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RESUMEN

La innovacién es el motor de crecimiento y diferenciacion de cualquier equipo,
organizacidn y empresa. Su gestion estratégica y operativa posibilita una extensién de
la vida util en el mercado, regién y mundo, modernizando la propuesta de valor que
entregan a sus clientes, siendo mas eficiente internamente y permitiendo también
competir de otra manera. Es un valor de época que requiere ser comprendido y
abordado por parte del directivo a partir de un marco conceptual e instrumental que
dote a los mismos de enfoque para disefiar y desarrollar estrategias éptimas y que
permiten un desempefio superior para la organizacion.

El presente trabajo final de Maestria tiene la intencidon de colaborar en la
presentacion e implementacion de un framework estratégico y operativo que permita a
cualquier organizacidén adoptar practicas paulatinas de administracion de la innovacién,
apuntando a diferentes focos del negocio, como lo es la configuracion interna o su
sistema organizacional, la propuesta de valor y la experiencia que ofertan a sus clientes.

En su desarrollo se podrd vislumbrar aplicaciones practicas en base a modelos
tedricos y procedimentales que permitieron reflejar su real impacto en el corto plazo de
la organizacidon en estudio, como también en su proyeccién de mediano y largo plazo.
De esta manera, se dejan huellas reales en sus bases, como también, una actividad de
marco de trabajo inspiracional para la aplicaciéon en otras organizaciones, ya que la
gestidn de la innovacion, no se circunscribe a un laboratorio especifico, ni tampoco en
un tipo y rubro determinado de empresas, sino que permite ser abrazada por cualquier

equipo y empresa.

Palabras claves: innovacion, gestidon de la innovacidn, estrategia, creatividad

empresarial, [+D.




ABSTRACT

Innovation is the engine of growth and differentiation of any team, organization
and company. Its strategic and operational management enables an extension of its
useful life in the market, region and world, modernizing the value proposition delivered
to its customers, being more efficient internally and also allowing to compete in a
different way. It is an epochal value that needs to be understood and approached by the
manager from a conceptual and instrumental framework that provides them with a
focus to design and develop optimal strategies that enable superior performance for the
organization.

The purpose of this Master's thesis is to collaborate in the presentation of a
strategic and operational framework that allows any organization to adopt gradual
innovation management practices, targeting different business focuses, such as the
internal configuration or organizational system, the value proposition and the
experience offered.

In its development, practical applications can be glimpsed based on theoretical
and procedural models that allow reflecting its real impact in the short term of the
organization under study, as well as in its medium and long term projection. In this way,
real traces are left in its bases, as well as an inspirational "framework" activity for the
application in other organizations, since innovation management is not limited to a
specific laboratory, nor to a specific type and category of companies, but can be

embraced by any team and company.

Keywords: Innovation, innovation management, strategy, creativity company, [+D.
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INTRODUCCION

La innovacion es la capacidad que tiene un equipo, organizacion y empresa de
actualizar su Core Business a los fines de lograr una mayor longevidad interna, para con
su cultura corporativa y diversos procesos operativos, como también externa, en sus
vinculos con el mercado y la region a la que pertenece. Por ello, innovar implica generar
e implementar diversas alternativas de solucidon (ideas) que puedan aportar
primordialmente salud estratégica en su portfolio de productos y servicios, como
también, otorgar mayores disposiciones para enfrentar los retos del mundo fragil,
volatil, ansioso e inesperado en los eventos y escenarios que nos toca vivir.

Por otro lado, la disciplina de la innovacién, ademas de ser considerada como un
valor de época, es un término y drea joven dentro del abanico de las ciencias
empresariales, que, a diferencia del marketing, legales, finanzas, logisticas,
administracion entre otras, no dispone de un sdlido y reconocido marco de trabajo. Por
tal motivo, su gestidn al interior de una empresa no siempre es facil, amena y continda
puesto que dependerd de la mirada, habilidad y herramienta que el directivo cuente,
hasta que su implementacidn logre sentar las respectivas bases dentro de los manuales
de procedimientos.

Independientemente a lo suscitado, es menester reconocer que los beneficios y
atributos diferenciales que aporta la innovacidn y su correcta gestion, son realmente
decisionales para extender la vida atil de la empresa a partir de productos, servicios,
procesos, comunicaciones y acciones corporativas mejoradas cuyo receptor (cliente
interno o externo) recompensara con valores tangibles e intangibles a la misma. Esto

implica un aumento en la rentabilidad del negocio, como también, la posibilidad de




mejorar la reputacién y posicionamiento marcario. Demas esta decir, que bajo
coordenadas temporo-espaciales en las que los clientes se encuentran, sus exigencias
para con las empresas son bastantes altas, sean estas productoras de bienes o
prestadores de servicio.

En el continuo de nuestro recorrido registramos que hoy en dia es muy comun
escuchar dentro del vocabulario de empresarios y dentro de sus escritos o de las piezas
comunicacionales de su identidad corporativa, que la innovacién forma parte de su ADN
y se considera un valor mds. Ahora bien, en funcidon de nuestra mirada y foco de estudio,
internamente se desprenden interrogantes como: éde qué manera hacen real ese valor?
écomo saben cuando sus acciones empresariales son innovadoras? ¢Qué variables
entran en juego a la hora de valorar una accion innovadora? y una de las interpelaciones
mas importante es: ¢CoOmo gestionan la innovacién de cara a sus clientes internos y
externos?

Las respuestas que alli se generan es el leitmotiv del presente trabajo final de
Maestria cuyo fin ultimo es acercar la innovacion a los equipos y empresas, aportar un
marco estratégico y operativo que permita implementar el modelo y visibilizar el
impacto real que tiene su correcta ejecucion dentro de una organizacidn, sea esta
pequefia, mediana o multinacional. De esta manera, el documento que se presenta
describe, detalla y ejemplifica una gestion de la innovacién con un enfoque global,
holistico, conocido también como innovacidon 3602. Esto implica poder realizar bajadas
accionables en todos los puntos que caracterizan a una empresa, como lo son: su
configuracion interna (cultura, capital humano, procesos operativos), la propuesta de

valor (los nuevos productos, servicios) que deben gestarse para circular en el mercado




y dentro de sus clientes, como también la experiencia de marca (canales de
comunicacion, logistica y segmentos de cliente).

Es de gran utilidad entender que el liderazgo que se necesita para poder
gestionar la innovacién no queda exclusivamente destinado para una multinacional o
un CEO (Chief Executive Officer) inalcanzable, siendo esta premisa lo que se podra
vislumbrar en el presente trabajo. Un correcto liderazgo en la gestidn de la innovacion
implica la posibilidad de incorporar procesos dinamicos, continuos y abiertos, en
conjunto con una estrategia y definiciones badsicas abordables y tramitadas
conscientemente por cualquier directivo y equipo de trabajo. Por tal motivo, gestionar
la innovacion abreva a poder organizar y dirigir habilmente los recursos humanos,
econdémicos, técnicos y tecnolégicos disponibles con el fin de crear nuevos
conocimientos incrementales y aplicables a lo vital de la organizacién, utilizando
metodologias de las ciencias empresariales hegemdnicas como también de tendencias
en pos de detonar la creatividad y enfocarla en la resolucion del problema o proceso
critico que surja del diagndstico continuo y oportuno que se debe hacer.

En el recorrido del presente trabajo de maestria se plasma un equilibrio entre el
constructo tedrico necesario para entender el origen del tema, objetivo o items de lo
que luego se aplicé. Los capitulos condensan las herramientas que se utilizaron y que
de alguna forma permiten ser una muestra representativa de cdmo utilizar tal tactica en
la realidad corporativa. Esto es de lo que se trata gestionar la innovacién a partir de
instrumentos estratégicos y directivos de primera magnitud capaces de contribuir
sustancialmente al desarrollo y transferencia de lo esperado para revitalizar o crear las

fortalezas de la compaiiia.




A lo largo del capitulo | se despliega aspectos bdsicos metodolégicos del trabajo
presentado, como son la eleccidn del plan de innovacidn/intervencién, identificando el
problema y los objetivos generales y especificos que se pretenden abordar. También
una justificacion de aspectos relacionados con el interés y valor de su implementacion,
sumando también un detalle acerca de la realidad de la gestion del 1+D dentro del sector.

En el capitulo Il nos adentramos en el marco conceptual que propone la disciplina
de la innovacidn, recuperando a los principales referentes tedricos en materia de
gestion de lainnovacion. Se expone informacion tendiente a dimensionar la importancia
de la innovacién dentro de una organizacién, y la forma de registrar si tal accién
innovadora cumple con los atributos minimos de sus caracteristicas. Para ello
presentamos un artefacto de analisis conocido como el diamante de la innovacién. Con
él, los equipos podrdn auditar en su fase de testeo si lo que van a implementar cumple
con los resultados de una innovacion, los cuales son: que presente una dosis de
novedad, que modifique estructuras para bien, que exista un receptor o target de
impacto, y que se contemple una forma saludable de instalarse.

En este capitulo se incluyen temas de la relevancia del mapeo de necesidades
gue apuntalan la innovacidn, y cdmo dentro de cada cultura organizacional considerada
como el entorno de instalacidn de la empresa, el responsable de liderar la gestion de la
innovacion, debe evaluar las macro y micro fuerzas de su ecosistema interno y externo
analizando cuales funcionan como aceleradores o frenos de la innovacion. Por ultimo,
se despliega en el presente capitulo uno de los items mas funcionales que esperan servir
de guia para orientar los esfuerzos de innovacion: los tipos y focos de innovacién. Esto

implica, determinar el nivel y calidad de la idea encontrada (incremental, substancial o
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radical) como también el lugar dénde se aplicara la misma dentro del Core Business de
la empresa.

