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1.  INTRODUCCIÓN 
 
Las organizaciones buscan adecuarse lo mejor y más rápido posible ante los 
constantes cambios en el entorno empresarial, con el fin de asumir nuevos retos que 
contribuyan a consolidarse en el mercado a través del cambio de sus estrategias, 
procesos y estructuras; todo lo anterior reflejado en la mejora de sus productos y en la 
atención a sus clientes. Para dar respuesta a dichos cambios, las organizaciones 
pueden acudir a herramientas que sirven como guía para mejorar el enfoque que las 
mismas le están dando a sus negocios.  
Un ejemplo de estas herramientas es la familia de normas ISO 9000 que contribuyen 
a la mejora de la satisfacción del cliente y de la calidad tanto de la empresa como de 
los productos o servicios ofrecidos. Teniendo en cuenta que la norma ISO 9001, tiene 
como fundamento un modelo de gestión de proceso comercial, el cual toma como 
base ocho (8) principios de la Gestión de la Calidad como son el enfoque al cliente, el 
liderazgo, la participación del personal, el enfoque basado en procesos, el enfoque de 
sistema para la gestión, la mejora continua, el enfoque basado en hechos para la 
toma de decisiones y las relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor; se 
debe procurar que en la organización se promuevan los mencionados principios para 
el logro y mantenimiento del sistema de gestión comercial.  
Partiendo de lo anterior y basado en el hecho de darle continuidad y sostenibilidad al 
negocio, Dymedics Ltda., vio la necesidad de mejorar la interacción de sus procesos, 
darle un orden lógico a sus actividades para que juntas contribuyan a la consecución 
de los objetivos organizacionales y de paso ofrecerle a sus clientes un valor agregado 
en el momento que adquieran sus productos y servicios. Por lo que se cree necesario 
iniciar el proceso de implementación de un Sistema de Gestión comercial, para el cual 
es conveniente realizar principalmente un manual que siente las bases de la 
organización y sirva como pilar para todo el sistema que será desarrollado 
posteriormente.  
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1.1.  DEFINICIONES 
 

Actitud: Disposición que muestra una persona a responder de una determinada 

manera ante los más diversos objetos y situaciones. 

Aprendizaje: Resultado observado en forma de cambio más o menos permanente del 

comportamiento de una persona, que se produce como consecuencia de una acción 

sistemática (por ejemplo de la enseñanza) o simplemente de una práctica realizada 

por el aprendiz. 

 Analizar: Separar [las partes de un todo] hasta llegar a identificar los elementos 

esenciales o la estructura. 

Análisis foda (SWOT ANALYSIS): Análisis interno de una organización con el fin de 

establecer los puntos débiles y los puntos fuertes, y de su entorno con el fin de 

identificar las amenazas para la organización y las oportunidades que le ofrecen. Las 

siglas FODA corresponden a las iniciales de: Fortalezas (Strenghts), oportunidades 

(opportunities), Debilidades (Weaks), Y amenazas (Threats), y. (TERMCAT) 

Atributo del producto: Conjunto de beneficios que se asocian a un producto. Estos 

beneficios pueden ser tangibles, funcionales o psicológicos. También se han de incluir 

como atributos de producto su denominación y los valores proporcionados por el 

envase. (Diccionario de MKT) 

Auditoría: Inspección, interna o externa, de los distintos procesos académicos o de 

gestión. Es un término que se incorpora del mundo empresarial y judicial. También 

denominada auditoría de calidad. 

Autoevaluación: La autoevaluación es el proceso de evaluación orientado a la 

mejora de la calidad, y llevado a cabo por las propias instituciones o programas 

educativos con la participación de sus actores sociales, es decir, estudiantes, 

egresados, docentes, administrativos, autoridades, padres de familia, y grupos de 

interés. 

Bases de Datos: Se refiere a la estructura y la forma en que se guardará la 

información de una empresa. Las bases de datos reflejan la organización de la 

información de la empresa y por lo general se encuentran centralizadas físicamente 

en él o los servidores principales. 

Beneficio: Cada una de las ventajas propias o inherentes a un producto, o que le son 

otorgadas por el consumidor. (TERMCAT) 

Calidad: Conjunto de características inherentes a un producto o servicio que cumple 

los requisitos para satisfacer las necesidades preestablecidas. 

Campaña de publicidad: Un programa que involucra la creación y el establecimiento 

de una serie de anuncios, manejados en línea junto con el establecimiento de 

objetivos de mercado y comunicación. 

Canal de distribución: Camino o la ruta que siguen los productos o servicios cuando 

se mueven del fabricante hacia el consumidor. 
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Capacitación: Servicio brindado por un consultor, persona natural o jurídica, 

institución pública o privada, especialista en calidad educativa que brinda información 

y facilita el aprendizaje del modelo de calidad, estándares e indicadores, así como la 

aplicación de los procedimientos de acreditación establecidos por los órganos 

operadores. 

Codificación: Asignación de un número, símbolo o letra a las diferentes alternativas 

de cada respuesta, con el fin de facilitar el proceso de tabulación. 

Confiabilidad: Indica la estabilidad, consistencia y exactitud de los Resultados. 

Cliente potencial: 1. Persona física o jurídica que puede llegar a formar parte del 

mercado al que se dirige una empresa, pero que aún no ha adquirido sus productos. 

(TERMCAT). 

2. Aquel que por sus características demográficas o socioeconómicas, 

comportamientos y/o necesidades puede considerarse como posible comprador de 

los productos ofertados o usuario de los servicios suministrados. 

Competencia: Conjunto de empresas que concurren en un mismo mercado y ofrecen 

productos o servicios parecidos. (TERMCAT). 

Comportamiento de compra del consumidor: La conducta de compra de los 

consumidores finales, es decir individuos y familias que adquieren bienes y servicios 

para consumo personal. 

Criterios de evaluación: Referentes que se adoptan para establecer una 

comparación con el objeto evaluado. En el caso del aprendizaje, suelen fijarse como 

criterios una serie de objetivos o competencias que el estudiante debe alcanzar. 

Cuestionario:Es un formato redactado a manera de interrogatorio, en donde se 

obtiene información acerca de las variables a investigar. 

Demografía: Estudio de las poblaciones humanas en cuanto a dimensiones, 

densidad, ubicación, edad, sexo, raza, ocupación y otras estadísticas. 

Desarrollo de mercado: Estrategia que se debe seguir cuando una empresa cuenta 

con producto que quiere vender a un mercado en el que antes no había competido. 

Desarrollo de producto: Estrategia de crecimiento en la que una empresa desarrolla 

nuevos productos para mercados que ya atiende. 

Diagrama de flujo: Es una representación gráfica de un proceso. Cada paso del 

proceso se representa por un símbolo diferente que contiene una breve descripción 

de la etapa de proceso. Los símbolos gráficos del flujo del proceso están unidos entre 

sí con flechas que indican la dirección de flujo del proceso. 

Encuesta: Averiguación, acopio de datos mediante consultas e instrumentos por los 

cuales se averigua la opinión de los encuestados. 

Entrevista estructurada o dirigida: Se efectúa con base en un cuestionario y con 

una cédula que se debe llenar a medida que se desarrolla. 

Estudio descriptivo: Sirve para describir las características más importantes del 

fenómeno que se va a estudiar. 
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Estudio exploratorio: Su objetivo es auxiliar al investigador a definir el problema, 

establecer hipótesis y definir la metodología para formular un estudio de investigación 

definitivo. 

Estudio final o definitivo: Se realiza después del estudio piloto para establecer 

conclusiones definitivas y elaborar el reporte. 

Evaluación: La evaluación es un instrumento de fomento de la calidad de la 

educación que tiene por objeto la medición de los resultados y dificultades en el 

cumplimiento de las metas previstas en términos de aprendizajes, destrezas y 

competencias comprometidas con los estudiantes la sociedad y el Estado, así como 

proponer políticas, programas y acciones para el mejoramiento de la calidad. 

