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Disefio de servicios: Consultoria estratégica a través del Diseno

1. Introduccion

El campo de la consultoria de Disefio estratégico es nuevo y existen pocos casos de estudio que
representen su valor asi como el conocimiento generado de ellos. El desarrollo de proyectos de Disefio
estratégico es nuevo y limitado ya que es muy poca la oferta de servicios de este tipo y el mercado
apenas inicia a demandarlos.

Los servicios que se derivan del Disefio estratégico son muy amplios y variados puesto que ademas de
integrar las areas comunmente conocidas de disefio (industrial y grafico principalmente) involucran a
otras disciplinas como la Antropologia, Mercadotecnia, Negocios e Ingenieria, entre otras; haciendo
compleja su aplicacién e incluso entendimiento para quienes no conocen de que se trata.

Una manera de acercar este conocimiento y experiencia con respecto al Disefio estratégico es el
desarrollo de casos de estudio que puedan trabajarse con estudiantes, académicos e incluso en talleres
o sesiones de asesorias entre la consultoria de Disefio estratégico y los directivos, empresarios y
emprendedores.

En este documento se presenta un caso de estudio y un acercamiento tedrico y practico al diseiio de
servicios; una derivacion del Disefo estratégico y la Innovacién.

Se presenta el panorama actual del sector de servicios a nivel global y en México haciendo evidente el
crecimiento de este sector y la importancia de innovar en él y también se presenta el estudio y la teoria
gue de forma resumida y generalizada analiza el alcance, tratamiento y resultados del disefio de
servicios. También se analizan proyectos de disefio de servicios desarrollados en México de manera
gue puede compararse el mercado y la practica de este servicio en México con respecto a otros paises.

El caso de estudio que se presenta es sobre un proyecto real desarrollado por in/situm en México
quien es el principal despacho dedicado al Disefio estratégico e Innovacién en nuestro pais.

2. Planteamiento del proyecto
2.1 Objetivos
Objetivo general:

Generar conocimiento sobre el disefio de servicios e identificar oportunidades para la oferta de este
servicio en México.



Objetivos especificos:
e Estudiar y analizar casos de estudio del disefio de servicios en México

e Identificar necesidades y oportunidades de disefio de servicios en México en el sector publicoy
privado

e Construir un caso de estudio a partir de la experiencia generada en el desarrollo de un proyecto
de disefio de servicios en México

e |dentificar las oportunidades de ofrecer disefio de servicios en México

Hipétesis:

El disefio de servicios, como servicio de consultoria estratégica, puede ayudar tanto al sector publico
como privado a reforzar el valor de marca e incrementar la satisfaccion de sus clientes a través de la
generacién de valor en la prestacién de servicios.

2.2 Justificacion del tema

El principal propdsito de este documento es la generacidn de conocimiento que a través del estudio de
casos puede lograrse asi como la exposicién del panorama actual del mercado con respecto a los
servicios de Disefo estratégico, particularmente el disefio de servicios.

Actualmente la oferta de servicios de consultoria en Disefio estratégico y disefio de servicios en México
es muy limitada pero ha generado un alto valor para quienes la ofrecen y quienes la han
implementado. Sumado a esto, el sector de servicios en México al igual que en otros paises ha tenido
un crecimiento constante, lo cual explica el por qué la mayoria de los ingresos y el crecimiento de estos
paises depende de este sector.

Con base en la metodologia de estudio de casos, se analizara la situacion actual del sector servicios en
México y se propondran alternativas para su aprovechamiento.



3. Antecedentes
3.1 Sector servicios

Las actividades de servicios son tan antiguas como la actividad del hombre. La existencia de servicios
militares, religiosos y de comercio han permanecido a través de nuestra historia.

Las primeras actividades consideradas como prestacién de servicios de manera formal se impartian
principalmente por instituciones dependientes de los estados o los gobiernos, por ejemplo: servicios
médicos, de educacion, de seguridad, legales, entre otros que pertenecen principalmente al area de
servicios publicos.

El sector privado poco a poco se fue involucrando en el sector de los servicios, en primera instancia a
través del comercio (compra y venta de productos) y también con la prestacion de servicios
provenientes de oficios como: sastreria, limpieza, enfermeria, carpinteria, entre otros. Todos éstos
siguen existiendo pero se han formalizado.

Los negocios orientados a servicios fueron creciendo en tamafio, estructura y organizacion hasta
convertirse en un sector formal. En el siglo XX inicié el despegue del sector servicios en Estados Unidos
a través de la Revolucion Terciaria® (Garza Gustavo, 2009) donde el 50% de la poblacién
econdmicamente activa y el PIB (Producto interno Bruto) estaba representado por el sector servicios.

De acuerdo a estadisticas de la Organizacién Mundial para la Cooperacién y el Desarrollo Econdmico
(OECD)%, en el afio 2002 las actividades econdmicas enfocadas a servicios representaban
aproximadamente el 75% del valor generado a la econimia y desarrollo de los paises que pertenecen a
esta organizacion.

Este sector se ha convertido en el de mayor crecimiento a nivel global siendo que para paises como
Brasil, México, Alemania y Japdn el sector servicios emplea a mas del 50% de la poblacién laboral y
para Estados Unidos y Reino Unido represente alrededor del 75 por ciento.

! Garza Gustavo, S. J. (2009). Evolucidn del sector servicios en ciudades y regiones de México. México: EL Colegio de México.

> OECD. (2002). Towards a knowledge-based economy. Organization for Economic Co-opetation and Develepment.
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llustracion 1. Valor agregado de los sectores econémicos en paises miembros de la OECD, 2002

En este grafico puede observarse que la tendencia mundial del sector servicios es incremental. Esto
representa una oportunidad de desarrollo para los diferentes paises.

3.2 Sector servicios en México

En México, para la segunda mitad del siglo XX el sector servicios habia crecido representando la tercera
parte de los sectores econdmicos mas representativos, los otros dos sectores importantes eran el
agricola y el comercio informal.

Para el afio 2003, el sector servicios absorbia el 58.3 % de la poblacién econdmicamente activa de
México y en términos del PIB representaba el 67 %.

Actualmente este sector es el que presenta mayor crecimiento en México y en las economias de paises
de primer mundo, Toffler® menciona que la economia basada en el conocimiento y el factor humano
seran las de mayor importancia en el futuro.

De acuerdo a cifras del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia® (INEGI) en el 2008 el sector
servicios representoé el 54% del PIB nacional (el sector con mayor aportacion en ese afio).

3 Toffler, A. y. (2006). La revolucion de la riqueza. Espafia: Random House Mondadori.

* Geografia, I. N. (2009). PIB anual - participacion porcentual - 2003-2008 - nacional. México: INEGI.
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llustracion 2. Participacion porcentual de los sectores en el PIB

Las principales actividades del sector servicios durante este afio fueron el comercio, los servicios
inmobiliarios, de transporte, los servicios financieros y los servicios educativos. El turismo no fue tan
representativo debido a la crisis econdmica y a una contingencia sanitaria (influenza AHIN1) que
ocasiond la baja del turismo nacional e internacional a mediados del 2008.

Las pequeias y medianas empresas (PYMEs) en México se han enfocado principalmente a la prestacion
de servicios al consumidor; a finales del 2007, segun la Asociacion Mexicana de Franquicias (AMF) ya
existian mas de quinientas franquicias. Otro servicio que ha crecido en nuestro pais es el de la
consultoria y capacitacién a empresas, sobre todo enfocado a temas de negocios y administracion.

3.3 Servicios de consultoria en México

Segun el Ing. Melesio Gutiérrez Pérez’, Presidente de la CAmara Nacional de Empresas de Consultoria,
la consultoria en México como industria del conocimiento comprende dos grandes rubros: la
consultoria de gestiéon (administracién, economia, finanzas) y la consultoria en Ingenieria, desde la
factibilidad técnica y el disefio hasta los procesos de conservacidn y mantenimiento.

Menciona el Ing. Gutiérrez (Pérez, 2000) que del total factura por servicios de consultoria en nuestro
pais, aproximadamente el 80 % de ellos es generado por empresa extranjeras, algunas asociadas en
México, y el resto por mexicanas. Los ingresos por firmas extranjeras son generados por

> Pérez, M. G. (Diciembre de 2000). Federacion Mexicana de Consultores. Recuperado el 06 de Abril de 2010, de
www.fepac.org: http://www.fepac.org/documents/perspectivas.htm



aproximadamente 12 empresas de este tipo y el resto por al menos 300 empresas mexicanas que se
encuentran afiliadas a la Cdmara Nacional de Empresas de Consultoria®.

