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1.TÍTULO DEL PROYECTO 

 
La innovación se desarrollará en la empresa Natural System, la temática de 
estudio está enmarcada en la línea de gestión organizacional y el objeto de 
estudio es el proceso comercial de la compañía en mención. Propuesta de 
innovación del proceso comercial mediante una plataforma digital para la 
empresa Natural System. 
 

2.INTRODUCCIÓN 

 

2.1 Presentación del caso 

 
El presente caso de estudio es realizado en la empresa Natural System para 
desempeñar una innovación de proceso comercial. La Compañía objeto de 
estudio presenta una particularidad; los clientes tienen una resistencia al cambio 
frente a los productos tecnológicos de alto nivel innovador ofrecido por el área 
comercial. 
 .  

2.2 Propósito y Justificación 

 
El objetivo de este caso de estudio es realizar una innovación de proceso 
comercial para disminuir la brecha que existe entre el perfil del consumidor y los 
productos innovadores que la empresa ofrece.  
 
Los motivos que llevaron a realizar esta investigación aplicada son los siguientes:  
 

● La necesidad de la empresa por hacer conocer sus productos innovadores 
ya que el producto es completamente vanguardista (ya que deja a un lado 
lo conocido por lo nuevo). 

 
Según Geoffrey A. Moore los consumidores pragmáticos representan el 34% de 
la población del ciclo vital de adopción de tecnología; early adopters visionarios 
son los siguientes en adoptar las nuevas tecnologías, son un porcentaje más 
grande de personas y suelen ser alrededor del 13.5% de la población; los  
escépticos son un pequeño grupo resistente a la alta tecnología que a menudo 
se ignora como segmento de clientes, pero que puede proporcionar comentarios 
valiosos sobre cómo nuestro producto no cumple con sus expectativas [1]. De tal 
forma que se han identificado los productos de odontología que ofrece la 
empresa; estos productos pertenecen a la primera categoría de consumidores 
adopters visionarios, lo que justifica intentar llegar a ese tipo de clientes, para 
lograr que la compañía se desgaste menos a la hora de realizar la labor comercial 
y por ende generación de ingresos. 
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● La elección de la problemática más trascendental para la empresa, 

teniendo en cuenta los árboles de problema descritos más adelante. Las 
problemáticas que presenta la organización son: la comunicación interna, 
los problemas con aduanas y la brecha del producto con los clientes, este 
último problema tiene mucho potencial de innovación ya que se puede 
innovar implementando una plataforma digital, donde se sintetiza la 
información de los productos con ayuda audiovisual y con un canal de 
comunicación directo con el vendedor. El proceso comercial de la 
compañía trasciende en ventas aproximadas entre los diez millones de 
pesos y los veinte millones de pesos según la entrevista que se realizó al 
gerente, lo que justifica la importancia de este proceso y la razón por la 
cual los autores del presente caso han decidido que este es el proceso 
que se va abordar como el principal. 

 

2.3   Antecedentes 

 
Natural System, nace hace 30 años con la participación de Sol Angel y el Elber 
Lozano, Sol Angel estudió negocios internacionales y Elber Lozano mecánica 
dental, teniendo como base sus dos campos de acción, por consiguiente, sus 
conocimientos se complementan mucho en las prestaciones que ofrece hoy en 
día la empresa. Sol Angel tiene los contactos en el exterior para poder traer los 
productos con todos sus papeles en regla, por el contrario, Elber sabe qué 
producto van a ser innovadores para su consumo nacional. Su actividad 
económica es la 3250 según el código CIIU fabricación de instrumentos, 
aparatos, materiales médicos y odontológicos; la compañía cuenta actualmente 
con dos empleados. 
 
A continuación, se hace una descripción general de los siguientes productos:   
 

● Las tinas y bandejas son cajas de operación portátil las cuales brindan al 
usuario el método más eficiente de control de infecciones. 
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Figura 1. Tinas y Bandejas 
 
 

 
 

 
● Los anillos y cintas ez id sirven para identificar las herramientas y 

materiales dentales mediante el reconocimiento del color. Los porta 
instrumentos mejoran la eficiencia en los tiempos de limpieza y ubicación 
de los instrumentos.  