Fuentes primarias: Son las fuentes que proporcionan información de primera mano 

mediante encuestas, observación o experimentación. Fuentes secundarias: Son las 

que proporcionan información para una investigación de mercados, pero cuya 

información no fue creada únicamente con ese propósito. Los censos son una de las 

principales fuentes secundarias usadas en múltiples investigaciones. 

Imagen de marca: Percepción colectiva de una marca, los pensamientos, 

sentimientos y expectativas que los consumidores tienen de ella. La publicidad puede 

ayudar a crear y reforzar la imagen de marca. 

Hipótesis: Es la respuesta tentativa a un problema; es una proposición que se pone a 

prueba para terminar su validez. 

Indicador: Variable, medición o referente empírico de cualquiera de los aspectos de 

un factor de calidad que se aplica a una institución o programa. Permite medir el 

grado de ajuste a los objetivos y criterios de calidad. Diversos indicadores pueden 

agruparse en un índice. Los indicadores pueden ser cuantitativos (medibles 

numéricamente) y cualitativos. Un indicador no necesariamente es un dato numérico. 

Durante el proceso de acreditación, de autoevaluación y de evaluación externa, e 

incluso la visita al centro, se coteja frente a estándares y criterios establecidos por la 

agencia u organismo evaluador o acreditador.  

Una variable que permite medir, evaluar y comparar cuantitativa y cualitativamente a 

través del tiempo, el comportamiento, el grado de avance y posición relativa de un 

programa con respecto a los estándares establecidos. 

Infraestructura y equipamiento: Conjunto de recursos materiales que se emplean 

en los procesos Educativos, edificios, aulas, laboratorios, medios informáticos, 

instalaciones, etc. desde el punto de vista de la posibilidad real de su utilización por 

parte de estudiantes y profesores, en correspondencia con los programas y planes de 

estudios. 

Margen corporativa: La identidad o percepción de sí misma, que una organización 

intenta proyectar a sus públicos, usualmente mediante publicidad corporativa. (Ver 

Publicidad corporativa). 
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Margen bruto de utilidades: Surge al restar de los ingresos por ventas, los gastos de 

materias primas, de personal, de servicios, de reparación y mantenimiento, 

financieros, de publicidad y promoción, impositivos. 

Mapa de Procesos: Es la representación gráfica de los procesos que están 

presentes en una organización, mostrando la relación entre ellos y sus relaciones con 

el exterior. A su vez, los procesos se pueden agrupar en Macro-procesos en función 

de las macro-actividades llevadas a cabo. 

Mejora continua: Actividad recurrente para aumentar la capacidad de cumplir con los 

requisitos. Nota: El proceso mediante el que se establece objetivos y se identifican 

oportunidades para la mejora, es un proceso continuo a través del uso de: los 

hallazgos de la auditoria, las conclusiones de la auditoria, el análisis de los datos, la 

revisión por la dirección u otros medios, y generalmente, conduce a la acción 

correctiva y preventiva. 

Merchandising: Acciones y técnicas encaminadas a buscar la adecuada disposición 

del surtido de productos, mobiliario, medios, soportes publicitarios y promocionales, 

dentro de los establecimientos de venta al público. Se le llama también 

comercialización. 

Mezcla promocional: Principal actividad de comunicación de una empresa y está 

formada por la mezcla específica de publicidad, promoción de ventas, relaciones 

públicas y ventas personales que utiliza dicha empresa para alcanzar sus objetivos de 

publicidad y marketing. 

Misión: Esta marca un rumbo, no es ni una meta, ni un propósito. Contribuye al logro 

delos objetivos de la compañía estableciendo su identidad. 

Motivación: Predisposición general que dirige el comportamiento hacia la obtención 

de un objetivo. Es aquella necesidad que impulsa al individuo. 

Objetivos: Metas o logros que se pretenden conseguir en una empresa, y cuya 

medida de consecución sirve para valorar el rendimiento alcanzado. 

Objeto social: Actividad para la que se crea una sociedad. Outsourcing, 

subcontratación, o externalización: Contratación de los servicios de una empresa 

ajena, para la ejecución de algunos procesos que se realizaban dentro de la 

organización. 

Observación de campo: Se realiza en el lugar donde se da el fenómeno observado.  

Observación dirigida o estructurada: Se llama también observación regulada o 

sistemática; utiliza una serie de instrumentos diseñados de antemano para el 

fenómeno que se va a estudiar. 

Observación documental: Se refiere a la información bibliográfica realizada en 

diversos tipos de escritos. 

Observación experimental o de laboratorio: En este tipo de observación, el 

investigador manipula ciertas 
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Plan de mejora: Documento donde se consigna las medidas para obtener la 

acreditación, o para mejorar los Aspectos puestos de manifiesto en el proceso de 

evaluación. 

Plan de Negocio: Documento en el que se identifica, describe y analiza una 

oportunidad de negocio con el fin de evaluar su viabilidad técnica, económica y 

financiera. 

Precio de equilibrio: Precio al que se igualan cantidad demandada y cantidad 

ofrecida en la gráfica que intersecta las curvas de demanda y oferta. 

Procedimiento: Secuencia cronológica de operaciones para realizar una actividad. 

Proceso: Conjuntos de etapas o pasos realizados para llevar a cabo una función. 

Productividad: Incremento o disminución de los rendimientos finales en función de 

los factores productivos. 

Promoción: Actividad que tiene como fin el dar a conocer o hacer sentir la necesidad 

de un producto. 

Promoción de ventas: Acción comercial, cuyo objetivo es incrementar las ventas de 

un producto o servicio a corto plazo, ofreciendo mejores condiciones que las de las 

habituales. 

Proyección Financiera: Documento que refleja contablemente, el plan económico de 

una empresa basándose en escenarios macroeconómicos y la posición de la empresa 

en el mercado. 

Publicidad: Promoción paga de ideas, productos o servicios, cuyo objetivo es lograr 

la atención del público al que está dirigido. 

Punto de equilibrio: Se refiere al punto en el que la empresa la misma cantidad de 

costo que ingresos, por lo que el resultado es 0. 

Relaciones Públicas: Actividad de comunicación y relación con los diferentes 

públicos de la empresa, por medio de la cual se pretende formar una imagen 

favorable de la misma. 

Rentabilidad Financiera: Relación entre el beneficio neto y los capitales propios. 

Riesgo Crediticio: Refleja la posibilidad de que se pague una deuda o sus intereses. 

Rotación de Inventario: Es el número de veces que un inventario se vende 

totalmente y se vuelve a reponer, en un período establecido. 

Royalty: Importe que debe pagar periódicamente el franquiciado al franquiciador, que 

se calcula proporcionalmente sobre sus ventas, por concepto del apoyo y control que 

recibe. 

Segmentación del Mercado: Acción de clasificar el mercado en grupos 

homogéneos, para conocerlo y establecer una estrategia de marketing adecuada. 

Sistema de gestión de calidad: Sistema de gestión para dirigir y controlar una 

organización en cuanto a su calidad. 

Stock: La cantidad de bienes que dispone una empresa, este término se utiliza 

generalmente para referirse a los productos almacenados. 



 

12 

 

Tablero de Control: Se refiere a los indicadores que a través de su seguimiento y 

control periódico, facilitan información esencial sobre la empresa. 

Telemarketing: Estrategia de marketing, mediante la cual se ofrecen y venden 

productos o servicios telefónicamente. 

Target: Público objetivo. Término que se usa frecuentemente en marketing y 

publicidad. 

 

 
 

1.2.  MARCO LEGAL 
 

CARGO DEL 
RESPONSABLE 

     Gerencia 

OBJETIVO   
Garantizar la calidad de la operación enfocada al proceso de gestión 
comercial de Dymedics Ltda., a través del marco legal establecido dando 
cumplimiento a las normas comerciales. 

ALCANCE   
Se describe el proceso general para la producción que comprende desde 
la recepción de la orden de trabajo hasta que el producto es entregado al 
cliente final. 