Los temas en los que ofrece consultoria en nuestro pais son:

Arquitectura

Calidad (de producto o procesos)
Comercio internacional y aduanas
Construccién y supervisién de obras
Contabilidad y asesoria fiscal
Derecho y asesoria juridica
Desarrollo Organizacional

Disefio Grafico

Disefio Industrial

e Estudios socioecondmicos y demograficos
e Finanzas

e Ingenieria

e Investigacion de mercados

e Logistica

e Manufacturay produccion

e Medio ambiente

e Mercadotecnia

e Negocios

e Planeacion estratégica

e Publicidad

e Reclutamiento y seleccién de personal
e Recursos Humanos

e Relaciones publicas

e Responsabilidad social

e Tecnologias de la informacién

e Urbanismo

Actualmente estos servicios de consultoria son demandados por el sector publico y privado, algunos de
ellos son ofrecidos también por instituciones o dependencias del gobierno que a través de fondos y

6 Consultoria, C. N. (2010). Cdmara Nacional de Empresas de Consultoria. Recuperado el 06 de Abril de 2010, de
http://www.cnec.org.mx: http://www.cnec.org.mx/CNEC/



financiamiento facilitan su acceso a las empresas (Fondo PYME, Secretaria de Economia, CONACYT,
entre otros).

4. Servicios de Disefio

Actualmente las reglas del mercado son cada vez mas complejas, integran la globalizacién de empresas
y de mercados, tecnologia y otros factores que van generando nuevas dimensiones de competitividad.
En este sentido, la Innovacién proporciona la generacidn de valor en productos y servicios que permite
la diferenciacion de los mismos para el mercado.

Adriana Rodriguez7, Diputada Federal de la Comisién de Economia, argumenta que el Disefio juega un
papel preponderante al hacer posibles las innovaciones sin que necesariamente haya tecnologia
incorporada o grandes inversiones.

En México, el Disefio se consume como un servicio que no llega directamente a un consumidor final; el
Disefio es un servicio que productores de bienes y prestadores de servicios compran como un paso
intermedio entre el usuario final y ellos. Estos servicios de Disefio son generalmente a manera de
asesoria o proyecto en los que se entrega una composicién, modelo o recreacidén de una propuesta que
se desarrollara en un producto, un mensaje, un logotipo, por mencionar algunos.

Para muchos negocios el Disefio representa un factor estratégico sobre todo si se trata de nuevos
productos, identidad de marca y mercadotecnia.

4.1 Servicios de consultoria en Disefio

Los servicios de Disefio en México estan principalmente enfocados a los siguientes temas
independientemente de su disciplina:

e Direccidn de arte

e |lustracidn

e Disefio de campaifias publicitarias

e |dentidad Corporativa

e Disefio de empaque

e Disefio POP (en inglés Point of Purchase; punto de venta)
e Branding (disefio de marca)

7 México, C. e. (2008). Memorias del Foro por una Politica de Disefio en México. Disefia México, por una Politica Nacional
de Disefio (pag. 9). México: Cdmara de Diputados.



Experiencia de marca

Disefio web

Disefo editorial

Disefio de producto / innovacion de producto
Disefio de mobiliario

Interiorismo

Estos servicios estan principalmente enfocados a la parte estética y formal de los bienes o servicios en
los que se incorporan haciendo mas amigable su uso, entendimiento y empatia con los consumidores.

El disefio de servicios, propiamente no forma parte de ninguno de estos temas, se entrelaza con varios
de ellos pero principalmente pertenece a una nueva corriente del Disefio llamada: Disefio estratégico.

4.2 Diseiio estratégico

De forma adicional a lo que tradicionalmente ofrecen los despachos de Disefio, el Diseiio estratégico se
incorpora en las estrategias de negocios de las compafiias a través del entendimiento profundo del
usuario y el andlisis interdisciplinar.

El Disefio estratégico, de acuerdo al Centro de Innovacién en Helsinki (Designium)s, debe ayudar a los
clientes a:

e |dentificar las decisiones y elementos clave a considerar en el disefio y desarrollo de un
producto o servicio

e Incrementar la penetracion de productos, servicios y marcas en el mercado a través del Diseno
centrado en el usuario

e Reducir costos en la produccion y lanzamiento de productos
e Mejor apariencia de los productos, atractivos para los usuarios
e Incrementar el valor de las marcas

Por tal motivo, el Disefio estratégico se apoya de la investigacidn cualitativa, esta le permite acercarse
al usuario o consumidor final y entender necesidades, tendencias, barreras y motivadores que

¥ Jaana Hytonen, J. J. (2004). From design services to strategic consulting. Helsinki, Finland: Designium.
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determinan el desempefio de una oferta en el mercado e incluso dan pauta al desarrollo de
innovaciones que marcan nuevas tendencias.

El Disefio estratégico ademas de las propias disciplinas de Disefio abarca otras areas, principalmente
aquellas orientadas a: mercadotecnia, negocios, ciencias humanas y sociales e ingenieria.

Disefo estratégico
e
Innovaciop:

mercadotecnia

llustracion 3. Cobertura del Diseiio estratégico e Innovacion en otras disciplinas

La prestaciéon de servicios de Disefio estratégico requiere de contar con equipo interdisciplinar
integrado por personas de las areas de Ciencias sociales, Disefilo, Mercadotecnia y Negocios
principalmente. En México hay muy poca oferta de este tipo de servicios, practicamente es nuevo el
mercado de servicios de Disefio estratégico.

La oferta de servicios de esta rama del Disefo estd principalmente orientada a: diseifo de producto, de
servicios, Innovacion, desarrollo de marca y disefio interactivo o de experiencias.

El impacto del Disefio estratégico es cada vez mas tangible en los negocios. De acuerdo al Estudio del
impacto del Disefio en Espafia’, desarrollado por la Sociedad Estatal para el desarrollo del Disefio y la
innovacion de este pais; el Disefio correctamente gestionado, constituye una fuente de ventajas
competitivas, una eficaz metodologia para la innovacién de productos y procesos y un factor de
rentabilidad econdmica en cualquier sector. Ademas, en este estudio puede observarse que el valor de
las inversiones en Disefio han significado el aumento de la competitividad y rentabilidad en los
negocios en Espafia.

° ddi. Estudio del impacto del Disefio en Espafia. Sociedad Estatal para el desarrollo del Disefio y la innovacidn.

11



4.3 Diseno de servicios

Enginelo, una firma inglesa especialista en el disefio de servicios (service design), define el disefio de
servicios como una especialidad del disefio que ayuda a desarrollar y brindar excelentes servicios. Esto
a través de inclusion de elementos como usabilidad, comunicacion, satisfaccion, lealtad, ambientes,
productos y sobre todo los actores que interactian durante la prestacidn del servicio.

Para Engine, el disefio de servicios debe ser la solucién mas efectiva que el usuario final experimentara,
tomando en cuenta todos los factores que haran Unica su experiencia y que por parte del prestador de
servicio deberdn asegurarse para tener la certeza de que asi sucedera.

Bill Hollins™* (Hollins, 2002) menciona que el disefio de servicios es una necesidad para cualquier
negocio ya que los servicios requieren de una renovacion constante hacia los usuarios de manera que
siempre esté cercano a ellos y sus expectativas, incluso adelantandose a ellas.

Ademas, Hollins considera como un factor importante es el que los servicios no puedan patentarse ni
protegerse de propiedad intelectual haciéndolos mds vulnerables a ser imitados y tener una caducidad
en el mercado mas pronta.

De acuerdo al estudio Seizing the White Space: Innovative Service Concepts in the United States™?, los
aspectos del disefio de servicios son:

Disefio de experiencias

Estructura de la cadena de suministro

Estrategia de marca

Modelo de negocio

Desempeiio y usabilidad de los productos y servicios

uhwnN e

10 Engine Group. (2008). Service design introduction. A two minute guide to service design. London, UK.: Engine Group.
1 Hollins, B. (2002). About: Service design. London, UK: UK Design Council.

2 Tekes. (2007). Seizing the White Space:Innovative services concepts in the United States. Technology Review 205/2007 ,
6y09.
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llustracion 5. Los diez tipos de innovacidon de Larry Kelley

Una de las caracteristicas y particularidades del disefio de servicios es que es un insumo intangible

(disefio) de un producto intangible (servicio), haciendo complejo su entendimiento y familiaridad en el

lenguaje de los negocios.
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El diseno de servicios, para quienes lo venden como servicio, puede ubicarse dentro del area de la
Innovacion y del disefio interactivo; en ambos casos es un servicio nuevo y complejo por la integracion

de varias disciplinas.

Roberta Tassi*® indica que las metodologias y herramientas utilizadas para el disefio de servicios
tienen una base multidisciplinar con un enfoque en Ciencias sociales, Negocios, Disefio y Tecnologia.
Tassi menciona que las herramientas utilizadas deben ser una representacién del proceso (servicio)
que se ha disefiado considerando los momentos clave, los actores, los mensajes y el flujo de

informacion.
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llustracion 6. Herramientas para el disefio de servicios, Roberta Tassi

De acuerdo a Tassi, el proceso que debe seguirse en el disefio de servicios es el siguiente:

Etapa Acciones Herramientas
Anilisis Observacion Observacién
Interpretacién Entrevistas

Grupos focales

B Tassi, R. (2009). Service Design Tools. Recuperado el 06 de Abril de 2010, de http://www.servicedesigntools.org:

http://www.servicedesigntools.org/about

14



Investigacion secundaria

Ideacion Imaginacion Bocetos
Seleccién Tarjetas
., Infografia
Representacion
Narrativas
Desarrollo Especificacion Plan de negocios

Modelacién Infografia (blueprint)

Maquetas

Este proceso responde mas a la teoria y analisis que Tassi realizé en su tesis** sobre disefio de servicios
gue a la practica que siguen los despachos que ofrecen estos servicios.