Una vez transcurrido el marco conceptual que se comparte, pasamos al trabajo
de ejemplificacion e implementacion en la organizacién de estudio. El capitulo Il
propone el disefio y desarrollo del plan estratégico de innovacién, denominado PEInn
por sus abreviaturas y acuerdo de nomenclatura para esta presentacion. En él se exhibe,
comparte y detalle la forma de exhibir organizadamente la informacién necesaria
tendiente a determinar y proyectar la innovacion. Su construccion refleja aspectos
como: el resumen ejecutivo y sintesis de la realidad actual, su redefinicién de la
identidad y propdsito corporativo superior. Se acompafia con instrumentos basicos de
management como lo son la matriz FODA y el mapa de contexto, ambos permiten
realizar un estudio del entorno interno operativo y del general competitivo. Se
acompafia aqui con el mapa de stakeholders o involucrados en el proyecto, en tanto
personas que de manera operativa se ven involucradas en la gestion de la innovacion.
Por ultimo, se exponen las politicas de innovacién o megametas a las que se aspira llegar
como también las tacticas de innovacion que deben implementarse para resolver y
acercarnos en el corto, mediano y largo plazo a las megametas.

Siguiendo la linea de lectura del capitulo Ill, el dltimo capitulo del presente
trabajo recoge los datos anteriormente mencionados, lo transforma en informacion y
concluye en un conocimiento aplicable que se refleja con la implementacion de las
operaciones de innovacién para nuestra organizacién de estudio. Se ilustran las
estrategias disefiadas para ella, a partir de trabajar sobre los grandes focos de
innovacion. Es decir, dentro de su configuracion interna veremos las distintas tacticas

de innovacion que apuntaron a mejorar el planeamiento general de recursos humanos,
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como lo son la creacidon de modelos de descriptivos de puestos y areas. Se cred una
figura organizacional nueva como lo es el Agile Coach de terapias. Esta figura
representativa demuestra tres situaciones amalgamadas: la posibilidad de entender el
valor de un documento de recursos humanos que ordene y perfile las funciones, la
puesta en marcha de practicas del mundo Agile y Scrum, y la posibilidad de resolver un
dilema organizacional relacionado con la falta de congruencia entre distintas areas. Por
otro lado, se comparte el plan de formacidn interna en el marco de las actualizaciones
y reciclado de competencias para los profesionales. Otra tactica de innovacién resuena
a partir de crear colaborativamente la PVE (Propuesta de valor al empleado)
confirmando qué reciben las personas que trabajan en la organizacién de estudio y
como esto es concebido también como un elemento de atraccion y retencién de marca
empleadora.

Otros de los hitos que se veran en el capitulo IV es el mejoramiento del portfolio
de productos y servicios que ofrece la empresa, donde se visibilizan algunos de los
nuevos servicios que se ofertan, y como ellos representa una de las tacticas de
innovacion que trabaja sobre la propuesta de valor. Por ultimo, dentro de este capitulo
se detallan las mejoras implementadas dentro del foco experiencia, el cual refleja el uso
y transferencia al equipo de la metodologia de Design Thinking o pensamiento de
disefio, y como su usabilidad permite renovar la forma en que ven su servicio y la
relacion con el cliente. Se implementa la tactica de innovacion relacionada con mejorar
aspectos de su identidad visual como también los canales y recursos comunicacionales
con los que se cuenta. Por otro lado, se comparte el modelo de encuestas NPS que
permite conocer y medir el nivel de satisfaccidn que tienen sus clientes con los servicios,

instalaciones y vinculo de ellos para con la compaiiia.
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Por lo expuesto hasta aqui, la lectura del presente trabajo, invita a ser un
documento de reflexidn-accidn, en tanto cuenta, demuestra y ejemplifica como puede
resolverse la gestion de la innovacidn dentro de una organizacidn que aun, por la
situacidon que sea, no cuenta con un drea o equipo de trabajo que aborde el |+D+i
(investigacién, desarrollo e innovacién) como herramienta de gestion y como
departamento, area o Squad (célula de trabajo moderno) dentro de su sistema

organizacional.
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CAPITULO I. ENCUADRE METODOLOGICO DEL PLAN DE INNOVACION/INTERVENCION

1.1 Identificacion del problema y caso de estudio

A los fines de conocer algunas cuestiones basicas sobre el disefio metodoldgico
de este trabajo de maestria en tanto plan de innovacion/intervencién, la misma se
encuadra dentro de una perspectiva cualitativa empirica, la cual abarca el estudio, uso
y recoleccién de una variedad de materiales empiricos — estudio de caso, experiencia
personal e interpersonal, retrospectiva, historias de vida, entrevista, textos
observacionales, historicos, interaccionales y visuales— que describen los momentos
habituales y problematicos y los significados en la vida de los individuos y de las
organizaciones (Vasilachis, 2006 p. 24).

El problema planteado en esta investigacidon esta enmarcado en un estudio de
caso, el cual se caracteriza por focalizarse en un determinado fendmeno o situacién en
un contexto especifico, en un tiempo y espacio determinado. “Los estudios de casos
tienden a focalizar, dadas sus caracteristicas, en un ndmero limitado de hechos y
situaciones para poder abordarlos con la profundidad requerida para su comprensién
holistica y contextual” (Vasilachis, 2006 p. 218). En nuestro caso, decidimos realizar un
Zoom positivo y negativo a la forma en que la organizacién de estudio emprende todo
lo relacionado con la gestion de la innovacién, pudiendo convertirse esto en un
problema, crisis o conveniencia de crecimiento y evolucion organizacional general.

De acuerdo a Morales (2013), los problemas organizacionales son retos y
oportunidades con las que cuentan los equipos para arribar a un desempefio superior

en funcidn de su abordaje. A partir de ellos, y su identificacidn, diagndstico y tratamiento
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oportuno, las empresas pueden actualizar su Core Business y obtener una re-definicién
mejorada de lo que actualmente dispone en su portfolio de productos y servicios. Todo
lo mencionado hasta aqui, el problema y su tratamiento, se enmarca dentro de lo que
la innovacion es y hace. En funcién de considerar las herramientas y vision de la
innovacion, es que una empresa logra resolver satisfactoriamente los retos
situacionales, del mercado y de los consumidores para los cuales trabaja.

En funcidn de lo expuesto, es necesario considerar a la luz de estas variables, la
forma en que cada empresa tramita los problemas y desafios organizacionales. Es clave
conocer las herramientas, metodologias y marcos de trabajo que dispone para resolver
tales dilemas. Todo ello sabiendo que, cada empresa es un ecosistema particular, con
su propia identidad, recursos y capacidades organizacionales que la hacen uUnicas. Aun
asi, los problemas y retos que atraviesan son generales para todas e impactan de la
misma manera. Por ejemplo, sumarse a los cambios que propone la transformacion
digital, reducir la brecha entre las distintas generaciones de colaboradores que conviven
en la empresa, ofrecer rapidamente nuevos productos y servicios a los consumidores
hiperinformados, son algunos de los problemas que las empresas atraviesan sin
distincién de rubro.

Por lo tanto, los directivos generales de cada organizacién deben tener un
Mindset agil que les permita incorporar y actualizar metodologias de innovacién
novedosas a los fines de garantizar un correcto funcionamiento de la organizacion y
estar mejor preparados para un mundo que requiere de la innovacién centrada en el
usuario para poder subsistir de cara a su futuro préximo.

Tomando en consideracién lo anteriormente expuesto, es necesario comenzar a

revisar y realizar una auditoria sobre las metodologias y operatoria sobre gestion de la
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innovacion que tiene nuestra empresa de estudio. Para ello las preguntas que guian la

presente Tesis tienen como objetivo delimitar el sentido general que se persigue.

= iQué se entiende por innovacién en la empresa?

= (Existe un drea, departamento o equipo que gestione innovacidn?

= ¢Cudles son las metodologias que utilizan para poder innovar?

= ¢Cuando fueron las ultimas modificaciones, mejoras e innovaciones que
se disefaron y propusieron?

= ¢Por qué es necesario contar con un marco metodolégico para gestionar

la innovacion?

Las siguientes preguntan funcionan como andamiaje para delimitar el problema
a trabajar a partir del proyecto de innovacién. El foco estard puesto en comprender qué,
cémo, cuando, dénde aplica innovacién la organizacién en cuestion, a la vez que, se
interiorizaran nuevos conceptos, herramientas y procesos para liderar y conducir la
innovacion corporativa a partir de metodologias novedosas que ponen en el centro de
la escena al cliente interno y externo. Esto demuestra como la innovacion puede generar
impacto en distintos grupos, solucionando problemas actuales o futuros, y modificando
estructuras para bien.

La organizacidn en la que se trabajé se ubica en Cérdoba Capital, se fundd en
2010, siendo un centro de rehabilitacidon terapéutico integral. Cuenta con 2 sedes, uno
ubicado en Barrio Pueyrredén, y el otro en General Paz. Actualmente esta conformado

por aproximadamente 90 profesionales, siendo un 70% del area salud y educacion,
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como, por ejemplo, médico fisiatra, psiquiatra, psicélogos, psicomotricistas,
psicopedagogos, fonoaudidlogos, kinesidlogos, trabajadores sociales, terapeuta
ocupacional, profesores de educacién fisica, profesores de educacién especial,
acompafiantes terapéuticos y musicoterapeuta. El 30% restante se conforma por
profesionales del mundo de la administracidn, marketing y comunicacion social, en
tanto secretarias, disefiador grafico, Community manager, comunicadora social y
contadores.

Este centro de rehabilitacién integral ha ido evolucionando conforme las
demandas y exigencias del entorno, sobre todo aquellas que precisan de una atencién
con foco en el diagndstico y tratamiento de dificultades en el aprendizaje, desarrollo
psicomotor y rehabilitacidn integral a la persona en situacion de discapacidad. Esta
evolucidn y crecimiento en el modelo de negocio ha sido orgdnico, en tanto, fue
dandose conforme pasaba el tiempo y los indicadores en la rentabilidad aumentaban
positivamente. Su sistema organizacional era bastante basico, sin estructura y control
necesario para un posterior crecimiento armonico. La férmula del éxito que los llevé a
su crecimiento, hoy no es suficiente dado sus inconvenientes en el funcionamiento
interno. Incluso, su sistema organizacional con las piezas claves que determinan la
personalidad y conducta de cualquier organizacién (Capriotti Peri, 2009) como lo es, el
organigrama, identidad corporativa, identidad visual, planeamiento general de recursos
humanos, DPT (descripcion de puestos de trabajo) entre otros items del mundo del
management basico no estaban disefiados o actualizados.