 
 
Figura 2. Porta instrumentos y Anillos 

 

 
 
 
 

● Los bastidores son los soportes para las bandejas y tinas los cuales 
ahorran espacio en el mostrador de los consultorios.  
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Figura 3. Bastidores 
 

 
 
 
 

● El espejo dental es utilizado en la exploración de la cavidad bucal del 
paciente.  

 
 
Figura 4. Espejo de boca 
 

 
 
 

Para más detalle de los productos ver Anexo 1. Portafolio de productos. 
  

https://docs.google.com/spreadsheets/u/0/d/1SkxErvxdhf6VRuOeJDy1b9ucsvEO6blJjaE6FlNmJkM/edit
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Natural System cuenta con los siguientes proveedores y clientes: 
 
 
Tabla 1. Proveedores y cliente 
 

Proveedores Clientes 

Hahnenkratt 
ZIRC 

IPS 
Clínicas privadas  

 

2.4 Planteamiento del problema 

Los autores para la identificación de la problemática utilizaron la metodología 
árbol de problemas, la cual consiste en dividir las raíces en las causas, el tronco 
en el problema y los frutos en sus efectos. 
 
A continuación, se presenta las tres problemáticas identificadas: 

2.4.1 Primera problemática 

La comunicación interna es un  muy impredecible en la empresa, se evidenció 
su concentración en la gerencia, por consiguiente, si el no se encuentra presente 
en la empresa algunas operaciones se pueden retrasar, hasta que se pueda 
contactar con el gerente; más evidente se puede ver, cuando está en un viaje 
comercial y las entregas se retrasan por algún cambio inesperado, donde no fue 
informando a sus empleados, al ser tan rigurosos con la entrega, hasta no 
verificar no se hace el despacho al cliente correspondiente. Ver detalle Anexo 2 
Primera problemática.pdf 
. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

https://drive.google.com/file/d/1AyTATZvvrGfPHjIxuZMtYg5A7P6LBkSp/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1AyTATZvvrGfPHjIxuZMtYg5A7P6LBkSp/view?usp=share_link
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Figura 5. Árbol primera problemática 
 

 
 

2.4.2 Segunda problemática 

Los productos son innovadores y muy costosos, por consiguiente, no son muy 
conocidos en Colombia, ya que su presentación se hace en congresos en el 
exterior (Alemania y Estados Unidos), también un factor importante es su 
exclusividad en la venta nacional. Se pudo entender que al ser la gerente 
encargada de comercializar su información se limita a una sola persona y el 
consumidor se limita por un solo canal de comunicación “voz a voz”. Ver detalle 
Anexo 3 Segunda problemática.pdf 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

https://drive.google.com/file/d/1H_0EL5W-XutUL0_SJUiId-FzGeILHV-R/view?usp=share_link
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Figura 6. Árbol segunda problemática 
 

 
 

2.4.3 Tercera problemática  

 
Se evidencia en la presente problemática la entrada de productos en aduanas; 
la falta de conocimiento y su forma de remitir los documentos aduaneros sobre 
el tiempo correspondido, la entrega de los productos se afecta por verificación 
de dichos procedimientos, esto afecta directamente a la empresa ya que su 
compromiso con el cliente se fractura al romper los tiempos pactados y la 
adquisición de multas por su falta de orden en el tiempo de presentar los 
documentos. Ver detalle Anexo 4 tercera problemática.docx.pdf 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

https://drive.google.com/file/d/1YgdLdT9sAqRbsKZg3kCw1jlXjPzHvSvo/view?usp=share_link
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Figura 7. Árbol tercera problemática 
 

 
 
 
Dado los anteriores árboles identificados, se puede evidenciar que existen tres 
problemáticas, la comunicación interna, los problemas con aduanas y la brecha 
del producto con los clientes. El problema central con el que se trabajara en el 
presente caso es la disminución de la brecha que hay entre el perfil del 
consumidor y las innovaciones en los productos, donde se encuentra la mejor 
forma de ejecutar una implementación de innovación mediante ayudas digitales, 
como lo son las plataformas virtuales que llevan al cliente al siguiente nivel de 
acercamiento y conocimiento de los productos vanguardistas.  
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3.PREGUNTAS DE REFLEXIÓN 

 
Para el estudio de caso los investigadores previamente han realizado una 
revisión literaria que se describe a continuación: 

3.1 Revisión literaria  

 
Schumpeter en 1934 definió la innovación como la entrada al mercado de un 
nuevo producto o servicio, con un factor diferenciador capaz de mejorar el 
producto o servicio existente; Schumpeter popularizó el concepto de destrucción 
creativa, el cual consiste en la aparición de nuevos productos o servicios en el 
mercado que terminan extinguiendo a otros ya existentes [2]. Según la 
clasificación de la OCDE existen cuatro tipos de innovación, innovación de 
producto, innovación de proceso, innovación en marketing y innovación en 
organización [3]; los autores se centrarán en la innovación del proceso de tipo 
comercial.   
 
