenimientos preventivos,
correctivos, garantias, diagnésticos, y que permitan una interaccion en tiempo real

con el cliente de forma que él tenga informacion de las siguientes opciones:

+ Clasificacion de los casos en diferentes categorias: por incidencias,
peticiones de servicio, servicios de asesoramiento, etc.

» Asignar agentes y equipos técnicos

» Plazos para la resolucion del caso

» Acuerdos de Niveles de Servicio por caso

* Base de conocimiento de casos unificada

* Procesos “Out-of-the-box”

« Tareas y calendario

* Historial del caso

» Paneles de planeacién, programacion, seguimiento y analisis.

» Paneles de planeacioén, programacion, seguimiento y analisis

8.3.2. Inclusiéon de Personal para el area de servicio técnico.

Considerando la gran cantidad de equipos biomédicos instalados por LM a los

cuales se les realiza programas de mantenimiento y garantias, el personal del area



de servicio técnico y postventa no cuenta con el tiempo ni el perfil comercial para
desarrollar actividades que aporten con el incremento de las ventas y cumplimiento

del presupuesto asignado.

Por lo anterior, en la estructura de costos se incluye el ingreso del personal requerido
gue soporte esta area y los costos estimados de los cursos necesarios para el
desarrollo de las competencias comerciales. los cuales se deben realizar desde el
area de Gestion Humana en conjunto con el trabajo realizado por compafieros de
estudio de especializaciéon y proyecto interno en la compafiia del centro de
capacitacion y formacion interna en LM, que fortalecen las habilidades para el cargo
y que van de la mano con el programa de desarrollo individual. Ademas de un plan
compensatorio variable de comisiones o de inventivos no econémicos para todo el
area de servicio técnico para poder mejorar los objetivos que tienen mayor peso en
las debilidades del proceso como lo son: tiempos de reparacién, atencién en

necesidades del cliente, oportunidades de negocio.

8.3.3. Entrenamiento y capacitacion

En revisién interna de LM, Gestion Humana realizé un diagnéstico a través de la
plataforma Periplia para diagnosticar las competencias del personal de la compafiia,

con el cual se implement6 el plan de desarrollo individual (PDI)*4, para poder

54 Documentos internos de LM, Programa de desarrollo Individual (PDI).



incrementar las ventas segun la estrategia planteada por la Gerencia para los
préximos 3 afos, el cual debe articularse con el centro de formacion interno de la

compainia.

Por otra parte, se hace necesario implementar programas de capacitacion
continuada desde la parte técnica con las fabricas de los equipos que representa la
companiia, a fin de mantener actualizado el conocimiento y presentacién de los

equipos frente a un cliente.

8.3.4. Interaccion simultanea de la Fuerza de ventas con el area de Servicio

Técnico

Teniendo en cuenta la fusion comercial que debe existir entre la Fuerza de ventas
de las Unidades de Hospitalaria, de Endoscopia y Servicio Técnhico es necesario
gue en el sistema actual de SAP, en donde se registran todas las oportunidades de
negocio, se deben incluir en todas las actividades relacionadas con la oportunidad,
las reuniones, solicitudes y trabajos de campo realizados en conjunto con Servicio
Técnico de manera que se puedan lograr los seguimientos de las alianzas

estratégicas de la fuerza comercial en los negocios de equipos.



8.4.

Recursos clave para la Unidad de Negocios Servicio Técnico de LM

En las actividades a desarrollar en este modulo se programd una reunion con las

directivas de mayor impacto y relacion con el proceso de servicio técnico, cémo lo

son: el jefe del proceso, el coordinador de servicio técnico, la gerente de mercadeo,

y ahi se expusieron las amenazas y debilidades encontradas en el andlisis de la

compafiia y se encontraron las siguientes necesidades y para lo cual se solicitd

estudiar el siguiente presupuesto de inversion para el area:

Tabla 11 Recursos Clave para la implementacion del modelo

COSTO COSTO
RECURSOS CANTIDAD COSTO TOTAL
CLAVES CONCEPTO UNITARIO MES TOTAL ANUALS $
$ MES $
Asistente Servicio $ 850.000 1 $ 850.000 $ 10.200.000
Gestion Comercial - Ingenieros $ 2.500.000 3 $ 7.500.000 $90.000.000
Personal profesionales
Técnicos $ 1.250.000 2 $ 2.500.000 $ 30.000.000
Capacitacion / Certificaciones $ 7.500.000 5 $ 7.500.000 $ 7.500.000
Herramientas y equipos $ 750.000 5 $ 3.750.000 $ 3.750.000
Computadores $ 899.000 2 $ 1.798.000 $1.798.000
Infraestructura
Tablet - Lenovo $ 259.000 5 $ 1.295.000 $ 1.295.000
Equipos de Bodega $ 2.000.000 2 $ 4.000.000 $ 4.000.000
Otros SOFTWARE. $ 2.805.000 16 $ 44.880.000 $ 44.880.000
Sub Total Costos Fijos $74.073.000 | $193.423.000

Fuente: MARTINEZ, Sandra, CORTES, Carolina

La Unidad de servicio técnico, requiere de los siguientes recursos claves para el

desarrollo y logro de las tareas en su totalidad:




8.4.1. Requerimientos tecnoldgicos:

Hoy en dia el mercado tiene varios programas que le permiten al proceso realizar
actividades como:

» Clasificar los casos en diferentes categorias: por incidencias, peticiones

de servicio, servicios de asesoramiento, etc.

» Asignar agentes y equipos técnicos

* Regular los plazos para la resolucion del caso

» Acuerdos de Niveles de Servicio por caso

* Base de conocimiento de casos unificada

* Procesos “Out-of-the-box”

« Tareas y calendario

» Historial del caso

* Paneles de seguimiento y analisis

Este tipo de programas permite mejorar la experiencia del cliente, frente a un
requerimiento en el servicio de mantenimiento de equipo. Constituye en el hecho de

mejora la comunicacion e informacion al cliente sobre una necesidad establecida.

Hoy cada comercial de la compaifiia tiene asignado un computador para el desarrollo
de las actividades y la vez una Tablet que permite acceder a la informacion del
portafolio de la compaifiia, lo cual nos ayuda como se vio en el DOFA a mejorar el

conocimiento del portafolio de todas las unidades médicas de la compafiia.



8.4.2. Requerimiento de personal

El talento humano de la compaiiia en el proceso de servicio técnico esta compuesto

de la siguiente manera:

Hospitalaria: Esta conformado por un ingeniero soporte.

Endoscopia: Esta conformado por 11 personas entre ingenieros y técnicos.

Con una base instalada de mas de 700 equipos a los que se les realiza revisiones,
mantenimiento y cubrimiento de garantias, es evidente que la capacidad de mano
de obra se encuentra por debajo de la capacidad total de atencién para los clientes,
Vs los cronogramas de mantenimiento de cada institucion, y los desplazamientos

requeridos en Bogota y en las principales ciudades del pais.

Por lo cual se requiere para el cubrimiento del presupuesto y la productividad de los
equipos que ya estan instalados. Un incremento de personal de 3 ingenieros

profesionales para la parte comercial y 2 técnicos para mejorar la productividad.



8.4.3. Entrenamiento y capacitacion.

Basados en este proceso, se encuentran varias opciones para realizar el programa
de desarrollo individual de los ingenieros en la compafia. Se divide en tres

requerimientos:

o Desarrollo Comercial
- Programa que incluya lo siguiente: programas virtuales de gestion

Comercial, servicio al cliente, técnicas de negociacion.

« Desarrollo de habilidades y conceptos técnicos de equipos.
La mayor parte de las instituciones de salud, tienen en sus requerimientos
las necesidades de las especificaciones de los equipos y es por esto que se
define realizar varias cosas vista que son muchos ingenieros y técnicos los
que se han hecho los nuevos en la compafiia, se requiere de realizar un plan
de capacitacion, directamente de fabrica y una de la compafiia que ajuste las

capacitaciones a los procesos internos.

« Desarrollo de entrenamiento con fabrica.
Desarrollar un plan de entrenamiento de fabrica, desde los equipos mas

complejos hasta los mas sencillos.



8.5. Socios claves parala Unidad de Negocios Servicio Técnico de LM

En el siguiente modulo se describen las relaciones con los aliados estratégicos de
Servicio Técnico, teniendo en cuenta que se tienen socios claves tanto nacionales

como internacionales segun el requerimiento del cliente.

LM es una compafia que se identifica en el mercado de la salud, por las siguientes

caracteristicas:

e Solo tiene en su portafolio proveedores con lineas exclusivas de equipos para
Colombia

e Los proveedores son de diferentes paises, lo que ocasiona una fuerte evaluacion
para el ingreso de cualquier producto para optimizar la proyeccion de ventas,

debido al impacto econdmico en las diferentes opciones de importacion.