FUNDAMENTO 
LEGAL 

  
en ejercicio de las facultades extraordinarias que le confiere el numeral 
15 del artículo 20 de la Ley 16 de 1968, y cumplido el requisito allí 
establecido, 

  
ARTÍCULO 1o. APLICABILIDAD DE LA LEY COMERCIAL. Los comerciantes 
y los asuntos mercantiles se regirán por las disposiciones de la ley 
comercial 

  

ARTÍCULO 2o. APLICACIÓN DE LA LEGISLACIÓN CIVIL. En las cuestiones 
comerciales que no pudieren regularse conforme a la regla anterior, se 
aplicarán las disposiciones de la legislación civil.  

  

ARTÍCULO 3o. AUTORIDAD DE LA COSTUMBRE MERCANTIL - 
COSTUMBRE LOCAL - COSTUMBRE GENERAL. La costumbre mercantil 
tendrá la misma autoridad que la ley comercial,  

  

ARTÍCULO 68. VALIDEZ LIBROS Y PAPELES DE COMERCIO. Los libros y 
papeles de comercio constituirán plena prueba en las cuestiones 
mercantiles que los comerciantes debatan entre sí, judicial o 
extrajudicialmente. 

  

ARTÍCULO 92. AFILIACIÓN A LA CÁMARA. Los comerciantes que hayan 
cumplido y estén cumpliendo los deberes de comerciante, podrán ser 
afiliados de una cámara de comercio cuando así lo soliciten con el apoyo 
de un banco local o de tres comerciantes inscritos del mismo lugar. 
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ARTÍCULO 101. VALIDEZ DEL CONTRATO DE SOCIEDAD. Para que el 
contrato de sociedad sea válido respecto de cada uno de los asociados  

  

ARTÍCULO 149. PACTO DE INTERESES SOBRE EL CAPITAL SOCIAL. Sobre 
el capital social solamente podrán pactarse intereses por el tiempo 
necesario para la preparación de la empresa y hasta el comienzo de la 
explotación de la misma  

  

ARTÍCULO 181. REUNIONES ORDINARIAS DE LA ASAMBLEA O JUNTA DE 
SOCIOS. Los socios de toda compañía se reunirán en junta de socios o 
asamblea general ordinaria una vez al año, por lo menos, en la época 
fijada en los estatutos. 

  

CODIGO SUSTANTIVO DEL TRABAJO Adoptado por el Decreto Ley 2663 
del 5 de agosto de 1950 "Sobre Código Sustantivo del Trabajo", 
publicado en el Diario Oficial No 27.407 del 9 de septiembre de 1950, en 
virtud del Estado de Sitio promulgado por el Decreto Extraordinario No 
3518 de 1949. 

  

Artículo 23 Código Sustantivo del Trabajo Artículo 23 Decreto 1703 de 
2002 Corte Suprema de Justicia. Sala laboral. Sentencia de mayo 4 de 
2001  

  

LEY 100 DE 1993 (Diciembre 23) Diario Oficial No. 41.148 de 23 de 
diciembre de 1993 Por la cual se crea el sistema de seguridad social 
integral y se dictan otras disposiciones 
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2.  MATERIALES Y MÉTODOS  
 

2.1.  Método  
 
Teniendo en cuenta que el presente proyecto fue desarrollado directamente en la 
empresa Dymedics Ltda., contando con la información aportada en el lugar, además 
de la que se pudo obtener de las fuentes bibliográficas, se estableció que la 
metodología utilizada para el mismo es de tipo descriptiva y documental.  
Lo anterior se determinó debido a que el desarrollo del objetivo propuesto, se 
encamina principalmente en dar aplicación de los conocimientos adquiridos a lo largo 
de la Especialización en Gerencia de la Calidad; así mismo, toda la información y 
conceptos manejados durante el mismo fueron extractados de documentos y fuentes 
bibliográficas, además de la información obtenida directamente de la descripción 
proveniente de las actividades y procesos ejecutados al interior de la empresa. 
  

2.2.  Diagnóstico de la organización  
 
Se realizó un diagnóstico del estado actual de la empresa con el fin de determinar los 
aspectos con los que se cuentan y comprobar cuáles de estos se encuentran acorde 
con los requisitos establecidos en la norma ISO 9001. Así mismo, se verificaron los 
procedimientos, formatos y demás documentos establecidos en la empresa para cada 
uno de los procesos.  
 

2.3.  Plan estratégico  
 
Tomando como base la misión, visión y objetivos establecidos en la empresa, se 
desarrolló una revisión y actualización de los mismos, determinando aquellos 
aspectos relevantes que no habían sido tenidos en cuenta por la organización como 
es el caso de los valores corporativos, los objetivos de calidad, la política de calidad, 
entre otros.  
 

2.4.  Mapa de procesos y caracterizaciones  
 

 
Con base en la revisión realizada, se determinaron los procesos que hacen parte de 
la gestión comercial y se establecieron las actividades relevantes de cada uno de 
ellos así como su interacción con su entorno, para luego plasmar dicha información en 
la caracterización de procesos.  
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2.5.  Estructura organizacional  
 
La estructura organizacional de Dymedics Ltda., se realiza teniendo en cuenta el 
enfoque por procesos de la norma ISO 9001:2008, una vez identificados los procesos 
estratégicos, misionales y de apoyo, se estableció la jerarquía y autoridad de los 
mismos al interior de la organización, como se observa a continuación. 
 
 
Figura 1. Organigrama Dymedics Ltda. 
 

 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Dymedics Ltda., tiene establecida la misión, la visión, la política comercial y los 
objetivos de calidad, se define a través de este documento los procesos, 
procedimientos y formatos que hacen parte del proceso de gestión comercial, además 
de algunos formatos de manejo interno.  

3.  PLAN ESTRATÉGICO  
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Como parte del plan estratégico Dymedics Ltda, se encuentra establecida la misión, 
visión, valores, objetivos y política de calidad. Sin embargo, los mismos no habían 
sido actualizados desde hace aproximadamente dos años, por lo que fueron objeto de 
revisión con el fin de alinearlos a los principios y directrices establecidos respecto al 
Sistema de Gestión comercial. 
 
 
 

3.1.  Misión  
 
Dymedics Ltda, ofrece soluciones integrales al sector salud y afines, acorde al perfil y 
cualquier requerimiento de nuestros clientes con la finalidad de lograr la satisfacción 
total de las necesidades. 
 

3.2.  Visión  
 
Para el 2020, Dymedics Ltda, será reconocida como una empresa líder en distribución 
de equipos médicos, prestación de servicio de mantenimiento y reparación, aplicando 
los más altos estándares de calidad y el mejor talento humano para fomentar la 
creación, la innovación e implementación de nuevos productos y servicios 
tecnológicos de alto nivel que generen impacto social en la comunidad. 
 

3.3.  Valores Corporativos  
 
Excelencia: Realizamos todas nuestras actividades correctamente propendiendo por 
la consecución de los objetivos definidos por la organización.  
 
Trabajo en equipo: Valoramos el aporte, conocimientos, experiencia y habilidades de 
las personas en función de los objetivos comunes, buscando el beneficio de toda la 
organización.  
 
Responsabilidad: Asumimos con compromiso la efectividad de nuestro trabajo y 
respondemos por los efectos de nuestras decisiones.  
 
Integridad: Nos comprometemos a ser personas rectas, actuando, diciendo y 
haciendo lo que prometemos.  
 
Transparencia: Ofrecemos información veraz de nuestra empresa y de los procesos 
que la componen, procurando que la misma sea lo más clara y precisa posible  
 
Honestidad: Nos comportamos y expresamos con coherencia y sinceridad tanto en 
actividades personales como laborales  
 
Compromiso: Buscamos el bien común de la organización a través de actividades 
regulares y voluntarias.  
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Respeto y tolerancia: Respetamos las diferencias raciales, sociales, políticas, 
económicas, culturales, religiosas, la constitución, las leyes y normas del gobierno 
nacional y distrital.  
 
Servicio y sencillez: Nos comprometemos a ser sencillos en todas nuestras 
actividades tanto personales como laborales a brindar servicio de forma espontánea 
aun en los detalles más pequeños para así hacer la vida más ligera a los demás.  
 