El rediseño de los procesos es una herramienta amplia que permite transformar 
las organizaciones, mediante las experiencias técnicas y gerenciales para 
brindar servicios confiables; estos servicios necesitan conocer la capacidad de 
infraestructura para generar más innovaciones radicales y obtener un impacto 
comercial significativo [4]. El estudio conceptual que vincula las tres capacidades 
organizativas de la tecnología de la información (capacidad de gestión de 
clientes, capacidad de gestión de procesos y capacidad de gestión del 
rendimiento); se puede afirmar que la capacidad de gestión de la información es 
muy importante para el desarrollo de las demás capacidades en la organización, 
estas capacidades influyen favorablemente en el desempeño de la empresa, es 
por este motivo que se debe centrar en la creación de condiciones necesarias 
para la infraestructura de la tecnología de información [5]. 
 
Según el estudio de caso, el impacto de nuevas tecnologías en la atención 
primaria del sector salud se puede ver a través de la mejora del acceso, la calidad 
de atención y la sostenibilidad del sistema; estas herramientas digitales son de 
gran ayuda para los profesionales del sector salud y por ende los ciudadanos 
aprovechan al máximo todas las oportunidades que ofrece este servicio de 
consulta [6]. Por otro lado, para generar la máxima eficacia de la telemedicina, 
se deben redefinir los procesos asistenciales para facilitar el trabajo de los 
profesionales y la accesibilidad de los pacientes mediante este servicio 
tecnológico [7].   
  
Los mecanismos de apropiación que utilizan las organizaciones para proteger 
sus innovaciones podrían permitir la comercialización de innovación sostenibles, 
la mayoría de innovaciones sostenibles [8]. Teniendo en cuenta lo dicho por 
Revista Española de Investigación de Marketing “EFECTOS SOBRE LOS 
RESULTADOS” los clientes al tener una gran participación en la empresa 
aumentan la probabilidad de crear innovaciones, eso tiene como nombre co- 
creación [9].  
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“La espiral de la innovación” deja muy evidente sobre los papeles que juega el 
cliente en el proceso de una transición ortodoxa a una vanguardista; se 
determinó que el papel que juega el cliente, se define “si hay proyecto es porque 
definitivamente hay clientes”, esto quiere decir: al realizar el análisis de las 
satisfacciones que quiere el cliente o pueda tener, testear nuevos servicios o 
productos interpretando sus necesitas más relevantes [10]. 
  
La expresión “colaborativas” da a conocer sobre las economías colaborativas 
surgen de los beneficios mutuos entre las economías social y tradicional; 
colaborativas puede expandirse y consolidarse en un todo más grande. Por ello, 
las economías colaborativas se encuentran en un espacio intermedio entre las 
dos opciones anteriores [11]. 
 
Muchas empresas creen que el marketing en Internet solo implica gestionar 
plataformas tecnológicas. Piensan incorrectamente que estas plataformas solo 
son utilizadas por empresas dedicadas al comercio electrónico. Sin embargo, en 
realidad, las grandes empresas pueden aprovechar el marketing digital para 
desarrollar una ventaja competitiva. Este liderazgo mejora la visibilidad y calidad 
de sus productos en cualquier sector de la economía [12]. 
 
Los cambios discursivos en nuestra comprensión de los métodos audiovisuales 
han sido significativos. Por ejemplo, YouTube es una plataforma de video que 
nos permite ver aspectos específicos de su discurso. Usando esta plataforma 
como modelo, podemos ver cómo el entorno de YouTube ha cambiado la forma 
en que se manejan otros métodos audiovisuales [13].  
 
El sitio web de Quart News se convirtió en un modelo de diseño innovador en 
todo el mundo. Las apps dedicadas a la personalización de noticias 
conversacionales y las suscripciones a newsletters son reconocidas como 
herramientas de fidelización de usuarios y tráfico garantizado, junto con branded 
content para protagonizar su publicidad digital, son nuevos modelos de negocio. 
Las estrategias offline en torno a la comunicación digital refuerzan la identidad 
de los medios [14]. 
 