Lista de proveedores: Pajunk, VBM, Medela, Philips, Respironics, Smiths Medical,

Osatu, Ezono, Cheeta Medical, Olympus.

Las actividades que realizan los aliados estratégicos con la compafiia estan

descritas a continuacion:

# Capacitaciones y entrenamientos para Servicio Técnico



# Acompafiamiento en Congresos
# Soporte técnico a distancia
# Cubrimiento de garantias.

i Acompafiamiento con los clientes

8.6. Modelo de Relaciones con clientes para la Unidad de Negocios
Servicio Técnico de LM

LM es una compafiia que se despefia en el mercado de la salud por mas de 28
afos, en donde las relaciones con los clientes estan basadas en lograr la fidelizacién

de las cuentas y estimulacion de las ventas.

De acuerdo con el modelo CANVAS, y teniendo en cuenta la segmentacion para la
unidad médica de servicio técnico y postventa, se establece modelo de relacion:
“asistencia personal exclusiva”, que le permita establecer una interaccion directa y
asertiva con el personal de la institucién, logrando generar confianza en el cliente,

permitiendo establecer relaciones laborales prolongadas.

Para lograr este modelo de relacion se hace necesario, preparacion con: Técnicas
de role plays., Asesoria Consultiva, Gestion comercial, Técnicas de negociacion,
Abordaje y manejo de relaciones con los pares en las instituciones, Relaciones en
actividades de mantenimientos, diagnosticos y garantias; de forma que el cliente

sienta una atencion que respalda sus necesidades



8.7. Los Canales parala Unidad de Negocios Servicio Técnico de LM

Segun la descripcion teorica planteada por el modelo CANVAS se realiza una
revision interna en la unidad médica de servicio técnico y servicio postventa que

permitid identificar que LM maneja:

- Canal de venta y distribucion; propio y directo en Bogota y en ciudades
capitales; a nivel nacional usa un canal indirecto que asegura las entregas.

- Canal de comunicacion destacado; cuenta con un CRM que le permite
mantener actualizados los procesos y registrar las acciones de la unidad de
servicio postventa de todas las cuentas, el cual debe ser actualizado

permanentemente por el personal encargado.

Sin embargo y con el fin de asegurar que las actividades que se desarrollan en esta
unidad puedan tener una interaccion actualizada con el cliente, se requiere reforzar

el canal de comunicacion mediante:

* Visita directa con personal especializado
» Atencion telefonica

» Plataforma de comunicacion virtual

» Correo electronico

* Implementacion del marketing Digital



De esta forma se pretende que los canales aseguren que LM ofrece un servicio
postventa de forma directa, con asesorias y ventas consultivas, generando en el
cliente experiencia positiva de confianza gracias al personal especializado

asegurando el cumplimiento de las necesidades de las cuentas atendidas,

8.8. Estructurar de costos parala Unidad de Negocios Servicio Técnico de
LM

La estructura de costos, parte de la actual base de costos fijos y variables, en la que

se define los siguientes puntos a desarrollar:

8.8.1. Portafolio de actividades que realiza mantenimiento

Segun descripcion de la Tabla No. en donde claramente se identifica el portafolio
de servicios del proceso, de cual es la forma como se van a obtener los ingresos

para el cumplimiento del presupuesto.



8.8.2. Posteriormente, los costos asociados a la realizacion de cada actividad de

un ingeniero

Tabla 12 Descripcion de Costos fijos del Servicio Técnico de LM.

COSTOS FIIOS CONCEPTO COSTO CANTIDAD| COSTO TOTAL AGRUPADO COSTO TOTAL
UNITARIO $ MES MES $ CONCEPTO (Mes $) ANUALS $

Gerente Area $8.000.000 1 $8.000.000 $96.000.000

Asistente Servicio $1.000.000 1 $1.000.000 $12.000.000

personal Gestion Comercial $2.500.000 1 $2.500.000 $30.000.000
Ingenieros Técnicos (Basico) $1.000.000 5 $5.000.000 $ 60.000.000}

Capacitacion / Certific. $2.000.000 5 $10.000.000 $120.000.000

Distribucion Overhead $8.000.000 1 $8.000.000 $34.500.000 $96.000.000

Vigilanciay Seguridad $6.000.000 2 $12.000.000 $144.000.000

Bodegas $5.000.000 2 $10.000.000 $120.000.000

Locativos Instrumentos Bodega $2.000.000 2 $4.000.000 $48.000.000
Distribucion Oficinas $2.000.000 1 $2.000.000 $24.000.000

Equipos de Bodega $2.000.000 2 $4.000.000 $32.000.000 $48.000.000

Otros Implementacion del Modelo $193.423.000 1 $193.423.000
Lanzamiento del Modelo $45.000.000 1 $45.000.000

Sub Total Costos Fijos $ $66.500.000 $66.500.000 $1.036.423.000

Fuente: MARTINEZ, Sandra; CORTES D, Carolina.