A nivel global, algunas de las firmas mas importantes que ofrecen a nivel global disefio de servicios son:

Empresa Pais de origen
Engine Reino Unido
Live / work Reino Unido
Radarstation Reino Unido
Naked Eye Research Reino Unido
Innovation point Estados Unidos

" Tassi, R. (2008). Communication Design and Service Design. Implementing services through communication artifacts.
Milan, Italy: Politecnico di Milano.
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Upleat Corea
Node Espafia
Dachis Group Australia
Meld studios Australia
Peer Insight Estados Unidos
Continuum Estados Unidos
Creax Bélgica
Yellow Window Bélgica
Service works Alemania
Kirmizikalem Turquia
Hygge service design & Irlanda
innovation
ISG Consulting Brasil
MediaCatalyst Holanda
Transformator Suecia
in/situm México

4.4 Innovacion de servicios

En general, disefio de servicios e innovacién de servicios se refiere a lo mismo considerando la vision
de algunos autores, sin embargo; las principales diferencias a nivel concepto podrian ser que
innovacion de servicios se utiliza mas en términos de economia, negocios y mercado ya que se espera
como resultado de la Innovacidn un servicio novedoso, atractivo, funcional, eficiente que incremente la
satisfaccion de los clientes y genere mejores resultados para quien lo opera ya sea en cuestién de
rentabilidad, efectividad o ahorros.

En este sentido, instituciones de paises europeos como NESTA (National Endowment for Science,
Technology and the Arts) en Reino Unido promueven la Innovacidon en servicios publicos y privados
como eje principal del desarrollo del pais.

16



De acuerdo a la CIS (Community Innovation Survey) de Reino Unido®?, algunos sectores econédmicos
tienen mayor necesidad de innovar en servicios que otros:

Primary
sactor
Engingaring
manufacturing
Other
manufacturing

Construction

Retail and
distribution

KI5

Other services

0 20 40 i 80 100
% of product innovators

Bl Goods innovator [] services innowvator B Goods and Services innovator

llustracion 7. Analisis de la innovacion en bienes y servicios por sector (knowledge-intensive services).

Hasta ahora no existia en México informacién especifica sobre iniciativas de innovacion en el sector
servicios. Este estudio presenta a in/situm* como precursor en innovacion de servicios con
instituciones pertenecientes tanto al sector publico como privado

5. Disefio de servicios en México: in/situm

En México, el disefo de servicios no es un servicio que se ofrezca por los despachos de Disefio.
Practicamente solo el despacho in/situm ofrece disefio de servicios como uno de sus productos en el

area de Innovacion.

*in/situm es una firma mexicana con presencia internacional, dedicada a la investigacion cualitativay a
la Innovacion. Ofrece servicios orientados en cinco dreas: investigacion cualitativa (research),
estrategia de marca (branding), usabilidad y disefio interactivo (interaction), Innovacién y una
especialidad en temas relacionados al cuidado de la salud (healthcare). Cuenta con un equipo multi-

b UK, D. o. (2007). Innovation in Services. DTI OCCASIONAL PAPER NO. 9 .
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disciplinario enfocado principalmente a las areas de Humanidades, Ciencias Sociales, Disefio, Negocios,
Mercadotecnia e Ingenieria.

Para in/situm el reto en México ha sido construir su mercado de clientes y dar a conocer sus servicios
sobre todo a empresas mexicanas. Actualmente los clientes en su mayoria son empresas
transnacionales enfocadas a mercados de consumo masivo, sin embargo, cada vez es mas grande su
cartera de clientes de empresas mexicanas.

La experiencia de in/situm en el disefio de servicios ha sido extensa pero un poco limitada con respecto
al alcance de los proyectos ya que la mayoria de los que estdn enfocados al disefo de servicios han
sido resultado (metodologia y entregables) de la venta de servicios de investigacidon o de Innovacion y
muy pocos de ellos se han vendido desde su origen como disefio de servicios.

5.1 Proyectos de disefio de servicios desarrollados por in/situm

Dada la experiencia de in/situm en el disefio de servicios, se realizd una revisidn de casos de estudio de
los proyectos desarrollados que estdn relacionados con este tema con la finalidad de identificar los
resultados obtenidos y detectar oportunidades para el desarrollo, venta y sobre todo el
posicionamiento del disefio de servicios en México.

De la revisidon de los casos de estudio revisados (Anexo 1. Analisis de casos de estudio) se obtuvieron
las siguientes conclusiones:

e Los clientes desconocen el término disefio de servicios (service design) y sus caracteristicas y
alcances como servicio de consultoria de Innovacién

e Los proyectos mas que ser de disefio de servicios, incluyen el disefio de servicios como parte de
su metodologia

e Los proyectos desarrollados con respecto a disefio de servicios son ademds una mezcla de otras
areas (Innovacion, Mercadotecnia, Investigaciéon e Interaccidon) dejando poco claro el alcance
del disefio de servicios

e La mayoria de los proyectos de este tipo se han desarrollado mayormente por las necesidades
de los cliente con respecto a: la evaluaciéon de un servicio existente; conocer un proceso de
interaccion de productos y marcas con los consumidores; identificar los procesos y actores
involucrados en la toma de decisiones; la investigacién de necesidades, motivadores y barreras
de usuarios actuales o potenciales con respecto a un nuevo servicio o la mejora de uno
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existente; la evaluacion y disefio de interfaces o sitios web e identificar un proceso
considerando su contexto y actores principales.

e La mayoria de los proyectos han alcanzado un nivel de diagndstico y recomendaciones pero no
se ha desarrollado el disefio de un servicio hasta su implementacién (operacion).

e Las propuestas desarrolladas se han enfocado en estrategias de comunicacién, identificacién de
actores clave y la identificacion de procesos y momentos clave. En muy pocos casos se ha
llegado al desarrollo de conceptos de nuevos servicios.

e La gran mayoria de los proyectos se ha realizado Unicamente con la participacion de in/situm y
sus clientes, no se han realizado colaboraciones con otros despachos de Disefio o de otras
disciplinas.

La situacién actual con respecto a la oferta y desarrollo de proyectos de disefio de servicios por
in/situm presenta la oportunidad de posicionar el concepto de disefio de servicios en el mercado
aclarando su objetivo, alcance y aplicacién de manera que cada vez los clientes identifiquen mas los
beneficios de este servicio y a su vez detecten las necesidades de adquirirlo e implementarlo.

A través del estudio de estos casos, se puede observar que el disefio de servicios responde a las
necesidades que las marcas tienen de acercarse a los consumidores logrando una empatia basada en la
interaccion que sucede desde el nacimiento de las necesidades de los consumidores hasta la
prestacion de un servicio o adquisicidon y uso de un producto. El disefio de servicios es una oportunidad
para todos los negocios de diferenciarse en el mercado indistintamente de su giro ya que todo negocio
requiere de un proceso (servicio) mediante el cual conviva la marca y el usuario.

5.2 Anadlisis de resultados del estudio de los proyectos de disefio de servicios desarrollados
por in/situm

De los resultados obtenidos del estudio de casos de proyectos de disefio de servicios por in/situm se
realizd el siguiente andlisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) con respecto al
despacho y la oferta de disefio de servicios:

Fortalezas Oportunidades

e Unico despacho que ofrece disefio de servicios en su | ® Elsector servicios es el mas creciente en México y en los
portafolio paises de primer mundo
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Conocimiento y experiencia en el desarrollo e
implementacion de metodologias del disefio de servicios

Evidencias de realizacion de proyectos: casos de estudio

in/situm como marca reconocida en el &rea de
Innovacidn e investigacion

Cada vez se reconoce mas por las empresas y los
empresarios el valor de la diferenciacién en servicios

La comunicacion y fortalecimiento de las marcas tiene
una alta oportunidad de ser mas efectiva a través de
servicios disefiados estratégicamente

En México el concepto disefio de servicios es nuevo y
practicamente no hay competidores que ofrezcan este
servicio en el mercado

Debilidades

No se reconoce el concepto disefio de servicios por los
clientes

Se desconocen los objetivos, alcances y beneficios del
disefio de servicios

AUn no se genera el contexto para poder vender
directamente proyectos de disefio de servicios y no a
través de proyectos de Innovacion o de Investigacion

Los proyectos desarrollados con respecto a disefio de
servicios son ademds una mezcla de otras areas
(Innovacion, Mercadotecnia, Investigacion e Interaccion)
dejando poco claro el alcance del disefio de servicios

Amenazas

Confusién del concepto disefio de servicios con otros
servicios de consultoria como: disefio de procesos,
experiencia de marca y disefio interactivo

Firmas no especializadas en Disefio estratégico se
apropien del concepto desvirtuando sus alcances y
objetivos

Adquisicion de disefio de servicios con despachos
extranjeros por el desconocimiento de la oferta de este
tipo de servicios

Otro despacho mexicano se posicione como el pionero
en la oferta de disefio de servicios en México

Considerando este panorama, el reto mas importante para in/situm es el esclarecimiento del alcance
del diseno de servicios y lograr el pronto posicionamiento del concepto en el mercado para ser el
pionero en México y de ser posible en América Latina.