3.2 Preguntas  

 
Una vez realizada la revisión literaria los investigadores se han planteado las 
siguientes preguntas de reflexión: 
 

● ¿Es posible que la innovación del proceso comercial facilite la venta de 
productos vanguardistas para la empresa Natural System? 

● ¿Puede una plataforma digital facilitar el proceso de conocimiento del 
cliente de los productos innovadores?  
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3.3 Marco metodológico 

3.3.1 Definición del tipo de estudio  

 
Este proyecto comprende en un caso de estudio realizado en la empresa Natural 
System, cuya finalidad es disminuir la brecha que hay entre el perfil del 
consumidor y las innovaciones en los productos; se tomó como guía la 
metodología de investigación propuesta por Sampieri para definir el tipo de 
estudio, el cual es descriptivo, se toma una muestra a conveniencia de 10 
odontólogos y el gerente [15]; se realizó el diplomado internacional en gestión de 
la innovación para implementar la metodología Design Thinking la cual se basa 
en un enfoque centrado para impulsar la innovación en las organizaciones de 
una forma eficaz y exitosa. 
 
Esta metodología se compone de las siguientes fases: 
 
Fase Preliminar: Junto al gerente en esta primera fase se realiza el modelo 
canvas para identificar los aspectos esenciales del  modelo de negocio de una 
forma más directa y estructurada. 
 
Fase de empatía: Esta fase consiste en investigar las necesidades del cliente y 
entender empáticamente el problema. Al implementar la  etapa de empatía  en 
la empresa natural system, se tomará como primera medida una serie de 
reuniones a través de las plataforma digitales (meet, whatsApp, llamadas); para 
poder conocer sus antecedentes, metodología de ventas y por consiguiente 
comenzar a sintetizar los  problemas más evidentes  mediante las herramientas 
“Mapa de Empatía y “¿Que, Como y Porque?”, su definición e importancia la 
encontramos en el libro “EL ADN DEL INNOVADOR” [17], donde se puede 
ejercer la observación, pasando de lo correcto a lo emocional, de lo obvio a las 
suposiciones y finalmente llegar a contrastar un criterio de una forma directa con 
el gerente de la empresa.  
 
 
Para el “Mapa de empatía”, se guió su implementación mediante el autor E.Ries 
[18], donde se ejecuta una entrevista y su principal cuestionamiento se basa en:  
¿Qué dice?, ¿Qué hace?, ¿Qué piensa?, ¿Qué siente?,¿Qué oye? y ¿Qué ve?. 
Todo va dirigido al cliente (odontólogo) con el fin de aumentar la empatía con los 
principales usuarios de los productos de natural system.  
 
 
Fase de definir: Al tener la primera etapa de empatía finalizada y tener pleno 
conocimiento de las necesidades que requiere el usuario (gerente de la empresa 
natural system y odontologos), esta fase consiste en identificar las necesidades 
y problemáticas del cliente para sintetizar la información y definir el problema 
central, se realiza el proceso de evidenciar los retos que presenta la empresa. 

 
La próxima herramienta que se va implementar tiene como nombre “Diagrama 
de Ishikawa o de Causa Efecto” se emplea para tener una mayor profundidad o 
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dilatar más la problemática para definir el problema central; mediante esta 
herramienta se puede recolectar las necesidades de los clientes. Para poder 
realizar esta herramienta, identificamos las posibles variables que pueden ser la 
causa de un problema, por consiguiente, identificar lo que genera ese problema 
en la empresa como lo expresa el autor IP. LYONNET [19].             
 
 
Fase de idear: Al culminar la etapa de definir e identificar el problema central, 
procedemos a la siguiente etapa de idear. Esta fase consiste en generar todas 
las ideas posibles para identificar soluciones innovadoras del problema central; 
consiste en ampliar la creatividad generando unas posibles innovaciones 
teniendo en cuenta las necesidades expuestas anteriormente. Lo importante de 
esta etapa es generar las suficientes ideas así no sean muy relevantes para el 
problema central, para cautivar las expectativas del cliente (usuario).  