8.8.3. Clasificacion de los equipos, segun sus implicaciones clinicas en el mercado,

gama alta, gama baja y gama media.

Esta clasificacion se realiz6 para los equipos biomédicos EB, por marcas y el

compromiso que tiene el equipo frente a su actividad con el paciente, y en los

equipos de endoscopia solo se tiene una marca, para lo cual, se definen referencias

en cada categoria de equipo de gastroenterologia EG, neumologia EN. Ver tabla

No. 14

» Definicion de costos fijos



» Definicion de Costos variables

» Definicion de precios de los mantenimientos segun tabla de costos fijos y
variables.

» Se definen precios definitivos para cada linea de mantenimiento por equipo.

« Paraterminar, de la estructura de costos se define un presupuesto total de la
Unidad médica, con el cual se espera el logro de los siguientes objetivos:
sostenibilidad en la compainiia, de rentabilidad para la junta de socios, y de

expansion en el mercado.

8.8.4. Presupuesto total del proceso de Servicio Técnico

Se proyectan 4.083 MM para la UEN de Servicio técnico lo cual corresponde a un

7% del total presupuesto compafia.



Tabla 13 Descripcion de los Costos Variables de Servicio Técnico de LM
COSTO CANTIDAD| COSTO TOTAL AGRUPADO COSTO TOTAL
O e s (CehledHlo UNITARIO $ MES MES $ CONCEPTO (Mes $) ANUAL $
Hora/lngeniero $ 7.412.000 1 $ 7.412.000 $ 88.944.000
Verificacion Técnica
Costos de Hora/lngeniero , $ 3.706.000 1 $ 3.706.000 $ 44.472.000
Personal Re instalacion En el cliente
Hora/Ingeniero
Servicio Téenico con Repussios $ 7.412.000 1 $ 7.412.000 $ 18.530.000 $ 88.944.000
Traslado Local desde el cliente $ 3.528.000 1 $ 3.528.000 $ 42.336.000
Transportes en Bogota
Traslados locales Traslado hacia el cliente
) $ 7.412.000 1 $ 7.412.000 $ 10.940.000 $ 88.944.000
Local en Bogota
Envio Exterior a $ 12.971.000 1 $ 12.971.000 $ 155.652.000
. Fabrica
Fletes Exterior Regreso Exterior
oo 1 Fabrion $ 25.942.000 1 $ 25.942.000 $ 38.913.000 $ 311.304.000
Repuestos Costo $ 44.000.000 1 $ 44.000.000 $ 44.000.000 $ 528.000.000
Repuestos
Tramites L'::'n“:ges $ 3.706.000 1 $ 3.706.000 $ 3.706.000 $ 44.472.000
Otros Otros Manuales y $ 2.779.500 1 $ 2.779.500 $ 2.779.500 $ 33.354.000
Documentacion
. Comisiones
Comisiones do Vontas $ 1.400.000 1 $ 1.400.000 $ 1.400.000 $ 16.800.000
Sub Total Costos Variable $ $120.268.500] 11 $ 120.268.500| $ 120.268.500| $ 1.443.222.000

TOTAL COSTOS (coP $) | |

| ¢ 186.768.500]

$ 186.768.500)

$ 2.479.645.000

Fuente: MARTINEZ, Sandra; CORTES D, Carolina.