Es de aqui, que este punto basico, pero no menor, se convierte como uno de los
problemas primarios que la innovacidn debera de abordar para establecer un

mejoramiento oportuno y necesario en todos los procesos estratégicos, operacionales
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0 misionales y de apoyo o soporte con los que se cuenta. En el recorrido a partir de
auditoria para identificar necesidades, dolores y ganancias que tendria la organizacién
de estudio con nuestro plan de innovacion, se diagramo que la misma profundice el
estudio, dedicacidn y trabajo colaborativo en atender las demandas de su sistema
organizacional base (cultura, procesos, identidad, modelo corporativos) para luego, una
vez que se implementaron cambios aqui, poder renovar la propuesta de valor y servicios

gue se brindan a los clientes para los cuales se trabaja.

1.2 Objetivos

De acuerdo a nuestro recorrido interno vivencial por la organizacién, y nuestro
deseo de compartir herramientas, visiones y marcos metodoldgicos para resolver el
dilemas y problemas identificados, es que se proponen como objetivos generales y

especificos las siguientes declaraciones:

1.2.1 Objetivo General
= O.G. Disenar y desarrollar acciones novedosas y que aporten valor en el marco
de la gestion de la innovacion, y qué debe hacer la organizacion de estudio a los
fines de crecer y evolucionar conforme a sus propias expectativas y necesidades

del mercado.

1.2.2 Objetivos especificos
= O.E.1 Empatizar con la organizacion de estudio, generando inmersion en sus

sistemas, procesos y servicios que sean problemas u oportunidades de mejora.
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= O.E.2 Diagnosticar la situacion actual de la empresa, su forma de gestionar la
innovacion y evolucion organizacional.

= O.E.3 Desarrollar acciones de innovacion en la configuracion interna de la
empresa, su propuesta de valor y la experiencia que brindan a sus clientes.

= 0.E.4 Demostrar como la gestion de la innovacion se convierte en una aliada para
el crecimiento saludable de la empresa y una forma de vehiculizar mejores
prdcticas culturales.

= O.E.5 Colaborar en la resolucion de los problemas del negocio a partir de
implementar, validar y comunicar las estrategias y operaciones de innovacion

que se ejecuten.

1.3 Justificacion

En funcion de lo expuesto por Ordoiiez (2013) la busqueda y gestién de lo nuevo
no puede quedar librada al azar. Es necesario delimitar una senda, camino y estructura
de la innovacion y todo lo que contemple el rumbo de la novedad y mejora dentro de
una organizacion. Esta tesis acontece con la necesidad de visibilizar la importancia de
gestionar la innovacion, ya que generalmente, al ser una disciplina joven, no se cuenta
con marcos metodolégicos y disefio de politicas innovativas que orienten las practicas
organizacionales necesarias para su evolucién. Esto que se menciona surge
cotidianamente en muchas industrias y empresas, en contraste con el mundo de la
tecnologia, disefio de software o startups que si gestionan la innovacion y adhieren la
misma a una practica habitual dentro de sus operaciones.

En consonancia con lo anterior, acompafia la justificacion de este trabajo, la

necesidad de responder a tendencias corporativas, siendo un tema relevante, conocer
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la forma, procedimientos y herramientas que pueden implementarse en los distintos
ciclos de vida organizacionales y estadios en los que se puede encontrar una compaiiia
y su propuesta de valor. Por tal motivo, investigar y accionar en temas de gestion de la
innovacion se vuelve primordial en cualquier agenda de directivos y equipos.

Dentro del para qué hacemos esto, debemos decir, ademas, que no solamente
es auditoria y diagnostico situacional, sino que, se propone acompaifar a la organizacién
de estudio, con la ejecucién colaborativa de practicas innovativas que le permitan
aprender, medir y reflexionar sobre cdmo se diseiian, cudl es su impacto y como puede
favorecer la mejora continua de la misma, su performance de equipo y su reputacion de
marca. Esto se sustenta, como bien abrevamos, a que el plan de intervencién -
innovacion que se propone apunta a trabajar sobre tres focos distintos: su configuracién
interna (sistema organizacional), la oferta (propuesta de valor) y la experiencia
(comunicaciéon de marca) tanto para clientes externos e internos. Se experimenta de
esta manera el verdadero valor que puede tener una correcta asimilacion y
acomodacion de la innovacién dentro de las estrategias y tacticas de management que
se utilizan.

En otro orden de ideas, es menester remarcar, que los capitulos que se proponen
y todo el contenido que alli radica se utilizara para resolver uno de los problemas
generales poco considerados: poseer un marco de trabajo, al estilo de roadmap, que
permita orientar a futuros estudiantes, directivos y equipos de I+D jovenes a pensar y
accionar en innovacion. De esta manera, a modo de ejemplo, se comparte una
alternativa de solucidon al problema que acontece en muchas organizaciones sobre la
forma en que debe hacerse innovacion, la posibilidad de diferenciarlo con tecnologia, y

el aporte de valor que puede otorgar cuando se logra empatizar con la situacion de
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cambio, sintetizar toda la informacidon disponible, para luego poder participar
activamente en la resolucién de dicho problema a partir de una creatividad enfocada y

con sentido de negocio.

1.4 Limitaciones en el estudio.

En la confeccidn del presente trabajo de Maestria, se puede mencionar como
una limitacién, a aquellas dificultades o problemas que pueden acontecer en el
recorrido del trabajo de investigacion, identificando su causa raiz y determinando su
aparicion en la produccién. (Avila, 2001). De esta manera, uno puede anticipar que
barreras o conjunto de datos no se pudieron trabajar con solvencia, y que, de alguna
manera, pueden repercutir en el resultado final de esta presentacién.

A priori, podemos citar que como limitaciones en el desarrollo aparecieron tres
grandes bloques, que no representan como tales limitaciones intencionales, sino
circunstanciales, como lo son: la situacidon pandémica y la aparicién del Covid en medio
de su desarrollo, la incertidumbre que generd al inicio de la pandemia la forma del
teletrabajo, y por ultimo, la escases en producciones tedricas sobre la disciplina de
innovacion enfocada en servicios de salud.

Todo ello acontece de una forma que enlentece la plenitud del plan de
innovacion y su impacto, pero no limita en su totalidad el desarrollo del mismo. Por tal
motivo, frente a la aparicién de cada una de estas limitaciones, se plantean algunas
acciones correctivas y preventivas que posibilitaron un correcto despliegue de cada uno

de los puntos diagramados para su ejecucion.
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En lo que refiere a la situacién pandémica y aparicion de Covid-19 se acompaio
a partir de un tiempo de espera y orientacidn oportuna a la direccidén general del centro,
brindando documentos y protocolos de actuacidon para estos tiempos, haciendo
hincapié, en herramientas tecnoldgicas que permitan un trabajo continuo y colaborativo
en la prestacidn y usabilidad del servicio.

Por otro lado, en lo que refiere la bibliografia especifica sobre la disciplina de
innovacion enfocada en gestidn de servicios de salud, su amplitud y cantidad es bastante
reducida, por lo que se adaptaron muchos de los materiales a la impronta y caso de
estudio, persiguiendo la finalidad de ser la base con la cual se construirdn nuevos
constructos tedricos. Esto ultimo a su vez funciona como un impulsor de la novedad,
poniendo énfasis en que la presente produccidén sea material consultivo y de soporte
para futuros interesados en abordar la tematica de gestion de la innovacion.

Las limitaciones en el trabajo de Maestria y con énfasis en un plan de innovacion
aparecen de manera transversal, afectando no solamente al Core Business, el cual debid
adaptarse rapidamente para continuar con la prestacion del servicio, sino también a los
involucrados en los resultados de este plan de innovacién (maestrando, y CEO) quienes
debieron gestionar virtualmente muchos de los inputs pensados en el plan.

Frente a las valoraciones anteriores, y con metas de delimitar alin mas que queda
fuera de ello, se puede mencionar al estudio de viabilidad y costos del proyecto de
implementacion, en tanto detalles con énfasis en la estructura financiera de lo que

implica ello. Se recomienda en caso de profundizar, seleccionar esta variable.
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CAPITULO Il. CONTEXTO CONCEPTUAL

2.1 La innovacion como disciplina. Conceptos bdsicos para su abordaje

epistemoldgico y real. Beneficios multiples.

La innovacion es un término relativamente novedoso, de auge en el vocabulario
de muchas empresas actuales. Segun Ahmed et al. (2012) lainnovacion es una condicién
inherente a la raza humana. Aparece en estrecha relacién con el surgimiento de la
sociedad del conocimiento, donde se pondera la creacién y comercializacidon de nuevas
ideas como formas de apuntalar al éxito y longevidad de las empresas. Esas ideas luego
se transforman en bienes comercializables los cuales adquieren una forma de producto
o servicio que satisface una necesidad.

Definir innovacidn es una tarea ardua, en tanto depende del objetivo que se
persiga y en estrecha relacion con el contexto conceptual del autor u organizacién que
la explique. Si es menester remarcar que muchas de las definiciones estan rotuladas
bajo un resultado final que pondera la evolucidén de una situacién, persona o empresa.
Recuperando los aportes de algunos autores, se comparte a continuacién un mix de
posibilidades para entender la légica de cada una, sus diferencias y similitudes. Todo ello
con el fin de adquirir un abanico de posibilidades que de cuenta de los origenes,
desarrollo y proyecciones que tiene este concepto dentro de las ciencias empresariales.

Citando a Piatier (1961), se define a lainnovacién como la transformacién de una
idea en algo vendido o utilizado. De esta definicidn se desprende que primero hace falta

una idea, que es necesaria para que se produzca la innovacién. Bajo este formato se
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argumenta también que acto seguido debe aparecer un proceso de ventay difusion para
gue la misma se adopte y crezca dentro mercado objetivo.