 
 

Para iniciar esta etapa, se utilizará la herramienta brainstorming, esta técnica se 
inicia con una lluvia de ideas para suprimir algún bloqueo creativo, es importante 
recalcar que se debe tener un moderador donde deje bien especificado al grupo 
de muestra el objetivo de la sesión y realizar una actividad para filtrar y 
seleccionar las ideas más relevantes. Tendrá una dirección muy relevante hacia 
la ejecución de esta herramienta del autor Favio Gallego [20]. Por último, 
hacemos la matriz de impacto para ubicar las soluciones y clasificarlas según la 
matriz expuesta por los autores O. H. y. T. Gordon [21]. 
 
 
Fase de prototipar: Luego de terminar la etapa anterior se procede a prototipar 
la solución del problema mediante una plataforma digital, con el fin de sintetizar 
la información vanguardista de los productos de la compañía y poder disminuir 
la brecha existente entre el perfil del consumidor y los productos innovadores 
que la empresa ofrece.  
 
 
Fase de validación: Esta fase consiste en probar y evaluar la propuesta;  como 
última fase realizaremos unas preguntas de validación sobre el prototipo que se 
da como solución a la problemática central por medio de una encuesta orientada 
al cliente (odontólogos) y otra encuesta de funcionalidad para el gerente.  
 
A continuación, se definen en una tabla resumen las herramientas las fases 
vistas en el diplomado internacional en gestión de la innovación junto a las 
herramientas que se utilizaran en cada una: 
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Tabla 2. Tabla resumen herramientas 
 

Fases Métodos de recolección de información Herramientas de análisis 

Preliminar Reunion Gerente Bussines model canvas 

Empatía Reuniones  odontólogos y gerente ¿Que, Como y Porque?  

Mapa de empatía 

Definir Encuesta Diagrama de Ishikawa 

Idear Lluvia de ideas  Brainstorming, Matriz de 
impacto cruzado  

Prototipar Entrevista  Plataforma digital 

Validación  Preguntas de validación Encuesta 

 
 

3.3.2 Cronograma de actividades  

 
Se realizó un cronograma de actividades por semanas con el fin de establecer 
las fechas en las que se ejecutará cada fase de la metodología design thinking, 
para llevar a cabo la innovación del proceso comercial en la empresa Natural 
System. Ver detalle Cronograma.xlsx. 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1eqWqZ1sBhH1FO05Tl4E_0piLL5onxTba/edit?usp=share_link&ouid=116684026060232718113&rtpof=true&sd=true
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4. NARRACIÓN DEL CASO 

 
Se aplicaron las cinco fases de la metodología design thinking anteriormente 
definidas para encontrar la mejor solución acorde a la problemática definida 
anteriormente en el ítem 2.4.2. 
 

4.1 Preliminar 

 

Junto al gerente se elabora el modelo canvas, el cual nos muestra los nueve 

cuadrantes esenciales. Los siguientes atributos principales que la empresa 

proyecta son: Excelente servicio de información sobre sus productos 

(suministros odontológicos) de la mejor calidad mediante un contacto directo, 

para los segmentos de clientes como las clínicas privadas de odontología y 

profesionales con consultorios independientes.  

 

Los ingresos de la empresa son por venta directa al cliente y su estructura de 

costos son por nómina, viajes nacionales y de infraestructura. Los aliados clave 

de Natural System son: Dentex, Zirc y Hahnenkratt. 

 

Para más detalle ver Anexo 5. Modelo Canvas.  

 

Figura 8. Modelo Canvas 

 

 

https://drive.google.com/file/d/1b3LhAun8L8fwi6JN-iBPiBNSAIzJQduD/view?usp=share_link
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4.2 Empatizar 

 
En  la primera fase consistente en empatizar, se realizaron dos reuniones con un 
profesional en odontología para elaborar las siguientes herramientas ver Anexo 
6. "Mapa de Empatía" y "Que, Como y Porque"  
 
 
Figura 9. Mapa de empatía 
 

 
 
Mediante la encuesta y reuniones se aplicaron las herramientas “Mapa de 
Empatía” y “¿Que, Como y Porque?” a una odontóloga la cual es propietaria de 
una clínica odontológica, como resultado se pudo evidenciar un alto agrado hacia 
los nuevos productos que ofrece Natural System, al tener un canal directo con el 
proveedor, se expresó una mayor aceptación con los productos y siente una 
mayor confianza con el dueño de la empresa. 
 