Tabla 14 Proyeccidn de costos Vs. Presupuesto

COSTO CANTIDAD | COSTO TOTAL AGRUPADO RENTABILIDAD
GOBLOEE LI A R UNITARIO $ MES MES $ CONCEPTO (Mes $) ANUAL (COP $)
Hora/ingeniero $ 7.412.000 1 $ 7.412.000
Verificacion Técnica
Costos de Horallngeniero , $ 3.706.000 1 $ 3.706.000
Personal Re instalacion En el cliente
Hora/lngeniero
Servicio Técnico con Repuestos $ 7.412.000 1 $ 7.412.000 $ 18.530.000 $444.720.000
Traslado !_ocal desde el cliente $ 3.528.000 1 $ 3.528.000
Transportes en Bogota
Traslados locales |Traslado hacia el cliente
, $ 7.412.000 1 $ 7.412.000 $ 10.940.000 $ 262.560.000
Local en Bogota
Envio Exterior a $ 12.971.000 1 $ 12.971.000
. Fabrica
Fletes Exterior Regreso Exterior
desde la Fabrica $ 25.942.000 1 $ 25.942.000 $ 38.913.000 $933.912.000
Cost
Repuestos 0810 $ 44.000.000 1 $ 44.000.000 $ 44.000.000 $1.056.000.000
Repuestos
Tramites szges $ 3.706.000 1 $ 3.706.000 $ 3.706.000 $ 88.944.000
Otros Otros Manuales y $ 2.779.500 1 $ 2.779.500 $ 2.779.500 $ 66.708.000
Documentacion
- Comisiones
Comisiones de Ventas $ 1.400.000 1 $ 1.400.000 $ 1.400.000 $ 33.600.000
TOTAL COSTOS (COP ) S 186.768.500] S 186.768.500] $ 4.083.444.000

Fuente: MARTINEZ, Sandra; CORTES D, Carolina.




8.9. Flujo deingresos para la Unidad de Negocios Servicio Técnico de LM

La compainiia tiene los siguientes equipos médicos en su portafolio de hospitalaria:
monitores de signos vitales, torniquetes, equipos de calentamiento, ventiladores
mecanicos, bombas de infusion, ecografos, equipos para endoscopia y neumologia,

desfibriladores, incubadoras, lamparas de fototerapia.

8.9.1. Portafolio de actividades que realiza mantenimiento

Con base en este listado de equipos, la Unidad médica de servicio técnico, cumple

su cuota de mantenimiento con las siguientes opciones de su portafolio:

Segun descripcion de la Tabla No. 14 en donde claramente se identifica el portafolio
de servicios del proceso, del cual se establecen los ingresos para el cumplimiento

del presupuesto.

* Mantenimientos preventivos

+ Mantenimientos correctivos

+ Diagnosticos

+ Garantias

* Venta de accesorios y repuestos.
* Arrendamientos

* Reparaciones.



Para poder cumplir el cumplimiento del presupuesto de la Unidad, se sugiere tener
una identificacion clara y oportuna de la base instalada de equipos, en el area de
hospitalaria y de endoscopia, esto debe realizarse en un tiempo promedio de 10

afos, teniendo en cuenta lo siguiente:

e El tiempo de vida util de los equipos ya que permite realizar retoma de
equipos depreciados.

e Verificacibn de los equipos en apoyo estratégico y/o tecnoldgico para
determinar aproximadamente cuantos equipos se encuentran fuera de

contrato y no tienen mantenimiento actualmente.

8.9.2. Identificar la base de equipos

Realizar una revision por parte de un técnico especializado, que le permita al cliente
anticiparse a las necesidades antes que los equipos dejen de funcionar. Y por otro
lado permite que se puedan presentar las diferentes opciones de negociacién que
se encuentran vigentes con la compafiia para ofrecer la mejor tecnologia y al mejor

precio.



8.9.3. Gestionar y controlar los tiempos de las garantias en los equipos

Ya que en el momento en el que se termine la facturacién por garantia, se inicia el
proceso para la facturacibn por contrato de mantenimientos preventivos y
correctivos, dicho el ofrecimiento en del tiempo de los trabajos realizados durante el

tiempo de vigencia de esta.

El porcentaje establecido de cubrimiento de garantias para las UEN es en la

siguiente proporcion:

UEN Hospitalaria: 1%

UEN Endoscopia: 3%



Tabla 15 Definicion de Actividades de la UEN de Servicio Técnico de LM
SUMA
Trasl I
) | Traslado ) raslado a Re Servicio | Tramite Otros o cosTo
Tipos de Verificacion Envio a Regreso cliente . L. Costo L. . Manuales y Comisién
L. P Local en - A instalacion Técnico con| Registros . . X
Servicios Técnica . Fabrica de Fabrica Local en ) Repuestos N Documentacio Ventas
Bogota . En el cliente Repuestos Invima ACTIVIDAD
Bogota n $
Costo del Costo de COStO.
Costos del Costo del Hr/Ingeniero
Costo de la Flete de Costos del | Costo de la |repuestos no h .
. transporte Flete de . L. . . . para instalar Tramite
c Visita importacién | transorte Visita incluidos en R Manuales y Costo x
GARANTIAS - local desde el |traslado a la . . un repuesto | Registros > L
Técnica K desde la local hasta Técnica la garantia . . X Documentacion Actividad
. cliente hasta s . . no incluido Invima
Hr/Ingeniero R fabrica el cliente | Hr/Ingeniero| dada por la
mi bodega . en la
(USA) fabrica .
garantia
Costo de la
PREVENTIVOS| _V'Sita - - - - - - - Manuales y -
Técnica Documentacion
Hr/Ingeniero
Costo del Costo de COSK?
Costos del Costo del Hr/Ingeniero
Costo de la Flete de Costos del | Costo de la |repuestos no - .
- transporte Flete de . . L . . para instalar Tramite e
Visita importacién | transorte Visita incluidos en R Manuales y Comision Costo x
CORRECTIVOS - local desde el |traslado a la - . un repuesto | Registros . L
Técnica K s desde la local hasta Técnica la garantia R . . Documentacién Ventas Actividad
. cliente hasta fabrica e . . no incluido Invima
Hr/Ingeniero " fabrica el cliente | Hr/Ingeniero | dada por la
mi bodega (USA) . en la
(USA) fabrica .
garantia
Costo de la
DIAGNOsTICOS _ViSita - - - . . i 3 ) Manuales y ) i
Técnica Documentacion
Hr/Ingeniero
Costo del Costo de H /IC osto.
Flete de Costos del repuestos no r ngenlero
importacion | transorte incluidos en | 2@ instalar Manuales y Comision
REPUESTOS - - - - . un repuesto - " -
desde la local hasta la garantia R . Documentacion Ventas
- . no incluido
fabrica el cliente dada por la en la
(USA) fabrica .
garantia
Costo del Costo de Hr, ”ﬁ oztr?iero
Flete de Costos del repuestos no g
i tacion | transorte incluidos en para instalar Manuales y Comision
ACCESORIOS - , impor M | un repuesto . y .
desde la local hasta la garantia . R Documentacién Ventas
s . no incluido
fabrica el cliente dada por la enla
(USA) fabrica .
garantia
Fuente: MARTINEZ, Sandra; CORTES D. Carolina



Tabla 16 Definicién de costos producto de la UEN de Servicio Técnico de LM

, Traslado ; Traslado al . L. Servicio Tramite Otros
Verificacion Envio a Regreso . Re instalacion Costo L. . SUMA COSTO
L. Local en . . cliente . Técnico con Registros Manuales 'y
Técnica ; Fabrica de Fabrica . | Enel cliente | Repuestos . L, X ACTIVIDAD $
Bogota Local en Bogota Repuestos Invima | Documentacion
LINEAS DE Costos del Costo del Costo del COSt: de u /ICOStO_
NEGOCIO Costo dela transporte osto de Flete de Costos del Costodela rAepue‘s 0s no " ‘ngenlero Tramite Otros
. . Flete de . > . . incluidos en | parainstalar un . -
Visita Técnica | local desdeel importacion | transportelocal | Visita Técnica ) Registros Manuales y Costo x Actividad
. . traslado a la . . la garantia repuesto no . S
Hr/Ingeniero | cliente hasta L desde la hasta el cliente Hr/Ingeniero . X Invima Documentacién
. fabrica . dada por la incluidoen la
mi bodega fabrica L .
fabrica garantia