En tanto Pavén y Goodman (1981) definen la innovacidn como el conjunto de
actividades inscritas en un determinado periodo de tiempo y lugar que conducen a la
introduccion con éxito en el mercado, por primera vez, de una idea en forma de nuevos
y mejores productos, procesos, servicios o técnicas de gestion y organizacion. Mediante
esta definicion extraemos aspectos relacionados con la gestién previa de la innovacién
la cual implica el desarrollo de las diversas actividades ejecutivas que deben realizarse
en una unidad de tiempo a los fines de cumplimentar con un resultado esperado para
el mercado.

Citando a Gee (1981) la innovacién es el proceso en el cual a partir de una idea,
invencion o reconocimiento de una necesidad se desarrolla un producto, técnica o
servicio util hasta que sea comercialmente aceptado. En esta definicion se introduce un
palabra distinta, invencion, la cual dependiendo el posicionamiento que tomemos
puede generar cierto temor, en tanto invencidn esta asociada a un evento, producto o
elemento que ha sido disefiado y construido sin una prueba de validacién. Este
condicidn que aparece la distancia de lo que realmente es innovacidn, puesto que, esta
ultima logra su real titulo en funcién de que ya ha sido aprobado y adoptado por un
publico objetivo. Ese es el verdadero diferencial entre la palabra invencién e innovacion.
Algo sutil que pueden marcar la diferencia a la hora de gestionar y crear algo nuevo.

Segun el Manual de Oslo (2005) Innovacion es la actividad cuyo resultado es la
obtencién de nuevos productos, procesos o servicios, o mejoras sustancialmente
significativas de los ya existentes. En este hecho epocal se va introduciendo también la

posibilidad de ir categorizando las actividades innovadoras. Es de aqui, que se comienza
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un despliegue tedrico sobre las innovaciones que son en producto, en proceso, en el
marketing o la forma de comercializar, y por ultimo, en la organizacidn. Esta ultima alude
a las incorporaciones o mejoras sustanciales que pueden darse en las practicas
empresariales con foco en cuestiones de capital humano, cultura y procedimientos
internos.

Siguiendo nuestro recorrido, traemos a colacion a uno de los referentes en
materia de innovacién, Ruben Orddéfiez (2013) quien define a la innovacién como la
capacidad que tienen las personas y organizaciones de implementar ideas nuevas,
diferenciando de esta manera a la creatividad. Esta ultima apunta al proceso humano
de generacion de alternativas de solucidn, que luego con el tiempo y la maduracién de
los datos, las mismas se transforman en nuevos proyectos abordables mediante la
gestidn estratégica.

En tanto Morales (2018) determina mediante una férmula que innovacion
implica poder encontrar una oportunidad de negocio, que luego genere creatividad
situada en ese espacio encontrado y se apuntale con la ejecucidn. Todo ello da como
resultado un valor esperado. De esta definicion valoramos varios aspectos, puesto que
apostamos desde la gestiéon de la misma a un encuentro donde necesidad, analisis,
creatividad y resultado puedan amalgamarse y acreditar lo que realmente es
innovacion.

De aqui en adelante, se recomienda que cualquier camino que se quiera
emprender en materia de innovacidn tenga una definicion co-disefiada entre todos los

involucrados. Esto orienta de una mejor manera el esfuerzo creativo y colectivo,

cumpliendo con el “que” de la situacién para luego poder pensar en el “como.

Ahora bien, équé beneficios tiene hablar y gestionar en materia de innovacion?
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Ademads de la definicién de innovacidn como prioridad a la hora de gestionar,
debe admitirse que su trabajo abreve cambios positivos en al menos tres espacios: la
region, empresa y la persona. Cada arista que se presenta conlleva una interesante
evolucién. Siguiendo algunos autores como Ordoiiez (2013) y Morales (2018) se rescata
y refuerzan algunas ideas a considerar.

Cuando se menciona sobre los de beneficios e impacto de la innovacién en una
region, entendida como grupo de Paises, se alude a qué si ese sector potencia y adhiere
a la innovacién, entonces se encuentra bajo un paradigma de crecimiento y desarrollo
sostenible, apelando a la mejora de las relaciones y negocios internacionales. Si una
region habilita proyectos de innovacion, significa que desde su vision macro, derrama
posibilidades y libertades para cada uno de sus Paises, apostando a favorecer y
optimizar sus producciones y conexiones entre todas las partes.

Si nos posicionamos dentro de un Pais, la innovacion impacta en su desarrollo y
proyeccion econdmica, al permitir la circulacion de proyectos, en tanto
emprendimientos y nuevos negocios, que activen el circuito financiero y las
incumbencias del mercado. Un Pais innovador ademas se preocupa por mejorar el
estado situacional de sus pobladores, garantizando las libertades, apoyando la
generacién de ideas y creacién de nuevos puestos de trabajo, como también servicios
gue apunten a su bienestar.

Siguiendo esta ldgica, a nivel empresa, por ejemplo, la innovacion impacta en su
actualizacion interna y externa al crear nuevas ventajas competitivas, renovando su
porfolio de productos y servicios. De esta manera, una empresa innovadora, compite
bajo una nueva légica logrando captar cuotas crecientes de mercado, arribando a un

desempefio superior.
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Por ultimo, y no menor, en la persona, sea desde su rol laboral y profesional, la
innovacion también impacta en ella, al permitir un desarrollo intelectual 6ptimo, ya que,
para poder innovar, se necesita de varias funciones neurocognitivas, pero sobre todo de
la principal que es creatividad. Por tal motivo, la generacién de ideas hace que el
entrenamiento en creatividad lo dote de mayor salud cognitiva, previniendo el
sedentarismo intelectual.

Como podemos leer, cuando la innovacién se activa, cada uno de los actores y
sectoresinvolucrados recibe un beneficio y rendimiento positivo. Por tal motivo, apostar
y facilitar la innovacién desde cualquiera de sus espacios y formas, trae aparejado un

mix de beneficios que deberan ser valorados por las partes intervinientes.

2.2 El Diamante de la innovacion. Filtro de identificacion. Novedad, valor,

impacto y velocidad.

Como ya hemos revisado, la innovacién siempre culmina en un entregable que
puede ser un nuevo producto, servicio, proceso o comunicacién entre otras
posibilidades. Ahora bien, ¢de qué manera la implementacion de cualquiera de las
iniciativas que se proponen tiene real valor? ¢{Como saben cuando sus acciones
empresariales son realmente innovadoras? ¢ Qué variables entran en juego a la hora de
valorar una acciéon innovadora?

Recuperando a Ordofiez (2013), decimos que la innovacién es la capacidad de
implementar ideas que aporten valor y generen novedad para la persona, empresa o
sector para el que se cred. Para lograr tal fin, la persona y equipo deben entrenar su

creatividad para generar diversas ideas, priorizarlas de acuerdo con el criterio que
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persigan y, con posterioridad, ejecutarla en la realidad evaluando su impacto positivo.
Esto ultimo es lo que realmente permite decir que algo es "innovacion".

Las nuevas configuraciones sociales y del mercado, como el desarrollo
tecnolégico, las nuevas demandas de los consumidores, las necesidades por ampliar el
nicho de mercado o diferenciarse del resto de competidores, el objetivo de ganar mayor
rentabilidad del negocio, la intencion de mejorar la capacidad interna de la organizacion
obliga a los duefios de empresas lideres de proyecto a pensar la forma en que llevaran
adelante acciones innovadoras. Todo ello con el objetivo de brindar respuestas al nuevo
escenario social y comercial.

Empieza aqui la importancia de comprender y valorar que la creatividad e
innovacion (la primera condicion necesaria para la otra) como estrategias claves para el
desarrollo de nuevos proyectos, requieren skills personales y herramientas de
management para empezar a producir estrategias de innovacion situadas y especificas
gue nos lleven a un desempefio superior (Borghino, 2018).

Siguiendo esta ldgica y el recorrido del presente plan de innovacién, es que se
vuelve primordial conocer algunos lineamientos de gestion que permitan evaluar al final
del recorrido en la ejecucion, silainnovacion tuvo real impacto en los publicos objetivos.
El disefio de materiales sencillos de valoracion agiliza las practicas innovadoras.

Para resolver estos interrogantes, recuperamos de Balmaceda (2021) un
instrumento de facil comprension y aplicacidn que nos permitira identificar los atributos
de la innovacién. Para ubicarlo conceptualmente se otorga el termino de “Diamante de
la innovacion”. Esta figura, sencilla pero valiosa, permite determinar en qué medida lo

que se dice y hace se corresponde con innovacion; y de esta forma, también habilitara
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la posibilidad ganar en fundamento y perspectiva, para valorar este concepto dentro de
las practicas de management.

Ese “diamante de innovacidn” tiene en sus caras, cuatros atributos que lo dotan
de sustento y real eficiencia acerca de lo que implica corroborar que algo tuvo impacto
innovador. Si por alguna situacién o circunstancia no aparece al menos una de esas
variables, evidentemente, no estamos hablando ni haciendo gestiones innovadoras.

Aqui se pondera, no la intensidad y magnitud de la accién proyectada, sino el
grado en que esa accidn respeta dichas particularidades. Para eso, es importante
conocer primero los atributos centrales que componen al diamante de la innovacion, y

por el cual se evalian todos los procesos, proyectos, emprendimientos y acciones:

Novedad

- Valor

- Impacto

- Velocidad

Uno de los primeros atributos que a corroborar, es el que se denomina, novedad.

Este input o atributo que genera indudablemente una innovacién, hace alusion a que
dichas acciones deben, en su primer momento, despertar y captar la atencién y
curiosidad del grupo objetivo, organizacién o mercado al que se le presentd. Es una
condicién indispensable que la innovacion presentada, despierte la atencién por
conocer, manipular e implementar tal fendmeno a partir de algo nuevo. Cuando
hablamos de novedad, ponemos énfasis en que dicho trabajo presentado debe de tener
algo nuevo en su estructura, no importa si es bajo, intermedio o alto.
La novedad se plantea desde algo que no existia hasta el momento, y que la

innovacion lo provocd. Algo novedoso es algo que se rodea de originalidad, que inicid
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en la imaginacion de la persona o equipo tratante y que se cred bajo el fundamento de
gue debe cautivar por un periodo al grupo objetivo, organizacién o mercado. Con el
pasar del tiempo y su usabilidad, el atributo de novedoso dejara de ser expuesto, pero
quedara el recuerdo que, en su primer momento, la novedad y originalidad sorprendié
a todos.