Al respecto, in/situm ha iniciado con el posicionamiento del concepto con los clientes desarrollando
proyectos especificamente de disefio de servicios, dandoles ese tratamiento y haciéndolo cercano a
sus clientes.

En el siguiente apartado se presenta un caso de estudio completo sobre el disefio de servicios de salud
para el sector de empresas privadas en México.
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6. Estudio de casos

El estudio de casos se considera una metodologia que a partir del andlisis y la discusiéon promueve la
recreacion, aproximacion, intuicién y razonamiento. El estudio de casos es utilizado como método de
aprendizaje en distintos niveles educativos, sin embargo en niveles de educacion superior toma mayor
relevancia puesto que requiere de una destreza mas desarrollada para su comprensién y analisis.

Aunque el estudio de casos se utiliza mayormente en las ciencias sociales, en el drea de negocios y
otras disciplinas cada vez es mas utilizado puesto que permite una aproximacion mas cercana a la
realidad.

Segln Yin'®, el estudio de casos “es una investigacion empirica que estudia un fenémeno
contempordneo dentro de su contexto de la vida real, especialmente cuando los limites entre el
fendmeno y su contexto no son claramente evidentes. Una investigacion de estudio de caso trata
exitosamente con una situacion técnicamente distintiva en la cual hay muchas mas variables de interés
gue datos observacionales; y, como resultado, se basa en multiples fuentes de evidencia, con datos
gue deben converger en un estilo de triangulacion; y, también como resultado, se beneficia del
desarrollo previo de proposiciones tedricas que guian la recoleccion y el analisis de datos.”

Para el desarrollo de conocimiento en cuanto a Disefio estratégico, disefio de servicios e Innovacién
estd metodologia toma gran relevancia puesto que en México hay poca experiencia y conocimiento
documentado con respecto a metodologias, proyectos y casos de éxito referentes al tema.

6.1 Metodologia
El estudio de casos requiere del seguimiento de una metodologia que permita:
e Una comprensidn profunda del contexto y problematica del caso
e Una andlisis a partir de datos

e Plantear hipétesis y posibles soluciones

e Encamine hacia la toma de decisiones con respecto a planes y acciones que deberan seguirse
para la resolucidn del caso

Para esto, es muy importante el rol del instructor y el o los estudiantes que analizaran un caso de tal
manera que la interpretacion de los datos sea siempre objetiva y en conjunto se logre la construccién

'® Yin, R. (1994). Case Study Research: Design and Methods. CA, USA.: Sage Publications.
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de una realidad que a través del conocimiento de temas y herramientas relacionados a una disciplina
normalmente académica se encausen.

William Ellet'’, de la escuela de negocios de Harvard, desarrollé una metodologia para la construcciéon
y estudio de casos en la cual menciona que el proceso a seguir para la resolucién de un caso es:

1. Contextualizacion (Situation)

2. Formulaciéon de preguntas (Questions)
3. Desarrollo de hipétesis (Hypothesis)
4. Pruebay accién (Proof and action)

5. Propuesta (Alternatives)

De acuerdo a Ellet, este proceso toma aproximadamente dos horas y es importante considerar en
prioridades que el desarrollo de la hipdtesis y la prueba de soluciones tomaran el 80% de tiempo
designado a esta actividad.

Cabe mencionar, que dentro de estas etapas, existen momentos importantes de evaluacién de
variables, factores, hipotesis y soluciones que deberdn estar basadas en criterios que respalden su
validez y apoyen a la seleccién de alternativas (toma de decisiones) que resuelvan el caso.

6.2 Analisis de resultados

Los resultados obtenidos del analisis de casos suelen ser subjetivos con respecto a su evaluacion ya
gue por lo general no hay un Unico resultado o solucién. Lo que busca fomentar el estudio de casos es
gue los mismos estudiantes fundamenten en lo mayor posible su analisis y soluciones y de esta manera
pueda considerarse una mejor solucion.

La generacién de discusidn y replanteamiento de soluciones por el grupo de estudiantes que analiza y
soluciona un caso enriquece el proceso de aprendizaje y fortalece la construccidon de conocimiento,
siendo que ocasiones al compartir los resultados en grupo se desarrollar una nueva solucién que
convence a la mayoria de los integrantes del grupo.

v Ellet, W. (2007). The Case Study Handbook. USA: Harvard Business School Press.
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En el caso desarrollado en este documento se integran los resultados obtenidos de manera real para
tener un acercamiento que pueda servir de pardmetro para comparar los resultados que por su analisis
los estudiantes puedan concluir; sin embargo, los resultados presentados no deberian considerarse
como la solucidn correcta puesto que representa una alternativa de solucidén en si misma.

En el siguiente capitulo se presenta un caso de estudio sobre servicios de salud en las empresas que
ofrece toda la informacién para ser abordado desde un enfoque de Disefo estratégico que puede ser
tratado con metodologias de disefio de servicios.

7. Presentacion del caso de estudio
Servicios de salud para las empresas mexicanas

7.1 Resumen (Abstract)

El mercado de servicios de salud en México es principalmente liderado por instituciones
gubernamentales que ofrecen sus servicios de manera gratuita a la poblacién. Sin embargo, el sector
publico tiene una alta demanda de sus servicios, incluso sobrepasada y su reputacién no es del todo
bien aceptada por los mexicanos.

Los laboratorios farmacéuticos que desarrollan medicamentos y también los comercializan tienen
alrededor del 80 por ciento de su produccién destinada al sector publico. Vitalic es el laboratorio lider
en el mercado de vacunas en México y esta en la busqueda de diversificar sus ventas iniciando con el

sector empresarial.

Las empresas representan un mercado cautivo de usuarios de servicios de salud que demandan
accesibilidad, aseguramiento de los servicios y capacitacién. Vitalic estd dispuesto a responder a la
demanda de este mercado pero requiere desarrollar la estrategia adecuada.

7.2 Antecedentes

Vitalic'® es una de las mas importantes firmas transnacionales farmacéuticas tiene como parte de su
portafolio de productos las vacunas. Esta empresa, es uno de los lideres mundiales en vacunacién y se
ha enfocado al desarrollo de nuevas férmulas al igual que nuevos métodos de aplicacidon de vacunas
gue sean mas efectivos y tolerantes para los pacientes.

18 ™ . . . . T .
Nombre utilizado Unicamente para este documento con la finalidad de mantener la confidencialidad del cliente del
proyecto del caso de estudio. Este nombre no se utilizara con fines de lucro ni de publicacion.

23



Actualmente, la vacunacion en México es principalmente promovida e impartida por el sector publico a
través de sus instituciones que brindan servicios de salud y de seguridad social a la poblacién; entre
ellos: el Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS), el Instituto de Seguridad y Servicios Sociales de los
Trabajadores del Estado (ISSSTE) y los Centros de Salud de los gobiernos estatales y municipales.

La vacunacion en México esta principalmente enfocada, por las instituciones publicas, a nifios de 0 a 4
afios de edad, mujeres embarazadas y personas de la tercera edad (a partir de 60 afios) y se
promueven a través de las semanas de la salud que regularmente son cada afio en los meses de
febrero mayo y octubre.

Mayo

*vacunaSabinalos menores de
cinco afios
* Completar esquemas basicos,
aplicacion de refuerzos
delavacunaDPT y aplicacion de
SRala poblacion susceptible de 13
a39 afios de edad /
# Iniciar o completarelesquema —
conTd alas mujeresde 123 44
afios de edad

o

llustracion 8. Campaiias de salud. Fuente: Secretaria de Salud

Los programas de vacunacién del sector publico son programados de acuerdo a la temporalidad en la
gue se presentan con mayor frecuencia las enfermedades en la poblacién; por ejemplo en octubre la
influenza, y también se consideran los grupos de riesgo (grupos de la poblacién por edad).

La siguiente tabla presenta los programas basicos de vacunacion del sector salud publica:
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X

Poliomielitis X
Sarampidn X

Tétanos Neonatal & no

Se aplica todo el afio a cualquier grupo.
neonatal

Rubéola & Sindrome de

Rubéola Congénita X X

Parotiditis X X

Tuberculosis meningea X

Difteria X X X X
Tosferina X

Infecciones invasivas por

Haemophilus influenzae X X X X

tipo b

Hepatitis B X X X X X

Influenza X X
Enfermedad neumocdccica X X

Enfermedad diarreica por
rotavirus

La aplicacién de las vacunas es gratuita y normalmente se realiza en las instalaciones de las
instituciones, las personas acuden a ellas para ser atendidas. También por parte del sector salud se
realizan campafias de vacunacién en espacios concurridos por la poblacién como: parques, centros
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comerciales, mercados y supermercados, estaciones de metro y autobuses, escuelas y universidades,
entre otros que el sector salud ha buscado acercarse para tener una mayor cobertura (personas
vacunadas) en sus campanas.