3.4.  Política de Calidad de la gestión comercial  
 
Dymedics Ltda., en el cumplimiento de nuestra Misión, observaremos 
permanentemente las siguientes aptitudes distintivas para satisfacer nuestros clientes 
internos y externos:  
 

1. Amabilidad en el servicio y agilidad en los procesos  
2. Innovación práctica y eficiencia en costos  
3. Compromiso con las normas de calidad 
4. Labor cooperativa y desarrollo integral de las personas 

 

3.5.  Objetivos de Calidad en la gestión comercial  
 

 Mejorar los tiempos de entrega y servicio a nuestros clientes. 

 Contar con el personal completamente capacitado y calificado en todos los 
procesos de la organización.  

 Afianzar un gran sentido de pertenencia a nuestro equipo de trabajo para 
garantizar la eficiencia y eficacia que denotan nuestros productos y servicios. 

 Generar conciencia de trabajo individual y de equipo, libre de errores. 

 Fomentar espíritu de servicio como valor cultural maestro. 
 

4.  METODOLOGÍA 
 

Para elaborar el diseño del sistema de gestión comercial se siguieron los siguientes 
pasos claves: 
 

4.1.  Paso 1: Evaluación de información ya existente en la empresa. 
 
Se analizó el listado de formatos internos que maneja la empresa, se evaluó los 
procesos, procedimientos que componen la gestión comercial en general y se apoya 
con la valoración a través de una lista de control. 
 

4.2.  Paso 2: Diseño y adecuación de formatos 
 
Como siguiente paso, se procedió al levantamiento de los diferentes procesos 
documentados no existentes en la empresa, diseño y adecuación de formatos, 
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evidenciados en la tabla 1.  Matriz de formatos de la del sistema de gestión comercial, 
los cuales son parte fundamental para el control y medición del sistema.  
 
Se tuvo en cuenta todo el proceso de gestión comercial. 
 
 
 
 

4.3.  Paso 3: Elaboración de un manual enfocado a la gestión comercial 
 
Dymedics Ltda., cuenta con la documentación ajustada al proceso de gestión 
comercial y procedimientos para llevar el control y medición hasta la entrega del 
producto o servicio a nuestros clientes. 
 
Dentro del presente manual se explica de forma gráfica cada uno de los 
procedimientos que componen el proceso general de gestión comercial y son los 
siguientes: 
 

5.  CRITERIOS DE VALIDEZ Y CONFIABILIDAD 
 

Descripción de la unidad de análisis  
 
La estructura de unidad de análisis de este proyecto se inicia con la creación de 
parámetros mínimos que se deben cumplir para el correcto funcionamiento de la 
empresa Dymedics Ltda. Se efectuaran capacitaciones al personal encargado del 
mantenimiento de los equipos. Se realizara de acuerdo a los requisitos técnicos 
establecidos, brindando así la información necesaria para la correcta realización, todo 
esto con el fin de desarrollar actividades básicas para el correcto funcionamiento de 
los equipos a los que se les presta el servicio. 
 
Para obtener un desarrollo funcional y confiable de esta propuesta de control al 
servicio de mantenimiento de equipos médicos, abrirá campo para el futuro diseño de 
procedimientos y pruebas técnicas que respaldara la información obtenida; además 
todo irá soportado en las normas técnicas correspondientes. 

 

 Norma Francesa AFNOR NFX 60-010. 

 Norma Técnica Colombiana NTC 1486. 
 

6.  ESPECIFICACIÓNES DE LAS UNIDADES DE NEGOCIO 
 
 

6.1.  Compra y venta de equipos médicos e insumos 
 

 Contacto con proveedores 
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Se contacta la empresa con los proveedores para solicitar la compra de los equipos 
médicos, refacciones o insumos según sea el caso.  
 

 Realizar orden de compra 
 
Se utilizará el formato DM-OC-F-01 orden de compra como requerimiento de la venta. 
 

 Facturación del pedido 
 
Se realiza la transacción y se espera orden con la factura de compra. La factura se 
debe archivar para control contable. 
 

 Recepción del equipo o insumo 
 
Se recepciona el equipo o insumo, se verifica el estado del equipo. 
 

 Almacenamiento de equipos e insumos o entrega inmediata 
 
Se procede al ingreso del equipo o insumo al inventario de la empresa, se codifica y 
se procede al correcto almacenamiento o en su defecto a la entrega inmediata del 
equipo al cliente.  
 

 Venta de equipos 
 

Se crea la oportunidad de contacto con el cliente para el cierre de venta de equipos 
médicos, durante la interacción se utiliza el formato de cotización con el código DM-
CO-F-01 para la aceptación del cliente y proceder al cierre de la venta.  
 

 Entrega del equipo al cliente 
 

 Se procede a la entrega del equipo al cliente, el cliente diligencia la encuesta de 
satisfacción del servicio con el formato DM-ES-F-01.  
 
 

6.2.  Servicio de mantenimiento y reparación de equipos médicos 
 

 Contacto con cliente 
 
Se crea la oportunidad de contacto con el cliente para que acepte realizar el 
diagnóstico del equipo. 
 

 Programar servicio de revisión y diagnóstico 
 
Se programa la fecha para el servicio y se informa a la empresa de la programación. 
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 Ingresar equipo a laboratorio y análisis 
 
Se recepciona el equipo en las instalaciones de la empresa, se abre orden de trabajo 
con el formato DM-OT-F-01 para realizar control y seguimiento al mantenimiento. 
 

 Diagnóstico del daño 
 
El especialista de mantenimiento informa al asesor de servicio el diagnóstico y 
documenta en la orden de trabajo el requerimiento de repuestos y/o insumos que 
requiera la reparación o mantenimiento para que el asesor solicite la autorización del 
cliente. Durante la interacción se utiliza el formato de cotización con el código DM-CO-
F-01 para la aceptación del cliente y proceder al mantenimiento. 
 

 Reparación y/o mantenimiento del equipo 
Se procede a realizar el mantenimiento del equipo, se realiza las pruebas de 
funcionalidad al equipo y se realiza la documentación en la orden de trabajo para 
el cierre del servicio. 

 

 Facturación del servicio 
 
El asesor de servicio recepciona la orden de trabajo, cierra la orden de trabajo y 
procede a crear la tarjeta maestra del equipo con el formato DM-MTO-F-01, alimentar 
la hoja de vida del equipo con el formato DM-MTO-F-02, el formato  tablero de control 
DM-MTO-F-03. Luego se liquida la totalidad del servicio y se realiza la factura.  
 

 Entrega del equipo al cliente 
 

 Se procede a la entrega del equipo al cliente, el cliente diligencia la encuesta de 
satisfacción del servicio con el formato DM-ES-F-01.  
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7.  ESQUEMA ESTRUCTURAL AL PROCESO DE GESTIÓN COMERCIAL 
 

7.1.  Mapa de procesos y caracterizaciones del proceso  
 

Figura 2. Mapa de procesos Dymedics Ltda. 

 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Con el fin de identificar y conocer la interacción de los procesos dentro del desarrollo 
de las actividades de la organización y de acuerdo a su contribución en la 
consecución de los objetivos institucionales y por ende la satisfacción del cliente, se 
estableció el siguiente mapa de procesos en Dymedics Ltda., el cual, se identifican 
dos (2) procesos estratégicos, tres (2) procesos misionales y cuatro (4) procesos de 
apoyo. 
 

7.2.  Caracterización de los procesos relacionados a la gestión comercial  
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Una vez definidos los procesos que hacen parte de la empresa, se realizó la 
caracterización de los mismos, donde se establecen sus aspectos generales, el 
objetivo, alcance y actividades claves que deben realizarse en cada uno de ellos. 
 