El segundo input o a atributo a tener en cuenta, es el que se denomina valor.
Esto implica que las innovaciones deben obligadamente entregar una cuota de valor,
modificando una estructura, proceso, actitud o decisién para bien; si o si, la idea
imaginada y creada debe pasar al plano de la realidad, aportando valor y generando una
mejor situacidén y version organizacional.

Las innovaciones y su aporte de valor van de la mano, sobre todo en un contexto
empresarial competitivo, donde se necesita cambiar y actualizar, brindando nuevas
ventajas competitivas que generen bienestar, satisfaccion y plenitud. Todo ello a partir
de iniciativas innovadoras de todo tipo y que son implementadas dentro de la
organizacién, mercado o grupo social. En los casos donde una innovacién no aporte
valor ni modifique la estructura para bien, estaremos hablando de una intervencién
comercial o personal poco exitosa, que tiene como fin su levantamiento dentro de la
organizacién o mercado. Luego viene un proceso de revisién que invitar a pensar cudl
fue el aprendizaje de todo esto, y por qué lo que sucedié no generd el valor que se
esperaba. Solo asi, mediante este aprendizaje estratégico, es que podemos intentar
salvar la situacidon y mejorar en la proxima entrega.

Otro de las input o atributos a considerar para poder hablar de innovacién, es
el impacto o “lugar” que receptara la estrategia y accién innovadora. La idea que que se

materializa, debera generar novedad y aportar valor para un grupo social determinado,
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bajo el estudio de las coordenadas de tiempo y espacio especificas para ese grupo
(Balmaceda, 2021). El impacto de la innovacién nos lleva a diagramar quiénes seran los
gue incorporen y reciban la innovacidn, siendo clave empatizar profundamente con el
grupo, organizacién, mercado, o persona para la cual se disefa la propuesta. Es de
caracter prioritario recolectar los datos bdsicos acerca del estilo del grupo objetivo,
verificando si la innovacién que se presenta tiene un destinatario abierto y receptivo,
gue aceptard lo que se presente.

A modo complementario, debemos asociar que el impacto de la innovacién va
de la mano con la direccion, es decir, a dénde apunto con la iniciativa innovadora. De
esta manera, agregamos la variable de lugar y espacio, al momento de pensar en equipo
lo que vamos a impartir.

El ultimo atributo que completa el diamante de la innovacidn, es el que se
conoce como velocidad. Caracteristica propia de los momentos culmines y necesarios
para evaluar la implementacion de una innovacion. En lo que se refiere a velocidad de
la innovacion, debemos concebir que el concepto alude a cuan rdpido o lento se lanza,
trasciende, instala o decae una innovacién, dentro del grupo objetivo, organizacién o
mercado.

Los micro y macro cambios que aparecen en los equipos, organizaciones,
empresas y mercados, se dan de manera variada en el tiempo; casi nunca se producen
de un dia para el otro. Dichas fuerzas aparecen a través de primarios estimulos que
informan que algo necesita ser cambiado o mejorado para bien (en su deseo inicial), y
gue dependera de las personas asumir esa comunicacién. Por tal motivo, la rapidez o
lentitud con que las cosas cambian, dependera mas del entorno que de la innovacion en

Si.
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La velocidad de la innovacidn puede verse afectada de manera natural, a veces,
por la resistencia al cambio y pérdida de poder que percibe la organizacién y la persona,
al aceptar la innovacién como algo ajeno y externo a ellos. Lo contrario a esto, seria que
la velocidad de aceptacidn sea mayor, al entender la innovacidon como una oportunidad
para mejorar lo que estan haciendo, arribando a mejores resultados. Es importante
validar cudl es la apertura, motivos y disposicion que tienen los recursos humanos y
capacidades organizacionales, para receptar la nueva propuesta. El grupo o persona que
se resista a estos indicadores de cambio, enlentece su crecimiento y desempefio
superior, obstaculizando nuevas y mejores condiciones para las personas y el sistema
empresarial genera, que se esté utilizando.

Esta velocidad de la innovacién, entendida como el atributo relacionado con la
rapidez o lentitud con la que se mueve y asientan las innovaciones, estd intimamente
relacionada con el concepto de valor, direccién e impacto de la innovacién. Por tal
motivo, el estudio del estilo y necesidades del grupo objetivo, al igual que los
satisfactores que aporta la innovacién, permitirdn una mejor velocidad de propagacién
de esa innovacion.

En la variable de velocidad de la innovacion, se tiene en cuenta también el
tiempo, no solamente en lo que refiere a la rapidez de su posible aceptacidn, sino desde
el lado de las coordenadas y afio en el que se vive. Esto es, saber valorar desde lo
temporal, cuan innovador es algo. Por ejemplo, si pensamos en la rueda de piedra, que
aparecié en su momento para facilitar la movilidad y transporte de los primates, hoy es
inadmisible decir que es innovacion, pero si lo fue en ese afio. Cuando hablamos de
velocidad de innovacion, vamos a considerar la rapidez o enlentecimiento de su

aceptacion, y ademads, el momento socio-histdrico en el que se presenta esa innovacion.
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Con el objeto esquematizar lo trabajado hasta el momento, se comparte la
siguiente pieza comunicacional que refleja la sintesis de lo que implica evaluar una

accion innovadora.

Figura 1. El diamante de la innovacion

I Diamante de innovacidn

Novedad

Velocidad Aporte de valor

Impacto

Fuente: Elaboracién propia en base de Balmaceda (2021). Novedad y valor los 2 drivers de la innovacion. Recuperado de

https://rockingtalent.com/novedad-valor-los-dos-drivers-de-la-innovacion/

2.3Tipos, focos y gestion de la innovacion dentro de la empresa.

Siguiendo a Morales (2018) cuando abordamos los de tipos de innovacion,
hacemos alusidn a las distintas magnitudes y calidad de la idea presentada y su impacto
que generara de acuerdo con el objetivo/necesidad organizacional que se persigue. No

todas las estrategias de innovacion (tipos) apuntan al mismo sentido. Lo primero que se
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responde cada vez que se inicia por el proceso de identificar tipos y focos de innovacion
es lo siguiente:

- égqué gueremos mejorar?

- équé necesitamos cambiar?

- ¢qué nos notifica o demanda un cambio?

- équién es el receptor de la innovacion?

Estas respuestas seran los primeros indicadores que se toman en cuenta, y que
no deben de pasar en alto, para que el trabajo operativo y potencial creativo se enfoque
en su resolucidn. Innovar de forma inteligente implica que, tanto a nivel personal como
organizacional, debemos estar atento a los indicadores y “llamadores de atencién” que
aparecen en nuestra situacion y realidad cotidiana, con el fin de captar la sefial,
abordarla y proponer alternativas de solucion que sean superadores y nos lleven a un
mejor estadio (Borghino 2018).

Segun Pavdn y Garcia (2013) hoy en dia es indiscutible e independiente del sector
y categoria que fuera, pensar a la innovaciéon como una aliada necesaria en la gestién y
planificacion organizacional y comercial, con vias en la mejora continua, logrando mayor
competitividad y posibilitando mejores resultados.

La intencion final de este recorrido es poder colaborar con las formas que
poseemos para innovar de manera inteligente y sistematica, exponiendo una forma
l6gica de actuar frente a la gestion de la innovacion dentro de los equipos,
organizaciones y empresas. Pensar en los tipos de innovaciéon es una forma estratégica
de orientar los resultados y mdargenes de trabajo.

Para trabajar este tema expondremos una serie de autores que explicitan

distintas formas de comprender el tema de tipos de innovacién. Uno de ellos,
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recuperado del Manual de Oslo, el cual segmenta los tipos de innovacién de la siguiente
manera:

- Innovacién en producto.

- Innovacion en proceso.

- Innovacion en el marketing.

- Innovacion organizacional.

En lo que respecta a innovacién de producto, y siguiendo al Manual de Oslo
(2018), podemos mencionar que implica “la introduccién de un producto o servicio
nuevo o significativamente mejorado respecto a sus caracteristicas o modos de uso. Esto
incluye mejoras significativas en las especificaciones técnicas, los componentes o
materiales, el software, la facilidad de uso u otras caracteristicas funcionales” (1AT, 2012,
pag. 12). Si por ejemplo tuviéramos un negocio dedicado a vender vasos de plastico
pequeios, una innovacion en producto podria ser el cambio de ese plastico, por un tipo
de papel mds duro que permita transportar agua, al igual que el de plastico, pero usando
menos material y siendo mas facilmente biodegradable. Este tipo de innovacion en
producto mejora la condiciéon actual del producto base, generando novedad para el
nicho de mercado, aportando valor para su contexto real y ambiental.

Otro modelo de innovacidon que podemos ejecutar, es el conocido como
innovacion en proceso, el cual apunta a “la implementacion de un método nuevo de
produccién o distribucion nuevo o significativamente mejorado. Incluye cambios
significativos en las técnicas, los equipos y/o el software” (IAT, 2012, pag 12). Una
innovacion en proceso enfocado en el negocio del Correo Argentino por ejemplo, seria
la automatizacién y mejora en los proceso de seleccion de cartas por zona. Si antes se

hacia manualmente desde cada colaborad, luego paso a maquinas automaticas que las
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ordenaba por tamafo, uno innovacién en el proceso podria ser la seleccion y
distribucidn de cartas para los carteros respetando la segmentacién de las localidades y
agrupandolos dependiendo de cada zona.