EB*. Alta Gama $100.000 $ 100.000 SO0 S0 $ 100.000 $100.000 $ 500.000 $100.000 $ 100.000 $25.000 $ 1.143.000
EB. Gama Media $ 75.000 $ 80.000 S0 S0 $ 75.000 $ 75.000 $ 500.000 $ 75.000 $ 75.000 $18.750 $988.550
EB. Gama Baja $60.000 $60.000 S0 S0 $60.000 $60.000 $500.000 $60.000 $ 60.000 $15.000 $887.800
E.G*. Alta Gama $ 80.000 $ 70.000 S0 S0 $ 80.000 $ 80.000 $300.000 $ 80.000 $ 80.000 $20.000 $803.300
E.G. Gama Media $ 60.000 $56.000 SO0 S0 $ 60.000 $ 60.000 $300.000 $60.000 $60.000 $ 15.000 $681.760
E.G. Gama Baja $ 48.000 $42.000 S0 S0 $ 48.000 $ 48.000 $300.000 $ 48.000 $ 48.000 $12.000 $603.180
E.N*. Alta Gama $ 80.000 $70.000 S0 S0 $ 80.000 $ 80.000 $300.000 $ 80.000 $ 80.000 $20.000 $ 803.300
E.N. Gama Media $ 60.000 $56.000 S0 S0 $ 60.000 $ 60.000 $300.000 $ 60.000 $60.000 $15.000 $681.760
E.N. Gama Baja $ 48.000 $ 42.000 SO0 Y] $ 48.000 $ 48.000 $300.000 $ 48.000 $ 48.000 $12.000 $603.180
SUMA $611.000 $ 576.000 S0 Y] $611.000 $611.000( $3.300.000 $611.000 $611.000 $ 152.750 $7.195.830

*EB (Equipo biomédico) EG (Endoscopia Gastro) EN (Endoscopia Neumologia)

Fuente: MARTINEZ, Sandra; CORTES D., Carolina




8.10. Socializacién con LM, del Modelo CANVAS para la UEN de servicio
Técnico.

« Realizar una presentacion a las directivas de la compafiia para presentacion,
ajuste y aprobacion del presente trabajo, con el fin de iniciar el proceso de
implementacion en los proximos seis meses y asi poder llegar a una

proyeccion del presupuesto afio 2019.

« Posterior a los ajustes, para la implementacion se realizara una divulgacion
al proceso de Servicio Técnico en los meses de octubre y noviembre para
iniciar la proyeccion adecuada por zonas y asi adjudicar el presupuesto por

cada ingeniero de la Unidad.

e Por ultimo, los cambios realizados en la Unidad Estratégica de Servicio
Técnico se van a socializar en la convencion de ventas para el afio 2019, a
la Fuerza Comercial, de manera que se puedan fusionar las actividades con

todo el equipo comercial de la compainiia.



9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Después analizar desde el problema planteado y la situacion actual de la compafiia

LM se concluye:

Es una compafia bien estructurada en el cumplimiento legal requerido que se
desarrolla en el area de la salud, cuenta con una Unidad Médica de Servicio Técnico
en donde se deben alinear algunas actividades para lograr cumplir los objetivos

planteados en CAMVES, y el cumplimiento del presupuesto.

LM es una compaiiia reconocida en el mercado de la salud en Colombia, cuenta
con el servicio técnico, para mayor presencia en el cliente, pero se requiere mayor
enfoque hacia un servicio postventa, que en la actualidad es una de las falencias

expresadas por los clientes.

LM no cuenta con el personal suficiente para atender las actividades que apoyen el

cumplimiento del presupuesto.

Aungue LM cuenta con SAP este sistema no cuenta con el desarrollo suficiente para

interactuar online con el cliente y sus requerimientos tecnoldgicos.



Por otro lado, se sugieren las siguientes recomendaciones, debido a los resultados
encontrados en el desarrollo de este trabajo. Esperando que puedan ser acogidas

por el proceso de servicio Técnico de LM:

El personal a cargo de esta unidad debe centrar su atencion en lideres de opinion
de los servicios en donde se desarrolla sus actividades, emparejados con las

actividades que desarrollen el area comercial y de mercadeo de LM:

- Coordinadores médicos de los servicios
- Coordinadores de Ingenieria biomédica
- Personal de ingenieria y técnico de los departamentos de ingenieria

- Departamento de compras y licitaciones

Realizar alianzas estratégicas, desde el inicio del afio, que permitan participar en
procesos licitatorios con ventaja competitiva de precios especiales por expansion

en el cliente.

Adquirir el Software revisado en el presente trabajo como una herramienta que

aporte valor para los clientes de servicio técnico.

Realizar las capacitaciones y entrenamientos a nivel comercial, que permitan

ampliar las oportunidades de negocio para el proceso.



Realizar el levantamiento de la informacién de la base de equipos instalada con el
fin de disefar estrategias para el equipo comercial, tanto de la Unidad Hospitalaria

como de Servicio técnico (ya sea para ofrecer equipos y/o sus mantenimientos).