Por otro lado se pudo evidenciar el compromiso con su ética profesional, por la 
cual está en constante búsqueda de nuevos productos para mejorar su calidad 
de trabajo; por consiguiente gracias a la entrevista se pudo ver otra perspectiva 
sobre la brecha entre el consumidor y el producto. 
 
Después de revisar los resultados de la encuesta, se pudo observar que el 80% 
de la población considera que es muy importante que las empresas entiendan 
las necesidades y preocupaciones de los clientes, y que tomen en cuenta 
cualquier problema que pudieran presentarse al adquirir información o algún 
producto. Es esencial que la empresa priorice estas necesidades para agregar 
valor a la experiencia del cliente. 
 
ver detalle en gráficas “Test de empatía”.pdf 

https://drive.google.com/file/d/1LO6VzhEErFEizKWiRDNunCea0tlDzpMX/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1LO6VzhEErFEizKWiRDNunCea0tlDzpMX/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1UnvbY4uP7bYPTRhTdZQ4-tPa1nTJxl9X/view?usp=share_link
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4.3 Definir  

 

En la segunda fase Definir se realizó una encuesta y un diagrama de Ishikawa 
con una población de 10 personas entre dueños de clínicas y odontólogos; se 
abordó como problema principal  la brecha entre el producto y el consumidor.  
ver detalle en gráficas  Test de definir.pdf 
El diagrama está compuesto por cuatro causas fundamentales que son las 
siguientes:  
 

● Procesos de producción 
● Diseño del producto 
● Servicio al cliente 
● Comunicación de la marca 

 
Para más detalle ver: Anexo 9. Diagrama de Ishikawa 

4.4 Idear 

En esta fase se realizó la herramienta brainstorming con el gerente y un 
odontólogo, ya que ellos son los principales autores para generar la mejor 
solución posible, como primer paso se realizó la pregunta: ¿cómo se puede 
solucionar la problemática de la brecha entre el producto y el consumidor?. Como 
segundo paso los participantes suministraron las siguientes 8 ideas cada uno: 
 
Figura 10 . Lluvia de ideas 

 
 

https://drive.google.com/file/d/1reOSt4nArusJsj4UOCLtgRj2R9tvHId5/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1zGwUVBz5KACg-wx5Et1r4Ifx5S_3jegr/view?usp=share_link
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las ideas que ganaron y se evaluaron en la matriz de impacto cruzado fueron las 
siguientes: 
 

● Campañas de preventa de los productos 
● Herramienta tecnológica de información 
● Manuales de usuarios a las nuevas tendencias tecnológicas 
● Suministrar más al detalle la información de los congresos y ferias 

 
Como idea ganadora tenemos “herramienta tecnológica de información", dado 
que, esta idea genera un alto impacto en la organización con un mediano-alto 
esfuerzo; permitiendo disminuir la brecha entre el producto y el cliente; los 
usuarios pueden acceder de una forma sencilla donde encontrarán toda la 
información necesaria de los productos por medio de esta herramienta que se 
abordará en la siguiente fase. Para más detalle ver  Anexo 10 . Brainstorming y 
Matriz de Impacto. 

4.5 Prototipar  

 

Al gerente  se le propuso crear una plataforma digital para su empresa, mediante 
el conocimiento teórico que poseen los autores lo pueden ayudar a hacerlo 
realidad. 
 
Después de una larga discusión, el gerente y los dos autores decidieron trabajar 
juntos en el proyecto. Los estudiantes se encargaron de la parte técnica, 
mientras que el gerente aportaría su conocimiento en el área de los productos 
odontológicos. 
 
El primer paso fue la creación de un plan de trabajo. El gerente explicó que quería 
crear una plataforma en línea donde los dentistas pudieran conocer productos 
de alta calidad con facilidad, también quería que la plataforma fuera fácil de usar 
y que ofreciera una gran variedad de opciones. 
 
Una vez que la plataforma estaba lista, el gerente se encargó de subir todos los 
productos odontológicos que vendía su empresa a la plataforma, y los 
estudiantes se encargaron de configurar el proceso de recolección de datos de 
posibles clientes y sus cotizaciones respectivas. 
 
Esta herramienta generó un grado de innovación dentro de la organización por 
lo siguiente: 
 

● Amplía el alcance de la empresa: Al utilizar una plataforma digital de 
ventas, la empresa puede llegar a una audiencia más amplia y atraer a 
más clientes. 