En lo que respecta a la innovacion en marketing podemos decir que la misma “Es
laimplementacidn de un nuevo método de marketing, incluyendo cambios significativos
en el disefio o el embalaje, la forma de venta del producto (franquiciado, venta directa,
etc.), la promocién o el precio. (IAT, 2012, pag 12). Este tipo de innovacidn debe ser
comprendido en base a los objetivos y proyecciones comerciales de la empresa. Para
poder innovar en este punto, es necesario estudiar y ajustar la estrategia de innovacion
a los requerimientos comerciales de la empresa. Por ejemplo, una innovaciéon en
marketing podria ser la que nos habilita lo que es el marketing de experiencia. La
empresa Heineken ademdas de comercializar sus tipidos productos cerveceros, dispone
de un local destinado a vivenciar una experiencia memorable por parte del consumidor,
donde las actividades, mobiliario, iluminacidn, estimulos auditivos entre otros driver
posibilitan un acontecimiento Unico a quienes visitan el local. La innovacion en
marketing apunta también a mejorar su branding, estrategias comunicacionales, formas
de vender y cobrar, ocasiones de consumo del producto y servicio, entre otros puntos
qgue conecten al consumidor con la propuesta de valor.

Y por ultimo, en este desarrollo de tipos de innovacion segun el Manual de Oslo,
nos queda pensar la innovaciéon organizacional, la cual se entiende como “la
implementacion de un nuevo modelo de organizar las practicas empresariales que hasta
entonces no se hubiese contemplado en la empresa, la organizacién del trabajo
(delegacion en la toma de decisiones, integracion de funciones, etc.) o las relaciones

externas (colaboraciones con terceros, outsourcing o externalizacion, etc.). Esto se
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utiliza para intervenir en los procesos de cambio e innovacién organizacional apuntando
sus intervenciones a mejorar y optimizar procedimientos y protocolos administrativos-
organizacionales con base o no en la tecnologia. Podriamos tomar como ejemplo el
disefio de los nuevos puestos de trabajo, los deadline de una actividad de auditoria y
controller, la instalacién de un nuevo software administrativo que mejore la cuenta de
resultados, entre otras ideas que mejoren las practicas organizacionales.

Como podemos observar hasta aqui, se presentan tipos de Innovacién que
conjugan calidad de idea y lugares donde se implementan. Por otro lado, se presenta
formatos que engloban temas de calidad/magnitud de la idea, discriminando el lugar
donde la misma se asentara.

De acuerdo a la obra “El Dilema de los innovadores” de Clayton Christensen
(2011), podemos recuperar las primeras grandes clasificaciones y tipos de innovaciones
gue existen conocidas como:

- Innovaciones incrementales o evolutivas.
- Innovaciones disruptivas o radicales.

Ambas con procesos, resultados, estrategias totalmente diferentes, pero a la vez,
necesarias en algun punto en tanto su nacimiento y desarrollo permiten la sostenibilidad
y evolucion de la organizacion. Lo importante de esta distincion es la claridad en la
magnitud y calidad de la idea, siendo la primera “mas sencilla” y relacionada con una
renovacion, mientras que la segunda, de mayor impacto y trascendencia.

La innovacion incremental, también conocidas como innovaciones de apoyo o
evolutivas, fomentan y alientan cambios o mejoras continuas en los productos, servicios

procesos de manera secuencial y necesaria. Es decir, deben realizarse al menos en un
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periodo corto de tiempo dentro de la vida organizacional, ya que todas las aristas del
negocio deben verse actualizadas.

Las innovaciones disruptivas, plantean nuevas formas de ser, hacer y competir.
Se enmarcan dentro de ideas totalmente nuevas, valiosas y que irrumpen dentro de una
categoria de negocio. Plantean avances radicales dentro de los modelos de negocio y
permiten captar cuotas crecientes de mercado. Este tipo de innovacién es mucho mas
arriesgado que las incrementales, ya que genera la transformacién total del Core
Business de una empresa.

Por otro lado, Markides (1997) en su obra denominada “Strategy Innovation”
menciona que la “innovacidon estratégica en el negocio se denominara disruptiva
cuando, ademds de representar una nueva manera de jugar en una industria, los
recursos y competencias requeridas para llevarlo a cabo representen algun tipo de
conflicto con los necesarios en el negocio tradicional” (p.112).

Estos dos tipos de innovacién deben planificarse y auditarse de manera
detallada, puesto que requiere de la conversion de procesos, procedimientos y
estrategias distintas. Aun asi, la implementacién de cualquiera de las dos traera salud
estratégica a la empresa, es decir, mejor disposiciones internas y externas,
permitiéndole vivir mas en el mercado.

A modo de sintesis de estos dos grandes tipos de innovacién se comparte a

continuacion el siguiente cuadro comparativo:
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Innovaciones incrementales
Creacion de valor sobre productos,

servicios, procesos existentes.

Se enmarcan dentro de mejoras
continuas.
Las ideas aportan valor y novedad en
dosis bajas
Se conserva la posicion competitiva de la

organizacion

La implementacion de ideas apunta a
trabajar la cadena de valor, operativa y
estratégica actual
Suelen mantener el mismo nivel de
rentabilidad
Se genera en tiempo y forma prudencial y
continua.

Fuente: elaboracion propia.

Innovaciones disruptivas
Creacion de valor a través de nuevos
productos, servicios, procesos nunca

antes vistos.
Ruptura y cambio total de una categoria
de negocio.
Las idean aportan alta dosis de valor y
novedad.

Captan cuotas crecientes de mercado y
generan cambios positivos en la
competitividad de la organizacion.
La implementacion de ideas disruptivas
requiere de coraje y confianza
empresarial.

Abrevan a potenciar fuertemente la
rentabilidad
Se genera desde un salto cualiy

cuantitativo que genera la organizacion,

Una vez identificados los dos tipos de innovacidn, el paso que sigue, sera
diagramar sobre que arista de la empresa lo podemos aplicar. Esto implica el “dénde” o
foco de innovaciéon que receptard la estrategia genérica de innovacidn, sea este

incremental o disruptiva.
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Para trabajar este tema, basaremos el despliegue de los conceptos en el libro de
Keeley y Pikkel conocido como “ten types of innovation” el cual plantean 10 tipos de
innovacion. A los efectos practicos y de entendimiento, vamos a realizar un despliegue
de los primeros 3 macro grupos, realizando una adaptacién de algunos aspectos técnicos

y de Naming, para después adentrarnos en los subgrupos que cada uno compone.

- Configuracién

Estos tipos de innovacién se centran en el funcionamiento interna y sistema
organizacional de la empresa. Aplica a todo lo que tiene que ver con su fuente de ingreso
y modalidad, planeamiento general de recursos humanos, procesos y practicas de
cultura y los aliados estratégicos.

- Oferta

Este tipo de innovacidn se centran en el producto o servicio principal de una empresa, y
todo aquello que implique la mejora de la forma de producir, distribuir y obtener los
productos y servicios.

- Experiencia

Este tipo de innovacion se centra en los elementos orientados al cliente de una empresa
y su forma de vincularse con ellos. Impacta de lleno en todo lo que es comunicacién de

marca, experiencia de cliente, ocasiones de consumo, branding.

Dentro de cada macro grupo, encontraremos distintos caminos para enfocar
nuestra estrategia, tomar decisiones como equipo, generar ideas creativas y realizar el

seguimiento operativo de cada una (Keeley y Pikkel, 2013, pag. 191).
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Configuracidn Interna de la empresa

Modelo de

rentabilidad

Red

Estructura interna Cultura

Forma de generar
ganancias. Tipo de

fuente de ingresos.

Alianzas con otros
para crear valor.

Aliados estratégicos.

Sistema y estructura Formas y métodos para

. . hacer mejor las cosas
organizacional. ]

) dentro de la cultura
Planeamiento de rrhh

organizacional.

Oferta | Propuesta de valor

Desempeiio del producto | servicio

Sistema de producto | servicio

Caracteristicas distintivas y funcionales

Elementos adicionales y

complementarios

Experiencia

Canal de

comunicacion

Experiencia de

cliente

Branding Ocasiones de uso

Soportes y mejoras
en los canales de
contacto onliney

offline.

Eventos y situaciones
en el impacto
neurosensorial o su

vinculacion.

Representaciones y Interacciones y

mejoras en su vinculaciones
identidad visual y nuevas.

posicionamiento.
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Como podemos observar, existen diversos marcos tedricos que sustentan la
actividad innovadora, enfocdndose no solamente en la orientacién de la innovacion sino
también en los lugares que debe ser mejorado o transformado. La importancia de
conocer diversos marcos conceptuales permite tener un abanico de posibilidades de
entendimiento a la hora de gestionar, siendo importante en un momento, decidir y
utilizar mediante un criterio especifico, alguna de todas las posibilidades que existen.
Esto permitird direccionar mejor los esfuerzos, recursos y actividades claves teniendo
un horizonte claro hacia dénde ir.

Los tipos (calidad de la idea) y focos (lugar de anclaje) de la innovacion son una
de las herramientas indispensables a la hora de iniciar con un proyecto de cambio,
gestionando la innovacion de manera apropiada y oportuna. Cada mdnager responsable
de este proceso tiene que tomar decisiones sobre cdmo implementard la innovacién,
diagnosticando la situacién actual y el escenario deseado dénde se quiere ir.

En nuestro trabajo final de Maestria se expone un camino conceptual e
instrumental para liderar este tipo de actividad innovadora, conservando aspectos
bdsicos de los autores centrales y anexando interpretaciones/cambios oportunos en

funcidn del propio recorrido y expertise.
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CAPITULO Ill. MANAGEMENT DE LA ACTIVIDAD INNOVADORA

3.1 Diseno: El Plan Estratégico de Innovacion (PEInn).

Se propone a continuacidn una seria de conceptos y practicas para poder
disefar, desarrollar y liderar diversas estrategias y tacticas con foco en innovacién para
gue la organizacién en estudio pueda de aqui en adelante gestionar su plan estratégico
de innovacién o PEInn. Es de Vital importancia considerar que uno de los requisitos que
cumple este documento e instancia de acompafiamiento, es el de “mostrar” ciertas
estructuras a los tomadores de decisiones de la empresa para que anualmente, en
conjunto con sus otras proyecciones, puedan re-pensar y accionar en materia de nuevos
procesos, productos o servicios. Todo ello debera repercutir en la calidad y novedad de
la propuesta de valor que como empresa hacen a sus clientes, respetando y potenciando
su Core Business.