El esquema estructural se fundamenta de la siguiente forma: 
 

a) Enfoque Operativo – comercial 
b) Enfoque Recursos humanos – Comercial 
c) Enfoque Administrativo – comercial 

 

7.2.1.  Operativo – comercial 

 
El objetivo primordial para el diseño de un plan de seguimiento a los equipos, es 
establecer políticas y actividades que garanticen un excelente funcionamiento de los 
equipos que intervienen en el proceso productivo de Dymedics Ltda. Por tal motivo se 
establecen los tipos de mantenimiento más convenientes para conformar el programa 
de la empresa: 
 
 Mantenimiento de rutina y preventivo, incluye el mantenimiento periódico, como la 

lubricación de las máquinas, inspecciones y trabajos menores repetitivos. Este 
tipo de mantenimiento debe ser programado con anterioridad. 
 

 Mantenimiento de emergencia o correctivo, este proceso se utilizará para efectuar 
reparaciones tan pronto como sea posible después del reporte de la falla. Los 
programas de mantenimiento no se deberían interrumpir para proceder a las 
reparaciones de emergencia o correctivas. 
 

Estos mantenimientos se escogieron por sus características, por el momento en el 
que se aplican, el objetivo particular para la cual es diseñado y los recursos con que 
se cuente. 
 
A través de la figura 3. Componente general de gestión de equipos médicos, se 
explica la interacción existente entre el laboratorio de mantenimiento o departamento 
operativo con el historial de los equipos y la orden de trabajo, donde todas las 
actividades que se presentan durante el servicio dependen directamente de la 
alimentación de la información para el control de lo que realmente necesita el equipo y 
la garantía de satisfacción del cliente. 
 
Figura 3. Componente general de gestión de equipos médicos. 
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Fuente: Elaboración Propia 
 
Para tal fin se establece como plan de acción los siguientes elementos de control: 
 

7.2.1.1. Tarjeta maestra 

 
Se hace necesaria la creación de formatos y documentos que faciliten el acceso a la 
información de cada equipo a reparar o intervenir; para esto se diseñó un formato que 
recopila información de carácter técnico, operativo y características generales de un 
equipo en particular, el cual se denomina Tarjeta Maestra o Ficha Técnica. 
Las características técnicas que podemos encontrar en este formato son basadas en 
el mismo diseño del equipo, tales como: voltaje, amperaje, potencia, relación de 
transmisión, velocidad de trabajo, etc. Las características operacionales son todas 
aquellas condiciones que se tienen que garantizar para una óptima eficiencia del 
equipo, como lo son, temperatura, presión, caudal, entre otros. Las características 
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generales hacen referencia a las cualidades físicas e información adicional del equipo, 
como fabricantes, proveedores, dimensiones, si tiene o no catálogo, etc. 
 
Para Dymedics Ltda., se propuso un formato que relacione dichas variables descritas 
anteriormente, a partir del conocimiento previo adquirido en la empresa. 
 
El formato de la tarjeta maestra de equipos se mostrará en el anexo 1 
 

7.2.1.2. Formato hoja de vida 

 
Este formato es de vital importancia, debido a que con él es posible tener un historial 
de las actividades realizadas a cada uno de los equipos que intervienen para 
garantizar un control completo en la atención a los equipos de los clientes. Como 
consecuencia, cada equipo tendrá su propia hoja de vida. Se debe tener en cuenta 
que con la información recolectada en dicho formato conducirá a la toma de 
decisiones a futuro referentes a los equipos, dando como resultado un posible cambio 
o reparación de ser necesario. 
 
El formato de hoja de vida tendrá el mismo diseño para todos los equipos que 
ingresen a las instalaciones de la empresa. El del formato  hoja de vida de los 
equipos, se encontrará en el anexo 2. 
 
 
Después de especificar los tipos de mantenimiento que podemos aplicar en Dymedics 
Ltda, se presentan las actividades o relación de requerimientos a desarrollar en los 
equipos de los clientes, los cuales son de distinta naturaleza, tales como: 
 

 Lubricación 

 Eléctricas 

 Mecánicas 

 Calibraciones 
 

7.2.1.3.  Tableros de control 

 
El cronograma de actividades se realiza con el fin de tener una guía diaria, semanal, 
mensual, trimestral, semestral y anual de todas las actividades de mantenimiento 
necesarias, para tener en correcto estado operativo. A cada actividad le corresponde 
un código que puede servir para diferentes equipos pero tener diferente frecuencia de 
ejecución. Para el balanceo de estas actividades se hace necesario el manejo de 
tableros de control general y auxiliar que se presentan en el anexo 4 al final de este 
documento. 
 

7.2.2.  Recursos humanos - comercial 
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El recurso humano juega un papel fundamental para el proceso de gestión comercial, 
ya que el factor humano es el recurso vital para que funcione. De esta manera se 
plantea un programa general de capacitaciones, con el fin de fortalecer los aspectos 
corporativos, respaldo especializado de las labores ejercidas por todo el personal y de 
forma obligatoria al departamento comercial ya que es la cara directa a los clientes de 
la empresa.  
Uno de los puntos críticos que presenta la gestión de servicio es la carencia de 
confianza del cliente con experiencias vividas por el mal servicio, los tiempos tardíos 
de entrega, la información entregada de forma incorrecta o por falta de veracidad de 
parte del personal y el abandono comercial. Todo esto conlleva a la perdida continua 
de los clientes y por ende, la disminución de los ingresos brutos de la empresa.  
 
Dentro del diseño a los planes estratégicos de la gestión comercial  se elabora un 
programa de capacitación  con el código DM-CGC-M-01 externo a este documento. 
 

7.2.3.  Administrativo – comercial 

La administración es la encargada de facturar las compras de equipos o la prestación 
de cualquier servicio prestado por Dymedics Ltda., por lo que existe un puente directo 
con la gestión de servicio. El asesor de servicio es quien se encarga del seguimiento 
a la orden de trabajo desde su inicio hasta que concluye realizando la liquidación total 
de dicho servicio prestado apoyado del formato de cotización el cual respaldará al 
formato de orden de trabajo. 
El departamento administrativo recepciona la documentación completa para proceder 
a la facturación de forma legal y la contabilidad de la empresa. Formato cotización 
DM-CO-F-01, formato Orden de trabajo DM-OT-F-01, factura de venta DM-FC-F-01.    
 

7.2.4.  Comercial – postventa 

7.2.4.1.  El concepto de la venta de productos tecnológicos 

 
La actividad comercial y la venta, responden a un proceso totalmente definido, en el 
que el vendedor debe conocer e identificar cada una de las etapas de que consta y 
saber actuar y argumentar en cada una de ellas. Para ello, no sólo debe poseer 
determinadas habilidades sociales y de comunicación, sino que debe poseer 
determinados conocimientos de las necesidades que desea satisfacer de los clientes 
y por encima de todo conocer a los clientes. 
 

 Satisfacer implica negociar con el cliente y consecuentemente el objetivo final de 
esa negociación es la fidelización del mismo hacia nuestra marca, 
producto/servicio o empresa. 
 

 Necesidades implica el conocimiento no sólo de los productos / servicios, sino 
también de los productos  servicios de la competencia y del propio cliente. 
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 Cliente implica identificar sus motivaciones de compra y sus hábitos de compra, 
en otras palabras, responder a las preguntas de ¿por qué compra el cliente?, 
¿cuándo compra? y ¿dónde compra?.  

 Beneficio implica rentabilidad pero no sólo para el cliente, sino también para la 
propia empresa y para el vendedor. 
 

 Para la empresa, la venta implica su permanencia en el mercado, ya que, por 
lo general, la principal fuente de ingresos de cualquier compañía son sus clientes. 
 

 Para el vendedor, implica ganar dinero. 
 
Este proceso, no difiere si lo que vendemos es un producto o servicio, puesto que lo 
que se debe hacer, es gestionar el servicio como un producto, con el objetivo de 
buscar el máximo beneficio para el cliente. 
 
¿Y esto qué significa? Pues significa que todo servicio, debe ser desarrollado, 
producido, entregado, comercializado y garantizado como si fuera un producto. Y es 
ahí donde el tecnólogo debe comenzar a reflexionar, independientemente de si va a 
comercializar un producto o un servicio. 
 