 
● Mejora la experiencia del cliente: Al utilizar una plataforma digital de 

ventas, los clientes pueden navegar por los servicios y productos que 
ofrece la empresa de manera más fácil y cómoda, lo que mejora su 
experiencia y aumenta la satisfacción del cliente. 

https://drive.google.com/file/d/1uh663qMPsLdjLnor5ec35qe50u4_09Uq/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1uh663qMPsLdjLnor5ec35qe50u4_09Uq/view?usp=share_link
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● Mejora la imagen de la empresa: Al utilizar una plataforma digital de 

ventas, la empresa puede mejorar su imagen y presentar una imagen más 
moderna y actualizada, lo que puede ser atractivo para los clientes. 

 
Website:  https://naturalsystemltda.com/ 
 
 
Figura 11 . Prototipo 
 

 

4.6 Testear  

 
Un grupo de  10 personas entre dueños de clínicas y odontólogos, se pusieron 
en contacto para probar una nueva plataforma digital que ofrecía productos 
odontológicos. La plataforma había sido desarrollada por un equipo de dos 
estudiantes universitarios de ingeniería industrial. 
 
Los dentistas comenzaron a explorar la plataforma, navegando por sus distintas 
secciones y examinando los productos que se ofrecían. Algunos de ellos estaban 
interesados en la compra de  productos. 
 
Después de explorar la plataforma durante unas horas, a los dentistas se les 
presentó una encuesta para compartir sus experiencias y comentarios. 
 
Ver detalle en gráficas Test de prototipo cliente.pdf 
 
 
Durante la sesión de testeo para comprobar funcionalidad  hacia la plataforma 
digital; el gerente exploró la plataforma, navegando por sus distintas secciones 
y examinando los productos que se ofrecen. De esta forma mediante una 
encuesta se pudo conocer los comentarios de la funcionalidad de la plataforma. 

https://naturalsystemltda.com/
https://drive.google.com/file/d/19oVfuvWiOV2ev-MwCn89sTNlKTIZg5Rd/view?usp=share_link


23 
 

 
Ver detalle en gráficas   Test de prototipo funcionalidad .pdf 
 
 
El testeo de la plataforma digital de productos odontológicos tuvo una muy buena 
aceptación. Los comentarios de los dentistas mediante la encuesta  fueron 
valiosos para el gerente, quien tomó nota de las sugerencias y se comprometió 
a mejorar la plataforma para proporcionar una mejor experiencia de usuario a 
sus clientes. 
 

5. LECCIONES Y RECOMENDACIONES 

 

 

Lecciones aprendidas: 

 

Durante la realización de este proyecto se apropiaron los conocimientos 

adquiridos en el diplomado internacional en gestión de la innovación y fue posible 

diseñar y crear una solución óptima para la empresa; la base de la metodología 

que se utilizó es el trabajo en equipo ya que nos ofrece múltiples puntos de vista 

para encontrar la mejor solución a nuestra problemática. 

 

Los autores se dan cuenta que al momento de proyectar el tiempo estimado de 

ejecución para las fases de la metodología Design Thinking, no es el mismo para 

todos, por lo tanto se puede afirmar que para la fase de prototipado se requiere 

un 70% total del tiempo gestionado, porque mediante esta fase mencionada se 

puede reflejar las ideas que se encontraron en las anteriores fases y así 

finalmente poder visualizar y validar la mejor solución. 

  

Recomendaciones: 
 

● A futuro se recomienda realizar un segundo prototipo donde la plataforma 
cuente con medidas de protección de datos y seguridad de pago para 
garantizar la privacidad y seguridad de la información del cliente y cumplir 
con las regulaciones de privacidad y protección de datos aplicables. 
 

● Se recomienda a mediano plazo implementar una gama más amplia en 
los colores del diseño de la plataforma digital,  se pueden agregar colores 
específicos utilizados en la industria dental, como tonos de azul claro, 
verde y amarillo, que se utilizan en la identificación de productos dentales. 
Se puede agregar una herramienta de selección de colores para permitir 
a los usuarios personalizar los colores de los productos que están 
buscando. 

https://drive.google.com/file/d/1Wvdtr7Nvz8RvMWWoTyl97K-oc9sCxuHA/view?usp=share_link
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