Todo lo que acontece de aqui en adelante parte de un proceso diagnostico que

se estructuro de la siguiente manera:

Proceso diagnéstico Mapa situacional

(Status y operacién actual del negocio)

Instrumentos Objeto de andlisis Proyecciones
_ Inmersion preliminar. _ Capacidades operativas | _ Reparacion y redisefio
_ Desk Research onliney | y cuantificacién de de su identidad
offline. recursos (edilicios, corporativa y propésito

_ Entrevistas cualitativas. | humanos, tecnoldgicos, superior como

organizacion.
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_ Observaciones de financieros y _ Disefio de su PEInn a

campo. conceptuales). partir de sus posibilidades
_ Relevamiento de _ Necesidades, doloresy | de diferenciaciény
documentos actuales expectativas actuales de | crecimiento actual.
clasicos de management | la direccidn. _ Creacion de un Mindset
(planificaciones _ Definicién de y performance empresaria
estratégicas iniciales y innovacion para la que permita gestionar la
contemporaneas, empresa. innovacion en sus 3 areas
documentos legales, _ Nuevos productos o centrales: configuracion
planes de trabajo, plan de | servicios generados en interna, propuesta de
marketing y demas los ultimos afios. valor y experiencia.

documentos soporte).

El Plan estratégico de innovacidn (PEInn) aparece como catalizador y potenciador
de todas las iniciativas nuevas que debera emprender la organizacion de estudio a los
fines de poder abordar lainnovacidn interna y externa. Todo ello parte de su diagnodstico
situacional, poniendo foco en aspectos de los puntos de dolor, falencias y desajustes en
su configuracidn interna (sobre todo en el planeamiento general de rrhh y temas de
cultura corporativa), la propuesta de valor (reversionar el servicio y ofrecer algo
novedoso para su publico objetivo) y la experiencia de cliente (con foco en la
comunicacion y los canales que usa, cdmo también en conocer los niveles de satisfaccién
de los mismos).

El PEInn que se presenta a continuacion y sus diversas expresiones estratégicas
y operativas fueron las que se acordaron entre las partes intervinientes (equipo
directivo, maestrando), y se desarrollan en cada punto de este capitulo y consta de las

siguientes partes:
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PEinn Elementos Titulo.

Centro Integradis Resumen ejecutivo.

Identidad corporativa -
Propdsito superior

Mapa de contexto.

Analisis DAFO.

Formulacién de politicas de
innovacion (metas).

Disefio de tacticas.

3.2 Resumen ejecutivo. Nueva identidad y propdsito corporativo

superior.

Resumen Ejecutivo | PEInn | Centro Integradis

RESUMEN EJECUTIVO

La presente planificacion estratégica de innovacion (documento PEInn) tiene la mision
central de exhibir los axiomas centrales por los que Centro Integradis podrd generar
nuevas ventajas competitivas a partir de delimitar, proponer y accionar en materia de
innovacion dentro de sus posibilidades.

En funcidn de su proceso diagndstico se ha delimitado intervenir en 3 ejes centrales que
delimitan su funcionamiento: la mejora de aspectos relacionados con el planeamiento
de recursos humanos (ejes de formacion, creacion de nuevos puestos), cultura interna
(delimitar la PVE, propuesta de valor al empleado), por otro lado, crear nuevos servicios
para ofrecer a sus clientes, y por ultimo trabajar sobre variables de comunicacion,

identidad visual y n111iveles de satisfaccion de clientes.
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Centro Integradis adhiere a un concepto de innovacion la define como: “Proceso
transversal en el servicio que brinda, poniendo como eje central el bienestar y
satisfaccion de los pacientes y familias que asisten, como también, de toda persona
que colabore con la prestacién del servicio. Por tal motivo, innovacion para nosotros
es igual a mejora, calidad y actualizacién constante que permite ofertar mejores
condiciones a lo largo del vinculo terapéutico con el paciente y todo su entorno.”

De acuerdo a este enunciado, el presente Plan estratégico detalla datos e informacion
oportuna para conocer la situacion competitiva actual de la empresa y su propulsion

comercial y de marca.

Una de las decisiones estratégicas a considerar en este trabajo fue le reparacion
y re-disefio de su identidad corporativa, la cual paso por un proceso de actualizacidon y
mejora necesario para el momento actual en el que se encuentra la empresa
(crecimiento edilicio, marcario y financiero). Esta identidad que se presenta a
continuacion fue pensada en diversas sesiones de trabajo y considerando la voz de
distintos interlocutores funcionales al centro, como los coordinadores de area,
profesionales que se encuentran trabajando hace mas de 8 afios y algunas familias que

conocen desde el inicio la evolucion de la organizacion.

IDENTIDAD CORPORATIVA DE CENTRO INTEGRADIS

MISION

Somos un centro de rehabilitacion con apoyo a la integracion escolar
gue asiste a la persona y su contexto bio-psico-social desde un abordaje
terapéutico y educativo inter y transdisciplinario. Tenemos como

prioridad la atencién integral y humana del nifio, nifia y adolescente,
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logrando acompafiar sus procesos de desarrollo en los distintos ambitos

y etapas por los que transite.

Crecer y evolucionar a través de la experiencia y excelencia

profesional. Ser reconocidos como referentes en calidad de los

VISION
servicios de salud y educativos ofrecidos, como también en la atencién
integral a la persona y su familia
Respeto por el otro. Honestidad e integridad. Empatia
VALORES

Calidez Humana. Compromiso. Actualizacién profesional

€ PROPOSITO SUPERIOR

(El Por qué existimos | Aplicacion The Golden Circle: WHAT — HOW — WHY)

Qué > Servicios de salud y educacién.
Como > Mediante instalaciones apropiadas, adaptadas y de excelencia sumando talentos
profesionales y con valores bien determinados.
Por qué > Existimos para acompafar infancias y adolescencias saludables, que puedan
crecer en una sociedad abierta a la diversidad y que mire todo el potencial que cada

persona tiene, desterrando las barreras sociales que detienen el crecimiento.

= ASSETS DE MARCA
Los Assets de marca hacen alusidn a elementos que no son ni aparecen en el nombre ni
Core de la empresa pero que al parecer representan o hacen recordar a ella. Para la
proyeccion 2022-2023, y en el marco de tramitar este tema bajo la perspectiva de la

innovacion se establece:

Assets de marca

Centro Integradis, mediante sus comunicaciones, servicios y experiencia de

cliente debe generar asociaciones con:
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-Lugar con propuestas innovadoras, distintivas y novedosas en formas de atencion a la
discapacidad, sumdndose al repertorio necesario y tradicional.

-Lugar de formacion para profesionales jovenes (recién egresados) que inicien su
insercion laboral.

- Centro de salud y rehabilitacion con orientacidon en neurociencias y neuroeducacion.

- Lugar de actualizacion y vanguardia profesional a partir de la divulgacion y
transferencia de conocimiento.

- Ser asociado como una marca tipo Hospital Privado, Hospital Allende, Centro modelo.

3.3 Andlisis del entorno general competitivo. Mapa de contexto.

Centro Integradis es una empresa prestadora de servicios de salud y educacién
ubicada en la Provincia de Cérdoba Capital, Argentina. Para diagnosticar el ecosistema
general donde trabajar la organizacién se utilizd el mapa de contexto el cual determinar
aspectos centrales del mundo, en el cual todo directivo debe el habito y ejercicio de
ejecutarlo semestralmente a los fines de conocer el momento situacional donde se
encuentra su negocio, los clientes y las tendencias que subyacen y atraviesa el proceso
decisorio corporativo y personal.

El mapa de contexto se compone de 6 cuadrantes que detallan inputs sobre:
tendencias tecnoldgicas, tendencias sociales/culturales, clima politico y econémico,

necesidades de los publicos objetivos (clientes), incertidumbres del equipo (gestores).
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Mapa de contexto

Tendencias sociales/culturales

Core Business - Identidad

Clima politico-econémico

_ Macrotendencia: Fronteras porosas: cliente
mas exigente, solicitando servicios all
inclusive a la marca, que mezcle categorias e
industrias y que le ofrezca un Upgrade de
otra cosa, satisfaciendo sus necesidades
primarias y secundarias.

_ Macrotendencia: raices méviles: el cliente
necesita que personalicen su experiencia, que
lo hagan sentir parte y Unico. Reafirman la
identidad a partir de una experiencia
exclusiva.

_ Macrotendencia: Egobalance: el cliente
busca en cada interaccion con la marca
facilidad, plenitud, goce, y bienestar. “Hacer
sentir bien” en la experiencia de compra/uso.
_ Macrotendencia: Neoconectividad: el
cliente en su faceta Tech quiere estar a un clic
de distancia de todo. Uso del celular como
forma de vinculacién con las marcas. Todo
debe estar conectado.

_ Macrotendencia: Concientizacion
ambiental: el cliente espera de las marcas el
cuidado por el medio ambiente y entorno
donde vive.

_ Centro de rehabilitacion con
foco en salud y servicios anexos
de integracion escolar.

_ Nace en 2010 con una sede. En
2019 incorpora un nuevo edificio.
_ Mision, visién, valores
actualizados.

_ Servicios que brinda:
neurorrehabilitacion. Psicologia.
Psicopedagogia. Psicomotricidad.
Fonoaudiologfa. Kinesiologia.
Estimulacién temprana.
Acompafiamiento terapéutico.
Integracién escolar. Transporte
de personas bajo tratamieto
crénico. Clinica médica. Nutricion.
Terapia ocupacional. Asistencia
social. Servicio de legales
orientado a familia.

_ Republica federal basada en una
democracia parlamentaria. Gobierno de
Alberto Ferndndez.