Por otro lado, también por parte del sector privado pueden adquirirse vacunas. Los laboratorios y
empresas farmacéuticas que se dedican al desarrollo y produccion de vacunas son los proveedores de
las instituciones publicas de salud y también del sector privado como clinicas y hospitales
principalmente aunque la presencia de los consultorios médicos tiene relevancia principalmente en
vacunas para niflos y mujeres. En el caso de los nifios porque desde su nacimiento hasta los cuatro
afios se les da un seguimiento constante por los padres y el pediatra con respecto a la vacunacién y en
el caso de las mujeres las visitas al ginecélogo permiten que estén en contacto y comunicacién cercana
con respecto a la prevencion de la salud.

Los pacientes que tienen servicios médicos con instituciones privadas ya sea como prestacién de su
trabajo o por que pagan por ellos también tienen acceso a la vacunacion por estos medios aunque en
estos casos los pacientes tienen que pagar por las vacunas.

El papel de los médicos tanto instituciones publicas como privadas juega un papel muy importante en
la concientizacion de las personas con respecto a vacunarse; muchos de los médicos recomiendan la
vacunacion y algunos de ellos incluso sirven como mediadores, en el sector privado, para hacer llegar
las vacunas a los pacientes.

Si bien el sector de salud publica es quien tiene mayor impacto en cuanto a vacunacién en la poblacién,
presenta algunas deficiencias como sistema, ya que aunque es gratuito, el abastecimiento de las
vacunas no siempre es seguro y con frecuencia las dosis tienden a ser mas controladas en su
administracion.

Otro factor importante es que los grupos de personas no considerados en las campafias del sector
publico, entre 18 y 60 afos, tienen acceso a la vacunacion de una manera mas distanciada e
inconstante ya que las campanas no estan enfocadas a ellos y muchas de las vacunas que se imparten
son para otros grupos (nifios y ancianos principalmente).

Vacunacién en las empresas

La vacunacion en las empresas es una practica cada vez mas frecuente, sobre todo en empresas de
mas de cien empleados ya que por ley (ley federal del trabajo) las empresas con este niumero de
empleados deben contar con un médico de planta que brinde servicios de salud de manera interna.

Estos médicos generalmente incluyen a la vacunacién dentro de sus programas de salud ademas de la
atencién médica que imparten a los empleados de manera cotidiana. Principalmente a través de la

ayuda del IMSS y de los Centros de Salud las empresas coordinan sus campafias de vacunacién para
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obtenerlas de forma gratuita. Las instituciones publicas apoyan a las empresas brindandoles las dosis
de vacunas que requieren para sus empleados y en algunos casos incluso con enfermeras que las
apliquen.

Por problemas de disponibilidad y abastecimiento de vacunas de las instituciones publicas, la
vacunacion en las empresas tiene que ser reprogramada o incluso interrumpida hasta que se
completen las dosis requeridas, en casos en los que las vacunas se agotan los empleados en las
empresas pueden perder la vacunacién.

Algunas empresas se adaptan a la disponibilidad de vacunas de las instituciones publicas y otras buscan
adquirir las vacunas a través de los laboratorios y distribuidores particulares. Estos casos se presentan
mas en empresas que cuentan con programas y prestaciones de salud muy amplios y también en casos
de contingencias sanitarias como el caso de la influenza en mayo de 2009 en el que muchas de las
empresas estuvieron dispuestas a comprar las vacunas para sus empleados.

7.3 Planteamiento del proyecto

Vitalic ademas de ser uno de los principales proveedores de vacunas del sector publico en México,
aproximadamente el 80% de sus ventas es a este sector, se ha propuesto diversificar su mercado y
posicionar su marca en el sector privado a través de acciones que vinculen a sus marca y productos de
manera mas estrecha.

Una de sus estrategias para lograr esto es el lanzamiento de un programa de prevencion de la salud a
través de la vacunacién en las empresas para sus empleados. Salud en la empresa19 es un programa
global de servicios que apoya la prevencion de enfermedades prevenibles por la vacunacién en
adultos. Este programa, suma esfuerzos en las empresas en busca de una nueva cultura de prevencién
empresarial.

El programa esta dirigido a empresas preocupadas por la prevencidn, productividad y la salud de sus
empleados y que quieren tener campaiias internas de salud y prevencion.

Lo que este programa ofrece a las empresas con respecto a la vacunacion es:
* Campafas de comunicacién interna (conferencias, folletos y videos para las empresas)
* Logistica de vacunacién (enfermeras, captura de datos y reporte de resultados)

* Software de seguimiento y control de los programas de vacunacion

19 . s . T .
Nombre del programa utilizado Unicamente para este documento para mantener la confidencialidad del cliente y sus
marcas.
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* Esquemas de inversidén (compra directa o indirecta de vacunas)

* Actualizacién médica continua (Eventos y talleres)

*  Proveer estudios y publicaciones sobre el costo — efectividad de las vacunas

* Interceder con el distribuidor para lograr mejor acceso a las vacunas
Las vacunas que Vitalic ofrece a través de este programa son:

* Influenza

* Hepatitis A

* Tifoidea

*  Neumococo

* Hepatitis B

* Fiebre amarilla

Los principales beneficios de la prevencion mediante la vacunacion en la empresa que a través de este
programa se promueven son:

Reduccién de:

* Absentismo laboral

* Incapacidades

*  Consultas médicas

*  Compray uso de medicamentos

* Costos de atencion médica

* Casos de enfermedades prevenibles
Prevencidn de:

* Riesgos de contagio

* Brotes de enfermedades
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Este programa se lanzo en el afio 2008 y actualmente son mds de cien sus clientes, sin embargo; Vitalic
tiene el objetivo de incrementar la cartera de empresas cliente del programa salud en la empresa asi
como participar con mayor frecuencia en las campafias de vacunacién de sus clientes actuales.

De los resultados obtenidos hacia finales de 2009, Vitalic se propuso lo siguiente:

“Alcanzar el liderazgo del mercado de vacunacion en el segmento de empresas (poblacion adulta) a
través del proyecto salud en la empresa”

Para esto, decidid plantearse los siguientes objetivos:
e Realizar un diagndstico de la percepcidn actual del programa salud en la empresa

e Evaluar la estrategia que hasta el momento se ha llevado a cabo para la implementacion del
programa

e Detectar quienes son los decisores clave con respecto a la adquisicién de programas de salud
en las empresas

e |dentificar el papel del distribuidor y los laboratorios en la venta de vacunas a las empresas

Para el logro de estos objetivos Vitalic decididé contratar los servicios de in/situm quienes le ofrecieron
el desarrollo de un proyecto de disefio de servicios a través de metodologias de investigacidon
cualitativa, diagndstico de servicios e Innovacién.

7.4 Desarrollo del proyecto

Se plantearon objetivos especificos en el proyecto que lograrian los objetivos de Vitalic ademas de
ofrecer oportunidades con respecto a la innovacién en servicios:

= |dentificar la percepcién del programa salud en la empresa por parte de los médicos y/o
tomadores de decisidn en las empresas

= Mapeary describir de los roles y alcances de los actores clave estudiados en las empresas
= Evaluar de los alcances y limitantes del programa

= Diagnosticar el funcionamiento y situacion en cuanto a la adquisicion de las vacunas en las
empresas, o la toma de decisién de adquirirlas

= Evaluar el impacto de innovacion en presentaciones y modos de administracion de vacunas

= |dentificar la percepcion de la competencia desde el punto de vista de los tomadores de

decisién en las empresas
29



= |dentificar oportunidades de mejora en la estrategia, difusidon y operacién del programa
= Determinar lineamientos de informacion para el disefio de material para dejar en las empresas

= Desarrollar recomendaciones de portafolio de vacunas para aprovechar el potencial de
penetracion de las diferentes vacunas en sus diferentes presentaciones y precios

= Diseiar el servicio que integrara todos los factores clave descubiertos para tener un programa
exitoso en las empresas

Ademas, se integrd un equipo multidisciplinar y se plantearon los criterios metodoldgicos para la
investigacion:

e El estudio se realizaria en el Distrito Federal, Guadalajara y Monterrey

e Se considerarian en la muestra empresa de 500 a 1000 empleados y de mds de 1000 empleados
gue ya hayan pagado por vacunacion

e Se realizarian entrevistas telefénicas y entrevistas a profundidad

e Se entrevistaria a médicos y tomadores de decisidn de las empresas

7.5 Hallazgos

A través del proceso de investigaciéon y andlisis de los resultados obtenidos en campo por las
entrevistas realizadas se identificé que la vacunacién es considerada en las empresas como un método
de prevencidn basico por lo que se contempla de manera recurrente dentro de los programas de salud.