Se evidenci6 en el diagnostico la necesidad de fortalecer el capital humano en la
unidad médica de servicio técnico y de postventa de la compafiia con el fin de lograr
la satisfaccion esperada por el cliente, y por ende establecer un trabajo integrado

desde la compaiiia hacia el cliente logrando relaciones laborales fuertes.
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11. ANEXOS

ANEXO 1 DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD

DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD

“El presente trabajo de grado para optar al titulo de Gerente de Mercadeo y Ventas
Estrategicas de la Universidad Libre no ha sido aceptado o empleado para el
otorgamiento de calificacion alguna, ni de titulo, o grado diferente o adicional al
actual. La propuesta de tesis es resultado de las investigaciones de los autores,

excepto donde se indican las fuentes de Informacion consultadas”™

AULOL W)
Maria Carolina Cortés Diaz

C.C. 52.267.307 de Bogota



ANEXO 2 CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA.

ln‘bfl'umpﬂfﬁ M O3 MEXOY)
a de marzo de 2016
Senores:
UNIVERSIDAD LIBRE

Aln: Ing. Ricardo Vega
Director Instituto de Post-grados de Ingeniera
Cludad

Referencia: Autorizacion para desarrollo de proyecto de grado para la
compaiia.

Reciba un cordial saludo, es para LM Instruments S.A un placer apoyar a sus
colaboradores en el desarroflo de su crecimiento profesional, por tal motivo awtorizo
utilizar informacion de la compahia LM Instruments S.A a

+ MARIA CAROLINA CORTES DIAZ C.C. 52.257.307 de Bogota.
+ SANDRA ILIANA MARTINEZ JIMENEZ C.C. 51.975.905 de Bogota

Para su proyecto de grado “APLICACION DEL MODELO CANVAS EN LA UNIDAD
ESTRATEGICA DE SERVICIO TECNICO DE LM INSTRUMENTS SA" de la
especializacibn Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas, autorizando el uso
del nombre de la compania para tal fin y de igual manera la publicacién de este
proyecto en |a plataforma de la Universidad Libre,

JUAN SANCHEZ
Gerante
LM Instruments S.A-

Certificados en Satera de Gestion de Cabdad (150 3001, 150 13585 y CCAA.

www. Iminstruments,com.co




ANEXO 3 Entrevistas realizadas clientes de LM, ejecutivos comerciales de LM y
personal del area de servicio técnico

CLIENTES

- ¢Conoce y/o ha tenido algun vinculo con LM Instruments?

- ¢Cuédl es el factor mas importante en su decision de compra?

- ¢Qué elementos aplica en la decision de compra?

- ¢ Qué riesgo le preocupa en el momento de la decision de compra?

- ¢Conoce el Servicio Técnico y de postventa en LM?

- ¢Qué le gustaria obtener del Servicio Técnico y de postventa de LM?
- ¢Qué y cuanta asistencia técnica requiere?

EJECUTIVOS COMERCIALES LM

- ¢ Conoce las actividades que desarrolla el Servicio Técnico y de postventa
en LM?

- ¢Cuales actividades considera hace falta en el Servicio Técnico y de
postventa de LM de forma que integre las actividades comerciales?

- ¢El personal con el que cuenta LM en el area de servicio técnico es
suficiente?

PERSONAL DEL AREA DE SERVICIO TECNICO

- ¢ Se siente a gusto con las actividades que desarrolla?

- ¢Qué clase de capacitacion le gustaria tener para fortalecer sus
capacidades?

- ¢El personal con el que cuenta LM en el area de servicio técnico es
suficiente?



ANEXO 4 Presentacion del Software para Servicio Tecnico — BPMONLINE
SERVICE

Posee la agilidad para cambiar
el proceso de CRM mas rapido
que nunca.

PI’OCeSOS Alinea Mercadeo, Ventas y

Servicios en una plataforma
simple de CRM

bprmronline service

Mejor practica de procesos
“Qut-of-the-box™ para servicios
internos y externos

prospectos .
Calificacién de Prospectos bpmon“ne o -
@ Distribucion de Prospectos ma rketlng & V] Sta del Cl lente 3600

Listo para Oferta

Ono e
Oportunidades

= Enriquecimiento
Inteligente de datos
bprmonline
sales

bpmoniin o
senvice = Catalogo de Servicios

= Manejo de Problemas

Analisis de Necesidades

- Ambiente de Trabajo
para el Agente

= Manejo de Colas
= Procesos DCM

= Manejo de Casos

= Portal de Usuario

* Procesos ITIL
bpmonline
service

Manejo de Casos

SE‘ ravf'c .D Manejo de Problemas
Manejo del Conocimiento