La principal diferencia entre un producto y un servicio es el concepto de tangibilidad. 
Generalmente se acepta que los bienes y productos son tangibles, puesto que tienen 
un diseño, una composición, un envase, un embalaje, en definitiva, se pueden tocar y 
palpar, pero sin embargo no es fácil darse cuenta que tienen un gran componente de 
intangibilidad, como pueda ser el plazo de entrega, la atención al cliente en la compra, 
el servicio de asistencia técnica, o el servicio postventa, factores del producto 
intangibles que en la mayoría de los casos nos ayudan a retener o a perder al cliente. 
 
Evidentemente la principal característica de los servicios es su intangibilidad, lo que 
origina que la labor comercial sea más intensa, puesto que se debe convencer al 
cliente sobre un “objeto” que no puede ver, palpar o probar. Esta es la tarea que el 
tecnólogo o técnico comercial debe desarrollar en su actividad comercial. ¿Cómo? 
Convenciendo al cliente a través del conocimiento de su producto/servicio y de sus 
habilidades comerciales y sociales, con el objetivo final de generar confianza en el 
mismo. Confianza que se verá recompensada en la compra del producto/ servicio. 
 
Las relaciones entre comprador-vendedor en el desarrollo de una venta tecnológica, 
en el caso de que sea un servicio, debe estar basada en las relaciones humanas y en 
la definición racional del servicio integral que Dymedics Ltda., oferta, es decir, definir 
perfectamente lo que es nuestro servicio esencial, de apoyo y diferenciador. 
 
Entendemos por servicio esencial la razón de ser de nuestro negocio o actividad 
(ejemplo una empresa desarrolladora de software). Por servicio de apoyo, como un 
servicio auxiliar que es utilizado para incrementar el valor añadido o mostrar una 
ventaja competitiva con respecto a nuestros competidores (por ejemplo: servicio 
online 24 horas en la asistencia al software). Mientras que un servicio diferenciador 
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sería aquel que facilita el uso de un servicio principal. (Por ejemplo: facilitar el 
hardware que mejor se adapte al software desarrollado). 
 
Responda a cada una de las preguntas que le realizamos en los check list adjuntos, 
con el objeto de reflexionar sobre el concepto de venta. 
 

7.2.4.2.  Figuras que afectan al cliente 

Las figuras que afectan al cliente son: 

 

 Competidores:  
 

La competencia indudablemente afecta a la decisión de compra del cliente. La 
característica principal, por lo general, de los mercados en los que competimos, es un 
exceso de oferta que provoca que el cliente tenga el poder de decidir quiénes van a 
ser sus proveedores, lo que origina que debamos estar pendientes en todo momento 
de conocer cuáles son los movimientos que hace nuestra competencia con respecto 
al cliente, en los criterios de plazo de entrega, precio y calidad de los productos/ 
servicios principalmente. 
 

 Jefe de compras:  
 

Debemos conocer si nuestro cliente dispone de esta figura en su estructura y si es 
así, identificarla y conocer el poder de decisión del mismo a la hora de efectuar las 
compras.  
 

 Encargado de tienda:  
 

Por lo general, en el sector del comercio existe la figura del encargado de tienda. 
Nuestra misión será conocer el papel que desempeña dentro de la tienda, ya que en 
muchas ocasiones es la persona que prescribe al dueño de la tienda las compras que 
hay que realizar para mantenerla abastecida. 
 

 Dueño de tienda:  
 
Debemos conocer cuál es el papel que juega dentro de su tienda. Si ejerce el papel 
de decisor de las compras, o por el contrario sus funciones o tareas se circunscriben 
única y exclusivamente a ser un aportador de capital para su funcionamiento. 
 

 Vendedor de tienda:  
 
Nuestro objetivo con esta figura será conocer cuál es su opinión sobre nuestro 
producto  sobre los de la competencia. Debemos ser conscientes que esta figura es el 
hilo de unión entre el consumidor final y nuestros productos, por lo que la estrategia a 
seguir es la de conseguir hacerle prescriptor de nuestros productos tanto al 
consumidor final como a nuestro cliente (encargado o dueño de la tienda). 
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 Consumidor: 
 
El usuario final de nuestro producto. Es el cliente de nuestro cliente. Es la principal 
fuente de ingresos de nuestro cliente. De su opinión favorable, su fidelidad, 
reclamaciones, quejas, dependerá el futuro de la relación con nuestro cliente. 
 

7.2.4.3.  Segmentación de clientes 

Todos los clientes no son iguales ni todos los consumidores, por lo que sus 
necesidades difieren sustancialmente y por lo tanto sus criterios de compra y/o usos 
del producto/servicio también son distintos. 
 
El concepto de segmentación es relativamente nuevo, y trata de encontrar soluciones 
al problema planteado de la heterogeneidad de los mercados, dividiendo el mismo en 
diferentes grupos homogéneos en función de unos criterios previamente establecidos 
por la empresa. 
 
Criterios de segmentación: 
 

 Disponer de un mayor conocimiento del mercado donde desarrolla la empresa su 
actividad.  
 

 Reorientar la oferta de la empresa a aquellos segmentos de mercado o clientes, 
que les sean más rentables o que respondan más activamente a la misma.  
 

 Optimizar la gestión de la empresa, dotando de recursos a aquellos segmentos 
que sean más rentables.  

 

 Facilitar la introducción de nuevos productos y usos de los ya existentes por el 
conocimiento que se dispone de cada uno de los sub-segmentos. 

 

 Priorizar recursos en función del tamaño de los segmentos. 
 

 Ayuda en la identificación de las oportunidades que ofrece el entorno. 
 

 Mejorar la atención al cliente ya que los productos y servicios han sido diseñados 
en base a sus criterios de compra o consumo. 
 

Puesta en marcha de un proceso de segmentación 
 
1. Definir el mercado en función de un producto, marca o modelo específico. 

 
2. Analizar las características de los clientes o consumidores reales y/o potenciales. 

 
3. Identificar los criterios de segmentación. 
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4. Definir y describir los segmentos de mercado. Hay que tener en cuenta que cada   
segmento de mercado debe estar formado por un conjunto de clientes o 
consumidores homogéneo, cuantificable, identificable y accesible a la información. 
 

5. Evaluar los segmentos de mercado con el objeto de conocer su rentabilidad. 
 

6. Elección de los segmentos. 
 

7. Elegir un posicionamiento y definir la estrategia de marketing para cada 
segmento. 
 

7.2.4.4.  Proceso de fidelización 

 
Figura 4. Proceso de fidelización 

 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El proceso de fidelización de los clientes es un proceso operativo que comienza con 
Cada uno de los 4 subprocesos reflejados en la figura anterior dan lugar a una 
operativa diferente, cuyo objetivo final es conseguir hacer socio al cliente de nuestra 
empresa a través del diseño de un Plan de fidelización. 
 
Para disponer de un conocimiento de su cliente, la principal herramienta de que 
disponemos es la pregunta. 
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A continuación mostramos un checklist de preguntas a responder con el objeto de 
obtener información sobre nuestros clientes que nos hagan conocer e identificar cómo 
es el mismo. 
Tabla 1. Lista de chequeo conocimiento del cliente 

Checklist conocimiento del cliente 

    ¿Qué 

- Beneficio busca el cliente con la adquisición del producto/servicio? 

- Factores de marketing influyen en su compra? 

- Factores de marketing influyen en su compra? 

- Motivaciones de compra tiene? 

- Nivel de conocimientos dispone de mi producto/servicio, empresa 
o marca? 

- Posicionamiento percibe de mi producto/servicio, empresa 
o marca? 

- Posicionamiento percibe de mi producto/servicio, empresa 

- Riesgos percibe el cliente? 

- Espera de mi producto? 

- Productos de la competencia esta utilizando actualmente? 

- Necesidades tiene mi cliente? 

- Usos le está dando a mi producto/servicio? 

    ¿Por qué?                
¿Para qué 

- Medios se ha enterado de la existencia de nuestro producto/ 

Servicio? 

- Medios se ha enterado de la existencia de los productos/ 

Servicios de la competencia? 