Los beneficios percibidos por las empresas con respecto a la vacunacién son principalmente la
reduccion de absentismo laboral, la disminucion de gastos médicos mayores e incapacidades y también
la imagen que se construye dentro y fuera de la empresa al implementar los programas de prevencion
ya que se incrementa la oportunidad de retener personal y la empresa se vuelve mas atractiva con
respecto a atraer nuevos talentos.

Para los empleados, los principales beneficios que se obtienen de la vacunacién en la empresa son la
practicidad de no tener que ir a una institucién y poder tener este beneficio en su lugar de trabajo y
también asegurar la disponibilidad de las vacunas ya que algunas veces se agotan en el sector privado.

30



La vacunaciéon en las empresas se lleva a cabo de diversas maneras, principalmente se coordina a
través de instituciones publicas para evitar incurrir en gastos pero con la finalidad de asegurar la
disponibilidad y la distribucién las empresas acuden a laboratorios y distribuidores particulares para
adquirir vacunas. Esto no significa que necesariamente las empresas cubran el cien por ciento de los
costos de las vacunas, normalmente se implementan distintos sistemas de pago para amortizar las
inversiones de las empresas y generar un sentido de pertenencia y compromiso de los empleados por
ser participes también del pago de las vacunas. Estos sistemas de pago varian dependiendo de los
recursos financieros disponibles de cada empresa, del nimero de empleados y del costo de la vacuna
principalmente. Algunos ejemple son: la empresa paga el 50% y el empleado el 50% del costo de la
vacuna, el empleado paga el 100% del costo de la vacuna via descuento de ndmina en un programa de
pagos a varios meses.

Para algunas empresas, y en ocasiones por solicitud de los empleados, los programas de vacunacion se
extienden a los familiares principalmente a los hijos de los empleados. En estos casos la empresa se
convierte en un facilitador de la vacunacién.

Los médicos son los principales promotores e influenciadores con respecto a la vacunacion ya que ellos
la recomiendan y la consideran en sus programas. Ademas, los médicos representan en la empresa la
experiencia y conocimiento con respecto a la salud, para cualquier decisidn con respecto a temas de
salud es el principal actor que se toma en cuenta. Otros tomadores de decisiéon de otras dreas como
recursos humanos, administracion, finanzas, seguridad e higiene, se involucran en la tomad de
decisiones practicamente para validar factores relacionados a presupuesto, cantidades de vacunas a
impartir y los medios y sistemas de pago que se utilizaran para realizarlo.

En las empresas el concepto de salud es distinto y que el presupuesto no era el principal factor que
detonaba la decisidén con respecto a pagar por vacunacion. Se identificaron cuatro factores que
influyen en el tipo y alcance de los programas de salud en las empresas: infraestructura, el rol del
médico, la filosofia de la empresa y el conocimiento generado en la empresa con respecto a la salud los
programas tienen un alcance y orientacién diferente determinando asi la relevancia de la vacunacion
para la empresa.

Las campafias de vacunacién se promueven a los empleados a través de distintos medios: impresos,
electrénicos y presenciales en los que principalmente el médico busca la sensibilizacién de los
trabajadores con respecto a los beneficios de vacunarse asi como aclarar las implicaciones de la
vacunacion.

En cuanto a métodos y presentaciones de vacunacion los médicos prefieren aquellos que sean mas
practicos en su aplicacién y que ademas sean a la vista mas higiénicos en su manejo ya que algunos
pacientes temen ser contagiados por alguna infeccion y otra enfermedad.
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Para los médicos de las empresas un programa de vacunacion exitoso debe iniciar desde su planeacion,
ya que en esta etapa es cuando se determinan las vacunas que se impartiran, la cantidad de vacunas, si
se pagara por ellas o no, se seleccionan proveedores y se calendarizan las campafias de difusion y se
programan las fechas de vacunacion.

Otro proceso importante para una campafa de vacunacién exitosa es el impacto de la difusion.
Principalmente se realiza con folletos que las instituciones o los laboratorios proporcionan a las
empresas y también se realizan pldticas y cursos de sensibilizacidon. Para los doctores, la participacion
de un externo en la difusién genera mayor impacto en los empleados ya que confian mdas en un
experto especializado en el tema que en el médico que los atiende dia a dia.

Los médicos en las empresas ademds fungen como coordinadores y gestores que administran los
programas de salud, entre ellos de vacunacién. Algunos de ellos cuentan con alguna persona de apoyo
(normalmente una enfermera) que les ayude en la administracién de archivos e informacion de
seguimiento durante y después de la ejecucion de los programas de salud. La mayoria de los médicos
no cuenta con conocimiento y habilidades administrativas que les permitan coordinar de manera
efectiva los resultados de sus programas.

Generalmente los médicos tienen que rendir resultados a su jefe inmediato o a la direccién general de
las empresas y normalmente carecen de medios e informacién para hacerlo; la informacién que se
presenta es limitada al porcentaje de empleados que se vacunaron y si hubo reacciones secundarios o
no pero no se ligan a impactos estratégicos que avalen la inversién que realizan las empresas y sus
empleados.

Programa salud en la empresa de Vitalic

Con respecto al programa, los médicos no lo identifican como tal. Algunos de ellos relacionaron el
concepto salud en la empresa a programas integrales de salud pero no a vacunacion ni a Vitalic.
Mencionaron los médicos: “salud en la empresa es contar con programas de salud constantes en
distintas disciplinas y especialidades enfocadas a la integridad fisica y emocional de los empleados y su
familias”.

Para la minoria de médicos que asociaron el concepto a vacunacién de Vitalic lo definieron como un
paquete de materiales y de apoyos de enfermeras para impartir las vacunas y no como un programa.

Al realizar la investigacidon con los médicos en las empresas, se identificd que no habia elementos para
evidenciar si el programa estaba realmente implementado o no ya que no se contaba con evidencias
claras que asi lo determinaran.
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Los médicos clientes del programa al descubrir de qué se trataba realmente la propuesta de Vitalic,
mencionaron que era una gran idea pero que no se estaba comunicando bien puesto que hasta ahora
no la conocian, incluso desconocian el extenso portafolio de vacunas con las que cuenta Vitalic.

Por otro lado se entrevistd al equipo del drea comercial de Vitalic encargado de la venta del programa
en las empresas. Como resultado, se obtuvo que entre los integrantes del equipo el concepto del
programa salud en la empresa no es claro, no lo describen de la misma manera. Ademas, ellos
mencionan que tienen pocos materiales para hacerlo y que principalmente logran las ventas cuando se
trata de vender la vacuna de la influenza, por lo que existe una relacion mas estrecha de los médicos
con los productos de Vitalic (vacunas) que con el programa salud en la empresa.

Una barrera detectada por el equipo comercial de Vitalic es que por ley los laboratorios no pueden
realizar la venta directa de las vacunas a las empresas ya que tiene que ser siempre a través de un
distribuidor por lo que su trabajo se limita a la oferta de las vacunas y el programa pero no pueden
asegurar el cierre de venta ni el abastecimiento de las vacunas.

7.6 Oportunidades detectadas
Se detectaron las siguientes oportunidades:

* Entender a las empresas y sus necesidades a través de los factores y condiciones que
determinan sus posibilidades y oportunidades de contar con programas de salud

* Construir un concepto integral de servicios de salud en las empresas enfocado a las necesidades
particulares de cada una de ellas

* Reforzar y empoderar a los médicos de las empresas para que a través de ellos el programa
salud en la empresa se implemente y promueva

* Enfocar el rol del equipo comercial como asesores en medicina en las empresas (dejar de ser
representantes médicos ante los ojos de los médicos de las empresas)

* Disedar intervenciones y herramientas clave que produzcan evidencias de la implementacién
del programa en las empresas.

* Integrar al programa y el equipo de Vitalic a redes de médicos especialistas en medicina
ocupacional (en las empresas)
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7.7 Resultados

Se desarrollo el concepto de salud en la empresa como un programa y una marca que respalda Vitalic,
este concepto promueve la prevencion de la salud en las empresas en diversos temas y ofrece la
implementaciéon de un sistema certificable que permite la implementacion de los programas de
manera exitosa.

Principalmente el programa salud en la empresa esta enfocado en la vacunacién, sin embargo, no
excluye la asesoria y canalizacion de otros temas a expertos aliados de Vitalic.

Se construyeron 4 perfiles de empresa en las que los programas de salud tienen distintos niveles,
desde los mads bdsicos hasta los mas complejos. En cada perfil de empresa el rol del médico es
particular teniendo desde el médico mds auténomo que planea su presupuesto, selecciona los
programas de salud y sus proveedores hasta el médico que Unicamente imparte medicamentos pero
no se involucra en la toma de decisiones estratégicas.

Se desarrollo el disefio de un servicio que respalda al programa salud en la empresa a través de la
intervencion de Vitalic en los momentos clave del proceso que las empresas siguen para la
implementaciéon de programas de salud y vacunacion desde su planeacion incluyendo actores clave,
motivadores y barreras, evidencias del servicio y un listado de evidencias que a lo largo de todo el
proceso deberdn monitorearse para tener la seguridad que el programa ha sido implementado.