- Tiene ese posicionamiento sobre mi producto/servicio, 

empresa o marca? 

- Percibe riesgos el cliente con mi producto/servicio, empresa 

o marca? 

- está utilizando los Productos/servicios de la competencia? 

- tiene esas necesidades? 

- compra nuestro producto/servicio? 

¿Cómo 
- Está satisfaciendo actualmente sus necesidades el cliente? 

- Han evolucionado estas necesidades? 

¿Cuándo 
- Compran? 

- Devuelven, anulan o repiten? 

- Se toma la decisión de compra? 

¿Dónde 
- Compran? 

- Devuelven, anulan o repiten? 

- Se toma la decisión de compra? 

¿Cuánto 
- Compran? 

- Devuelven, anulan o repiten? 
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- Están dispuestos a pagar por mi producto/servicio? 

¿Quién 
- Están dispuestos a pagar por satisfacer sus necesidades? 

- Compra? 

- Son las figuras que afectan al comprador? 

Fuente: Elaboración Propia 
 

7.2.4.5.  El valor que tiene el cliente para la empresa 

 
Hay que recordar que todas las personas no son lo mismo, por consiguiente todos los 
clientes no tienen el mismo valor para la empresa. 
 

Valor real del cliente= 
Ingresos del cliente – (Costes de adquisición + coste operacional) 
 
Donde: 
 
Coste adquisición = publicidad + marketing directo + costes comerciales + 
descuentos 
 
Coste operacional= costes fijos + variables de implantación del producto o servicio +  
costes de fidelización. 
 
Luego entonces los clientes se diferencian de forma notoria en el valor que 
representan para la empresa en términos monetarios, y la forma más simple para 
valorarlos es a través del análisis ABC, donde se tienen en cuenta únicamente como 
criterio de valoración el volumen de compra del mismo, debido a la dificultad en la 
implementación de la fórmula arriba mencionada en la mayoría de las empresas. 
 
Figura 5.  Fórmula para el análisis ABC 
 

 
 
Fuente: Programa de desarrollo comercial para tecnólogos 
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Donde, como podemos comprobar el valor de un cliente es la suma del valor real del 
cliente, el cual podemos medir en términos monetarios, más su valor potencial, es 
decir el futuro que nos espera con ese cliente, más su valor estratégico dentro de los 
objetivos de imagen de la empresa. 
 

7.2.4.5.1. El análisis ABC 

 
El análisis ABC es una herramienta de trabajo consistente en “segmentar” nuestra 
cartera de clientes con el único criterio del volumen de compras de los mismos, en 
función de la regla 20 x 80, en tres grandes grupos: 
 
La clase A: (primer grupo), incluye un número reducido de clientes, 15-20% de 
clientes, pero que, sin embargo, son los más importantes respecto al volumen de 
ingresos (70-80%). 
 
La clase B: (segundo grupo), incluye los clientes de importancia media con respecto 
a la variable analizada, comprendiendo entre el 30-40% de los clientes. 
 
La clase C: (grupo tercero), incluye clientes no incluidos en los grupos anteriores y 
que generalmente son de menos importancia, englobando entre el 50-70% del total de 
clientes. 
 
Figura 6. Análisis ABC 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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7.2.4.6.  El plan de fidelización 

 
¿Qué es un plan de fidelización?  
 
Son programas que tienen como objetivo retener al cliente evitando que deje de 
comprarnos para pasar a adquirir las marcas o productos/servicios de un competidor. 
 
¿Por qué son necesarios? 
Para que el cliente se dé cuenta de que somos la mejor opción para él. Hemos de 
fidelizarle dándole motivos y cosas concretas. 
 
¿Cómo fidelizamos a los clientes? 
 
Buscando elementos novedosos como: 
 

 Una recompensa. 

 Un reconocimiento. 

 Una ilusión. 

 El ser “socio” de la empresa. 

 Una exclusividad. 

 Una comodidad. 

 Una garantía. 
 
¿Cuándo se puede poner en marcha? 
 
Cuando la empresa sea consciente de sus implicaciones y compromisos con su 
mercado. Hay que darse cuenta de que una vez iniciado el programa ha de seguirse 
para siempre, es un paso irreversible. 
 
¿Cuánto es necesario invertir? 
 
Depende de los requerimientos internos para gestionar el programa y de su 
desarrollo. 
 
¿Quién puede poner en marcha un plan de fidelización? 
 
Sólo se puede implementar en aquellas empresas que estén orientadas al cliente, 
sean ágiles y flexibles. 
 
¿Qué características debe tener el plan? 
 

 No debe ceñirse únicamente a una simple promoción. 

 Debe ser creativo. 

 Debe aportar algo al cliente/consumidor al que va dirigido. 
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 Debe ser diferencial. Hay que tener en cuenta que la puesta en práctica de un 
plan de fidelización es una ventaja competitiva para la empresa. 

 Debe estar muy estructurado y fácil de controlar. 

 Debe dar respuesta inmediata a las expectativas que surjan entre los clientes a 
los que va dirigido. 
 
 
 
 
 
 

Tabla 3. Resumen pasos para fidelización del cliente  

Resumen de 
pasos y 

procedimientos 
para la 

fidelización del 
cliente 

1. Disponer siempre de información objetiva y actualizada de los 
clientes. 

2. Conocer a la perfección quienes son los protagonistas y 
artistas secundarios que actúan sobre el cliente. Conocer las 
figuras que afectan al cliente. Reflexione sobre los datos que le 
ofrecemos a continuación:  

 El 70% de las compras que hace el cliente por primera vez 
son por recomendación de otras personas. 

 El 30% de los clientes nuevos vienen por recomendación de 
nuestros clientes actuales.  

3. Conocer a la perfección cuales son los segmentos que 
constituyen nuestro mercado y adecuar la estrategia de 
marketing más adecuada a las necesidades de cada uno de 
ellos. 

4. No olvide jamás que los clientes ante todo son seres 
humanos. Practique el marketing relacional con ellos. 

5. Fidelice a sus clientes. Reflexione sobre la siguiente 
estadística: Es 7 veces más fácil vender a un cliente actual que a 
uno potencial. 

6. Controle periódicamente el nivel de satisfacción de sus 
clientes. Analice la siguiente información: Un cliente satisfecho 
se lo dice a 3 y uno insatisfecho a 11. El 4% de clientes 
insatisfechos lo dicen. El otro 96% simplemente no vuelven y 
hablan mal de nosotros. 

7. Tenga siempre presente que el cliente es la principal fuente de 
ingresos de cualquier empresa. 

8. No cree problemas al cliente, solucióneselos. 

Fuente: Elaboración Propia 
 



 

35 

 

7.3.  Indicadores de gestión para garantizar la calidad de servicio a partir de la 
mejora en los tiempos de servicio.  

 
Los indicadores de gestión son parámetros numéricos que facilitan la información 
sobre un factor crítico identificado en los diferentes procesos de mantenimiento y 
manufactura que intervienen en la organización. Estos indicadores pueden ofrecernos 
una oportunidad de mejora continua en el desarrollo, aplicación de métodos y técnicas 
específicas del proceso en general. 
 
La magnitud de los indicadores sirve para compararlos con un valor o nivel de 
referencia con el fin de adoptar acciones correctivas, modificativas, predictivas según 
sea el caso. 
Las características fundamentales que deben cumplir los indicadores de 
mantenimiento, son las siguientes: 
 

 Útiles para conocer rápidamente como van las cosas y por qué. 

 Claros de entender y calcular. 

 Pocos, pero suficientes para analizar la gestión. 
 
Es por esto que los indicadores deben: 

 

 Identificar los factores claves del mantenimiento y su afectación. 

 Dar los elementos necesarios que permiten realizar una evaluación profunda de la 
actividad en cuestión. 

 Establecer unos valores plan o consigna que determine los objetivos a lograr. 

 Controlar los objetivos propuestos comparando los valores reales con los valores 
planificados o consigna. 

 Facilitar la toma de decisiones y acciones oportunas ante las desviaciones que se 
presentan. 

 
La información será obtenida de muestras tomadas en un periodo mínimo de 6 
meses, debido a que anteriormente no se tienen antecedentes históricos de los 
equipos que se han atendido, y hasta ahora se realiza el planteamiento de diseño 
dentro del proceso de gestión comercial. 
 De esta manera será posible implementar un plan de control y seguimiento enfocado 
al mantenimiento de los equipos médicos de los clientes orientado a perfeccionar las 
actividades. 
 
Para el correcto desarrollo de este plan de control y seguimiento, tendremos en 
cuenta los indicadores. Estos indicadores nos servirán de apoyo para el correcto 
diagnostico e ilustración del funcionamiento de la fábrica y así tomar los correctivos 
necesarios. 
 
Los indicadores principales a tener en cuenta serán: 
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7.3.1.  Disponibilidad: 
 
La disponibilidad es el principal parámetro asociado al mantenimiento, dado que limita 
la capacidad de producción. Se define como la probabilidad de que una máquina esté 
preparada para producción en un período de tiempo determinado, o sea que no esté 
detenida por averías o ajustes. 

 

 
 
Los periodos de tiempo nunca incluyen paradas planificadas, ya sea por 
mantenimientos planificados, o por paradas de producción, dado a que estas no son 
debidas al fallo de la máquina. 
Aunque la anterior es la definición natural de disponibilidad, se suele definir, de forma 
más practica a través de los tiempos medios entre fallas y de reparación. 
 
Sabemos que la disponibilidad depende de: 

 La frecuencia de las fallas. 

 El tiempo que transcurra en reanudar el servicio. 
 

Por lo tanto tenemos: 

 
 

Ecuación 2. Disponibilidad 
 

Dónde: 
 
TPEF = Tiempo promedio entre fallas. (MTBF: Mean Time Between Failures).  
TPPR = Tiempo promedio de reparación. (MTTR: Mean Time To Repair). 
 

7.3.2.  Fiabilidad: 
 
Es la probabilidad de que un equipo desempeñe satisfactoriamente las funciones para 
el cual fue diseñado, durante el periodo de tiempo especificado y bajo las condiciones 
de operaciones dadas 
 



 

37 

 

El análisis de fallas constituye otra medida del desempeño de los sistemas, para ello 
se utiliza lo que denominamos la tasa de falla, por tanto, la media de tiempos entre 
fallas (TPEF) caracteriza la fiabilidad de la máquina. 
 
Tiempo promedio entre falla: Mide el tiempo promedio que es capaz de operar el 
equipo a capacidad, sin interrupciones dentro de un periodo considerado de estudio. 
 

 
 
Donde: 
 
HROP = Horas de operación. 
NTFALLAS = Número de fallas detectadas 
 
 
 
 

7.3.3.  Mantenibilidad:  
 
Es la probabilidad de que un equipo en estado de fallo, pueda ser reparado a una 
condición especificada en un periodo de tiempo dado, y usando unos recursos 
determinados. 
 
Por lo tanto, la media de tiempos de reparación (TPPR) caracteriza la mantenibilidad 
del equipo. 

 

 
Ecuación 4. Tiempo promedio para reparar 

 
Donde: 
 
TTF = Tiempo Total de Fallas. 
NTFALLAS = Número de fallas detectadas. 
 

7.3.4.  Tiempo promedio para reparación:  
 
Relación entre el tiempo total de intervención correctiva y el número total de fallas 
detectadas, en el periodo observado. La relación existente entre el tiempo promedio 
entre fallas debe estar asociada con el cálculo del tiempo promedio para la 
reparación. 
 



 

1 

 

Figura 7. Flujograma proceso de adquisición del cliente. 
 

 
Fuente: Elaboración Propia
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Figura 8. Flujograma gestión comercial – venta de equipos 
 

 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 9. Flujograma gestión comercial – mantenimiento de equipos 
 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 10. Flujograma gestión comercial – post-venta 
 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 11. Flujograma gestión comercial – orden de compra 
 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 12. Flujograma gestión comercial – facturación 
 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 13. Flujograma gestión comercial – orden de trabajo 
 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 14. Flujograma gestión comercial – procedimiento contable 
 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 15. Flujograma gestión comercial – mantenimiento de equipos 
 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 16. Flujograma gestión comercial – recepción de repuestos 
 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 17. Flujograma gestión comercial – procedimiento de capacitación 
 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 18. Flujograma gestión comercial – contratación 
 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 19. Flujograma gestión comercial – marco legal de contratación 
 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 20. Flujograma gestión comercial – proceso para licitación pública o privada. 
 

FLUJOGRAMA PROCESO GENERAL DE GESTION COMERCIAL

FLUJOGRAMA - PRESENTACIÓN A LICITACIÓN PUBLICA O PRIVADA
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Figura 21. Flujograma gestión comercial – actividad comercial 

 
Fuente: Elaboración Propia 



 

2 

 

Figura 22. Flujograma gestión comercial – análisis de visita comercial 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 23. Flujograma gestión comercial – proceso de la comunicación con el cliente 

 
Fuente: Elaboración Propia
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Tabla 3. Matriz de formatos  
 

CÓDIGO DOCUMENTO 

DM-MTO-F-01 tarjeta maestra equipos 

DM-MTO-F-02 hoja de vida equipos 

DM-MTO-F-03 tableros de control equipos 

DM-OT-F-01 Orden de trabajo 

DM-PQRS-F-01 (PQRS) peticiones. Quejas, reclamos, sugerencias 

DM-CO-F-01 Cotización 

DM-OC-F-01 Orden de compra 

DM-CI-F-01 formato control de ingreso de suministros 

DM-ES-F-01 Encuesta de satisfacción 

PR-CAC-F-01 Control asistencia capacitación 

PR-FEC-F-01 Evaluación de conocimiento 

PR-PC-F-01 Hoja de vida personal 

DM-FC-F-01  Factura de compra 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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Anexo 1. Tarjeta maestra

 
Fuente: Elaboración Propia 
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Anexo 2. Hoja de vida equipo 

 
 

Fuente: Elaboración Propia 
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Anexo 3. Formato tableros de control para el mantenimiento programado de equipos médicos 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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Anexo 4.  Formato de peticiones, quejas, reclamaciones y sugerencias 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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Anexo 5. Formato orden de trabajo 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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Anexo 6. Formato Factura de venta 

 
 

Fuente: Elaboración Propia
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Anexo 7. Formato de cotización  

 
 Fuente: Elaboración Propia 
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Anexo 8. Formato orden de compra  

 

 
Fuente: Elaboración Propia
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Anexo 9. Registro control de insumos 

 
Fuente: Elaboración Propia

CODIGO:                                           

DM-CI-F-01

FECHA DE 

INGRESO
PROVEEDOR TIPO DE INSUMO, EQUIPO O RESPUESTO

NÚMERO DE 

REFERENCIA

CANTIDAD 

UNID.
RESPONSABLE DE RECBIR Y VERIFICAR

CUMPLE CON 

LA CALIDAD

NO CUMPLE CON 

LA CALIDAD

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

DD/MM/AA

AUDITADO 

POR:
SUPERVISOR RESPONSABLE

PROCESO GENERAL DE GESTIÓN COMERCIAL

VERSION                          

01

OBSERVACIONES

REGISTRO CONTROL INGRESO DE INSUMOS



 

43 

 

 
Anexo 10. Encuesta de satisfacción al cliente (post-venta) 

 
Fuente: Elaboración Propia 

CODIGO:                    

DM-OC-F-01                                          
VERSION:                                                  

01

Encuesta de satisfacción

Nombre cliente o empresa

Correo electrónico

Telefono de contacto

Bajo Regular Bueno Excelente

Comprensión de las necesidades de nuestros clientes

Calidad del  producto o servicio

¿Como Califica Nuestro servicio?

Experiencia de servicio al cliente

La entrega a tiempo del servicio

Profesionalismo

La experiencia de compra

ENCUESTA DE SATISFACCIÓN AL CLIENTE

PROCESO GENERAL DE GESTIÓN COMERCIAL