Con las estrategias y herramientas desarrolladas como resultado del proyecto, Vitalic se dio a la tarea
de iniciar en primera instancia por segmentar su base de datos de clientes y prospectos para enfocar su
oferta por perfil, desarrollar nuevos materiales impresos y digitales que estén orientados a los distintos
grupos de interés en las empresas: médicos, empleados y tomadores de decision e iniciar con el
desarrollo de materiales y evidencias que serviran para la implementacién del programa asi como la
capacitacién a su personal del equipo comercial que ahora son asesores de medicina laboral.

7.8 Notas del profesor
7.8.1 Objetivos Académicos

General: promover el andlisis y la generacidn de soluciones estratégicas en los alumnos de la Maestria
en Disefo estratégico e Innovacién a través del estudio de un caso practico de una empresa dedicada
al sector salud que busca ser mas competitiva a través de la Innovacion.

Especificos:

e Desarrollar el caso de acuerdo a la metodologia de estudio de casos.
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e Desarrollar una herramienta practica de estudio.
e Promover la generacion de estrategias creativas e innovadoras a través del analisis de casos.

e Presentar informacidn relevante y real que permita a los alumnos el involucrase y profundizar
en el caso para generar una interaccion enfocada a la construccidon de conocimiento.

7.8.2 Preguntas de estudio
e (Cudl es la situacién general del mercado?
e (Cuales son las necesidades y oportunidades del mercado con respecto a servicios de salud?
e (Qué pasa con la salud y la vacunacion en México?
e (Es atractivo el mercado de empresas en cuanto a demanda de servicios de salud y vacunaciéon?

e (Qué oportunidades hay de ofrecer servicios de salud a las empresas? ¢Cudles especificos en
vacunacion?

e (Qué barreras y amenazas existen en el mercado?

e (Qué puede hacer Vitalic en el mercado de salud en las empresas?
e (Coémo generar valor a la marca Vitalic?

e (iCuadl es la estrategia para lograrlo?

e (Cudl seria el plan de accién?

7.8.3 Usos y audiencias potenciales para el estudio de este caso

Este caso puede ser utilizado en las materias del programa de la Maestria en Disefio Estratégico e
Innovacion de la UIA, en cursos y talleres enfocados a Disefio, Nuevos negocios e incluso temas
relacionados al sector salud y programas de salud empresarial, especificamente:

e Disefio estratégico

e Nuevos negocios

e Comportamiento del consumidor
e Innovacién

e Mercadotecnia
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e Desarrollo organizacional
e Responsabilidad social en las empresas

7.8.4 Recomendaciones para abordar el caso

El principal objetivo del desarrollo y estudio de este caso es desde el enfoque de Disefio o Innovacion
de servicios ya que de esta manera se pueden tocar temas y disefiar estrategias en cuanto a:

e Desarrollo de marca

e Diseiio de proceso de servicio

e Diseiio de productos

o Disefio de experiencias para el usuario
e Nuevos negocios

e Segmentacidon de mercados

De tal manera que se recomienda utilizar herramientas para:
e Mapeo de procesos
o Desarrollo de posicionamientos de marca
e Desarrollo de conceptos de servicios
e Disefio de infografias (blueprinting)
e Desarrollo de perfiles de usuarios (segmentacion)

Como apoyo a las metodologias a utilizar para un analisis mdas profundo del caso y desarrollar
propuestas y estrategias es recomendable leer los capitulos 4 y 5 de este documento asi como
consultar la bibliografia del mismo.

7.8.5 Analisis y presentacion de resultados

Inicialmente es recomendable estudiar el caso sin leer las recomendaciones ni los resultados del
mismo y trabajar sobre el desarrollo de un diagndstico, identificar oportunidades y desarrollar
estrategias. De esta manera, los resultados obtenidos por los estudiantes o quienes estudien el caso
podrdn exponerse y comparar con los resultados reales del proyecto que si bien no son la solucién
Unica. Los resultados del caso pueden utilizarse como referencia pero no como premisa de juicio de
valor sobre los obtenidos en el estudio del mismo.
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Idealmente podran desarrollarse materiales y herramientas que refuercen el desarrollo de las

propuestas y las estrategias y que ademas sirvan para reforzar metodologias que se utilizan en Disefio

estratégico y disefio de servicios.

8. Conclusiones

En el presente documento de identificaron dreas de oportunidad para la oferta de servicios que a

través del Disefio estratégico puedan enfocarse a la innovacién de servicios tanto en el sector publico

como privado ya que actualmente el crecimiento del este sector es una tendencia mundial que esta

haciendo la diferencia en paises desarrollados que hoy son competitivos puesto que han apostado a

invertir en el desarrollo de mejores y nuevos servicios de la iniciativa publica y privada.

Por tal motivo, el disefio o la innovacion de servicios en México es un mercado nuevo pero con alto

potencial de reconocimiento en primera instancia puesto que aunque el sector servicios ya represente

mas del 50 por ciento de la generacidon de empleos y aportacién al PIB; alin no se valora a profundidad

la Innovacidn vy los servicios de consultoria estratégica a través del Disefio de manera que podemos

identificar las siguientes oportunidades:

a)

b)

c)

d)

e)

Aprovechar el crecimiento del sector servicios como una apuesta de diferenciacién competitiva
en el sector publico y privado a través de la innovacién en servicios que ofrezcan valores
agregados para los usuarios, clientes y para quienes los ofertan

Definir con claridad el objetivo y alcance del disefio o innovacién de servicios con respecto a
proyectos que puedan desarrollarse para el sector publico y privado

Posicionar la oferta de servicios de disefio o innovacion de servicios a través de los resultados
generados por sector (finanzas, salud, ventas, servicios publicos, vivienda, educacién, turismo y
servicios hospitalarios, comercial, franquicias) dejando en claro la particularidad de cada sector
o mercado pero la consistencia en el alcance de este tipo de proyectos

Especificamente para in/situm, desarrollar una marca y posicionamiento que evidencie y
construya el liderazgo de la innovacidon de servicios en México considerando especializarse
inicialmente en dos mercados: sector publico y sector privado; enfocando sobre todo el
primero a los servicios publicos

Desarrollar y publicar casos de estudio de disefio e innovacion de servicios haciéndolos llegar a
distintos foros: funcionarios de gobierno, empresarios y directivos, emprendedores,
estudiantes y académicos
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Para in/situm existe la oportunidad de estandarizar su oferta de disefio de servicios teniendo los
mismos objetivos y alcances generales para los proyectos y ofreciendo los proyectos como un producto
con amplios alcances y etapas adaptables a las necesidades de cada cliente.

8.1 Oferta de servicios

De acuerdo a los autores revisados para el desarrollo de este documento, los conceptos disefio e
innovacion de servicios se refieren a los mismo sélo que su aplicaciéon no es la misma; disefio de
servicios (service design) es mayormente utilizado para nombrar a la metodologia, proceso o tipo de
proyecto que se desarrollara y por otro lado, innovacion de servicios se utiliza mas desde la perspectiva
econdmica y de mercado que ademas implica la expectativa de un resultado que se vera reflejado en
ventas, eficiencia de procesos, satisfaccion de clientes, diferenciacién y fortalecimiento de marca
principalmente.

Considerando un enfoque comercial y/o dirigido también a organizaciones no lucrativas,
gubernamentales y no gubernamentales, el concepto innovacion de servicios podria generar una
mayor expectativa en cuanto a alcance y resultados.

De manera que, el objetivo de los proyectos de innovacién de servicios podria ser:

“La construccion de un sistema organizado y definido que genera valor a los actores involucrados a
partir de la sinergia producida por las relaciones e interacciones que se generan entre ellos mismos”

Teniendo como alcance:

1. Definicién del concepto del servicio: misidn, objetivos, indicadores, a quién va dirigido, qué
ofrece, beneficios y atributos

2. Desarrollo de posicionamiento en el mercado: argumento e identidad

3. Diseiio del sistema: definicion del proceso con momentos clave, actores, relaciones y evidencias
representativas del valor generado

4. Disefio de experiencias para los actores que reciben el servicio: comunicacién, ambientacion,
presencia de marca y evidencias de la prestacion del servicio

5. Estructura de la cadena de suministro para la prestacidén de servicios: actores y sus
aportaciones clave para la prestacién del servicio

6. Modelo de negocio: desarrollo del ciclo de transacciones que generaran ingresos o cumpliran
los indicadores que responden a la misién y objetivos del servicio

7. Disefio de un sistema de monitoreo de resultados o tablero de indicadores: generar
informacidn que retroalimente al mismo sistema sobre sus resultados y desempefio con
respecto al logro de su mision y objetivos
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8.2 Alcance y proceso de la innovacidn de servicios

Retomando el planteamiento del proceso y metodologia propuesto por Tassi y considerando los
alcances de un proyecto de innovacién de servicios las etapas serian las siguientes:

Etapa Objetivo Acciones Alcance
Diagnéstico e |dentificar actores del sistema ° Investigacion o |dentificar las
necesidades y
e Determinar las necesidades, ° Interpretacion oportunidades para la
capacidades de los actores immervEEEm clal servide
° Analisis

e |dentificar las oportunidades para
el disefio del sistema y el modelo

de negocio
Disefio conceptual e Diseflar de conceptos —ideas - . Ideacion e Desarrollo del concepto
soluciones
. Seleccién e Definicion del sistema
e Desarrollar la estrategia de marca
. Representacién o Definicion del modelo
e Disefar el modelo de negocio de negocio
e Disefar el sistema e Desarrollo de

posicionamiento
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10. Anexos

Anexo 1. Analisis de proyectos de disefio de servicios desarrollados por in/situm

Proyect Sector Fech Objetivos del Metodologias y Entregables Resultados
o a proyecto técnicas
A Publico Ago La Diagnostico Diagrama de Se
-08 esquematizacié del sistema proceso de identificaron
n del proceso de cobranza social oportunidades
de cobranza comunicaci (infografia) de mejora en
social que oninternay Glosario de cuanto a las
administra la externa términos del lineas de
Subdireccion (entrevistas proceso comunicacion
General de a Diagnostico de y mensaje
Cartera, a profundida comunicacién entre emisores
través del d, y receptores
entendimiento levantamie de los
tanto de la nto de roles mensajes asi
comunicacién y funciones como los
interna de cada de los medios mas
area, como de principales convenientes
la actores: para hacerlo.
comunicacién audiencias Se
externa con y recomendaron
otras responsable mensajes
audiencias. Se s internos especificos a
identificaran del comunicar e
actoresy los proceso) instrumentos
puntos de Diagrama para realizarlo
encuentro que del proceso como:
conlleven a de cobranza publicidad
hacer mas social masiva, pagina
eficiente la (mapeo de web, scripts
comunicacién a procesos) para telefonia
lo largo del y
proceso. conversacione
s delos
agentes.
Las
recomendacio
nes sélo se
presentaron a
un nivel
general, no se
desarrollaron
instrumentos o
vehiculos de
informacion
para
implementarlo
s.
El resultado
del proyecto
se quedd a un
nivel
diagnéstico
informativo
con algunas
recomendacio
nes. No se
desarrollaron
soluciones.
B Privado / Sep- | Consolidar la Entrevistas Reporte con Se
inmobiliario 08 vision a hallazgos y documentaron
estratégicay profundida analisis las
los d Recomendacio necesidades
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requerimientos . Sesiones de nes de acuerdo de los distintos
de una nueva co-creacion ainsights e actores:
ciudad: . Investigacié ideas de co- accionistas y
U Realizar n creacion compradores
la co- secundaria potenciales,
creacion . Observacid usuarios
del n . Se definieron
espacio participativ las principales
con a directrices
todos para el disefio
los del espacio
actors urbano con
involucr respecto a
ados usabilidad
. Entende demandada
rlas por el usuario
necesid . Se
ades, determinaron
expectat las prioridades
ivasy con respecto a
motivad la composicidn
ores de de las variables
los que de
usuarios acuerdo al
potenci consumidor
ales generan una
. Construi mejor calidad
ry devidayun
validar espacio de
un vivienda mas
concept atractivo
o con . El resultado
los del proyecto
usuarios se quedd a un
y socios nivel
diagnéstico
informativo
con algunas
recomendacio
nes.
Privado / Ene- . Compar . Entrevistas . Reporte de . Estudio que
Farmacéutico 08 tir los a hallazgos y provee
principal profundida recomendacio hallazgos
es d nes sobre las
hallazgo . Observacio caracteristicas
s del nes Unicasy
estudio etonografic especiales en
. Examina as el proceso de
rlas prescripcion
implicac | Se realizaron 18 de
iones entrevistas (por medicamentos
estratég | plaza)a y la toma de
icas de profundidad con decisiones que
la doctores, se encuentran
Oncolog | enfermerasy en Latino
iaen administradores de América.
Latino hospitales que
América | tratan con
pacientes que
sufren problemas
oncoldgicos
basicamente en el
sector publico en
Venezuela, Brasil,
México y
Argentina.
Privado / Jun- Generar una . Entrevistas . Arquitectura . Se
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financiero 08 propuesta de a de informacién documentaron
arquitectura de profundida (pagina web) los hallazgos
informacién d con los Wireframe de las
para la parte de usuarios detallado del necesidades
consultay . Card sorting portal (layout) de los
operacion que consumidores
ayude a con respecto a
disefiar un la credibilidad
portal tomando y usabilidad
como base las del sitio web.
necesidades de Se presentaron
su mercado prioridades en
retail. la
comunicacion
y contenidos
de la pagina.
Se elaboré un
layout donde
se integraran
los elementos
mas relevantes
de la manera
mas funcional
para los
usuarios.
Privado / Generar una . Entrevistas Infografia: El resultado
Telecomunicacio herramienta a diagrama de del proyecto
nes que permita la profundida redes y lineas se quedd a un
administracion d con los de nivel
y el manejo de usuarios comunicacion diagnéstico
la informacién informativo
para apoyar la con algunas
toma de recomendacio
decisiones. nes.
Privado / Jul- Entender las . Entrevistas Reporte de Documentacio
Servicios 09 necesidades, a hallazgos de la nde las
construccion problematicas profundida investigacion principales
y procesos d: practicas y
actuales de arquitectos, tendencias de
construccion ingenieros, la construccién
(edificios e contratistas en México
infraestructura y identificando
de agua) en las subcontrati las principales
obras para los stas necesidades y
segmentos de . Visitas a probleméticas
mercado medio obra de este
y premium, con proceso.
la finalidad de No se
generar realizaron
insights que recomendacio
ayuden a nes ni se
desarrollar una disefiaron
estrategia soluciones.
efectiva.
Privado / Mar- | Entender los Entrevistas a Segmentacion Se definieron
Tecnologia 07 habitos y profundidad con Reporte de segmentos y
motivadores de | directores de hallazgos y perfiles de
los usuarios empresas en: recomendacio acuerdo a los
para desarrollar | e Brasil nes hallazgos.
estrategias de . Alemania Workshop Se
comunicacion y . China identificaron
usabilidad . India los principales
accionables. . Noruega factores que
. Rusia influyen en la
. Francia toma de

decisiones de
softwarey la

45




implementacio
n del mismo en
las empresas
estudiadas.

Se desarrollo
un modelo de
la interaccion
de los
principales
actores dentro
de la compaiiia
en latoma de
decisiones
parala
adquisicion de
una
herramienta
de IT.

Se plantearon
algunas
recomendacio
nes para
facilitar y
hacer mas
eficaz la
comunicacion
de nuevos
servicios y
productos.

Privado /
Alimentos

Jun-
09

Realizar
una
investig
acién de
las
tendenc
ias que
se
realizan
en
México
a nivel
internac
ional
Identific
ar las
necesid
ades
especific
as de
cada
tipo de
instituci
on
(hoteles
,
restaura
ntes,
hospital
es,
cafeteri
as,
pasteleri
as,
comedo
res
industri
ales,
aeroline
as, etc.)

Entrevistas a

profundidad:

. Tomadores
de decision
(gerentes
de
compras)

. Originadore
sde
necesidad
(encargado
s de cocina)

Hallazgos de
necesidades y
oportunidades
en los servicios
existentes de
food service
Recomendacio
nes a nivel
proceso e
imagen para
aprovechar las
oportunidades
de incorporar
una nueva
unidad de
negocio

Tipificacion de
necesidades
por perfiles o
segmentos de
instituciones
Mapeo del
proceso para
el
abastecimient
o de alimentos
en centros de
consumo
institucionales:
customer
journey
Recomendacio
nes en
productos
(presentacione
s)
Recomendacio
nes en imagen
Recomendacio
nes en cada
etapa del
proceso

Es el proyecto
de Service
Design con
mayor alcance
con respecto a
los demas, las
estrategias y
recomendacio
nes realizadas
son mas
puntuales y
particulares,
enfocadas al
proceso.
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Conocer
los
patrone
sde
compra
de estos
canales
(quién
solicita/
necesita
los
product
os,
quién
decide
la
compra,
qué
product
os
requiere
n,
proceso
de
almacen
ajey
manejo
de los
mismos)
Informa
rlas
caracter
isticas
del
personal
que
deberia
estar en
contact
o con
este
canal
Identific
ar las
caracter
isticas
del
canal
instituci
onal en
un
mercad
ode
destino
turistico

Realizar
recome
ndacion
es sobre
los
product
os que
podrian
tener
penetra
cién en
este
canal

Se pudo haber
realizado un
siguiente
proyecto en
que se
desarrollara la
identidad de la
nueva unidad
de negocio de
food service,
un manual de
operaciones de
como
funcionaria,
propuestas
especificas de
interfaces de
comunicacion
entre las
instituciones y
el cliente.
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Identific
ar los
medios
por los
cudles
se
podria
introduc
irun
product
o
Identific
ar
argume
ntos de
ventas
utilizabl
es para
atraera
no
clientes.
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