_ Renegociacién de la deuda con el FMI a
partir del acuerdo de servicio ampliado de
fondo.

_ Renovacién de “precios cuidados”

_ Precios maximos para alimentos de la
canasta basica y productos de primera
necesidad.

_ PBI tercer trimestre 2022: crecimiento del
8,6% en relacion al mismo periodo del afio
anterior. Para 2023, el FMI proyecta un
crecimiento del PBI 3%y, para el 2023, una
suba de 2,5%.

_ Tipo de cambio peso/ddlar, seglin
cotizacion promedio tipo de cambio vendedor
y comprador del Banco de la Nacién
Argentina:148,15 (ajustable al tipo de cambio
del dia de la fecha)

_ Tasa de actividad cuarto trimestre 2021:
46,9%; la tasa de empleo se ubicd en 43,6%; v
la tasa de desocupacién en 7,0%.

_ Alta carga fiscal y desvaloracién simbdlica
de moneda local.

_ Cambios politicos abruptos de la némina.

Tendencias tecnoldgicas

Necesidades | Puntos de
dolor

Incertidumbres

_ Robotic Process Automation (RPA).
_Internet de las cosas lot.

_ Realidad aumentada.

_ Realidad virtual.

_ Business Inteligence.

_ Big Data.

_ Blockchain.

_ Criptoeconomia.

_ Metaverso.

_ Ciberseguridad.

_ Wearables.

_ Inteligencia artificial.

_ Nanotecnologia.

_ Impresién 3D.

_ Nube y Cloud Computing.

_ Chatboot.

_ Desarrollo de APPs.

_ Nuevos negocios: Edtech, Fintech,
Healthtech.

_ Necesidades bdsicas
fisiologicas: subsistencia, salud,
atencion.

_ Necesidades derivadas: tener
un tratamiento integral de salud y
rehabilitacion.

_ Encontrar un tratamiento y
“cura” de la enfermedad.

_ Tener un centro de salud y
neurorrehabilitacion completo,
con diferenciales en el servicio.

_ Puntos de dolor frecuente:
terapias aburridas, servicios de
rehabilitacién comodities, mucho
tiempo haciendo lo mismo.

_ Expectativas: encontrar una
propuesta de valor (salud y
rehabilitacion) distinta y
novedosa.

_ Contextuales: ¢Cémo serdn las restricciones
o nuevas medidas generadas por la aparicion
del Covid-19? ¢Qué sucedera con las politicas
econdmicas de Argentina y Cérdoba?

_ De la empresa: éCuanto impacto tendran las
intervenciones de Innovacion en sus publicos
y clientes internos y externos? ¢Cémo se
podra sostener en el tiempo?

_ De los recursos: éCuantos recursos
humanos, técnicos, edilicios iremos a
necesitar para implementar los nuevos
servicios?

_ De equipo: ¢Cuanta adherencia a los nuevos
modelos de trabajo y gestion de la innovacion
tendremos? ¢ Cémo podremos sostener en el
mediano vy largo plazo estas nuevas practicas
corporativas? ¢ Habra adaptacion a las nuevos
formas y canales de comunicacién para
gestionar proyectos?
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3.4 Andlisis del entorno interno operativo. DAFO

Centro Integradis cuenta con un conjunto de recursos (activos tangibles e
intangibles) y competencias (capacidad de la firma para gestionar los recursos) que han
ido creciendo conforme avanzan los afios, reconociendo en los mismos, su utilidad
estratégica para sostener su performance empresaria continua. Aun asi, para gestionar
un proyecto de innovacién se vuelve critico realizar un analisis del entorno interno
operativo que permite diagnosticar la situacidon actual de la compafiia logrando tener
una vision sistémica de las posibilidades de diferenciacién y crecimiento que se tiene y
se deben tramitar.

Desde la disciplina de la innovacion, se debe tener una mirada 3602 sobre los
recursos y capacidades de la compaiiia a los fines de considerar todos los datos
necesarios para ordenar, sistematizar y utilizarlos conforme se requiera el proyecto. El
analisis del entorno interno se hace de manera horizontal y vertical, observando y
analizando todo el panorama de la empresa.

Se comparte a continuacion el analisis interno de la organizacién de estudio a

partir del instrumento DAFO.
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Fortalezas

Debilidades

_ Empresa en constante expansién y crecimiento.

_ Buena situacion econdmica (nivel de rentabilidad).
_ Buena situacion financiera (capacidad de pago).

_ CEOQy gran parte equipo profesional se encuentran
desde el inicio hace 10 afios.

_Sus 2 instalaciones. Una generada en 2010 vy la sede
nueva en 2020.

_ Buen nivel de reputacién corporativa en Google
Resefias.

_Sélida relacion con los clientes (familias, Obras
sociales): son constante, leales y se encuentran
vinculados desde sus inicios.

_ Actitud proactiva y apertura al cambio e innovacion,
asumiendo una alta tolerancia a la frustracién y bajo
nivel de negacién/resistencia.

_ Sélida relacion con inversores y socios estratégicos
(han apoyado el crecimiento desde el momento uno)
_ Los procesos administrativos de admisién de nuevos
pacientes y autorizaciones se encuentran sistematizados
y son agiles.

_ No estdn definidas algunas politicas y procesos del
planeamiento general de recursos humanos (foco
cultura corporativa)

_ No existe una planificacién estratégica actualizada.
_ Aspectos basicos de su identidad visual no se
reversionado a las condiciones actuales de
crecimiento.

_ Su capital humano ha exhibido explicitamente que
no es clara la propuesta de valor para con ellos (bajas
definiciones sobre employee experience)

_ No hay sesiones o practicas corporativas sobre
nuevas tendencias de gestion o reflexion y anélisis
estratégico.

_ No se han implementado herramientas o marcos
conceptuales para innovar (incorporacién de Agile)

_ Los canales de comunicacion digitales como web e
Instagram se encuentran desactualizados.

_ No se han planteado nuevos servicios, reparaciones
0 mejoras en la propuesta de valor.

Oportunidades

Amenazas

_ Las nuevas tendencias, tanto del consumidor como las
corporativas son ventanas de crecimiento e innovacion.
_ Nuevos negocios bajo la etiquete Healtech (innovacidn,
tecnologia y salud).

_ Cumplimiento de un ciclo de vida organizacional que
permite re-pensar el horizonte comercial y marcario al
cudl se quiere ir.

_ Manifestacién de clientes actuales y potenciales que
exhiben la necesidad de encontrar un centro de salud y
rehabilitacién con una propuesta de valor novedosa.

_ Incorporacién de servicios de Consulting especializados
y nuevos marcos metodoldgicos para la gestion de la
innovacion.

_ Politicas y normativas vigentes que apoyan,
acompafian y apuntalan a los servicios que se prestan a
las personas en situacién de discapacidad.

_ Crecimiento de la competencia: equipos
interdisciplinarios de profesionales de la salud arman
pequefios servicios de atencidon que captan cuotas de
mercado similar a las de Centro Integradis.

_ Los grandes hospitales de Cordoba capital estan
comenzando a disefiar unidades de negocio de atencion a
la discapacidad con mayores recursos tecnoldgicos y de
posicionamiento marcario.

_ El pluritrabajo de algunos profesionales de la salud y
educacion hacen que su compromiso con Centro Integradis
no se optimo.

_ La asociacién simbdlica particular que existe entre
marketing, innovacién y servicios de salud como algo no
compatible o ético.

_ Pérdida de empleos, poder adquisitivo y costos altos que
repercuten negativamente en la sostenibilidad de la obra
social de los pacientes.

_ La no capacidad de innovar y presentar mejoras o
propuesta disruptivas para los clientes puede generar
pérdida de contratos.
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3.6 Politicas de innovacion (Megametas)

Centro Integradis se propone para el presente afo y bajo un horizonte final que
se proyecta hasta el 2025 cumplimentar con 2 hitos de performance management a
saber:
- Cumplimentar con los Assets de marca (ejes y elementos que se asocian con la
marca).
- Disefiar, desarrollar y comunicar internamente las Politicas de innovacién (metas de

gestion).

Politicas de innovacion

Centro Integradis, mediante su operaciones, capacidades y recursos destinados
para lograr este nuevo objetivo corporativo, se propone tramitar las siguientes
Megametas de innovacién:

= 1innovacidn en configuracion interna de la empresa.

= 1 innovacidn en oferta y propuesta de valor.

= 1 innovacidn en experiencia de cliente.

En funcién de ellas se establecen las siguientes politicas de innovacion.

- Implementar marcos de trabajos dgiles que impacten en el desempefio

profesional y en la actualizacion de prdcticas culturales de la organizacion en
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el proximo semestre. Tipo de innovacion: incremental | Foco: configuracion
interna.

Proponer nuevos servicios diferenciales a los clientes de centro Integradis
logrando mejorar su Engagement con la marca y experiencia de cliente
durante el 2021/2022. Tipo de innovacién: disruptiva | Foco: experiencia de
cliente.

Actualizar sus canales de comunicacion con los clientes a partir de un nuevo
redisefio de su identidad visual, grdfica y digital, siendo una premisa de
gestion constante ya que la comunicacion es primordial para un buen
servicio. Tipo de innovacién: substancial | Foco: experiencia de cliente.
Operacionalizar de manera eficiente sus procesos internos con énfasis en su
capital humano, el planeamiento general y sus planes de desarrollo de
carrera y experiencia del colaborador, creando una cultura de innovacion

solida.

3.7 Tacticas a corto, mediano y largo plazo.

Corto Plazo Mediano Plazo Largo Plazo

Implementar la figura de | -

un Agile Coach de
terapias que facilite y
dinamice las
conversaciones de

Expansion regional, -

tanto dentro de
Cérdoba Capital
como otras ciudades
de Cordoba.

Alianzas con
hospitales, aplicando
una estrategia co-
branding.

Expansion
internacional de la
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equipo, reduciendo la
brecha interdisciplinaria.
Crear una alternativa de
servicio, como, por
ejemplo, caninoterapia 'y
deporte inclusive, que
amplie las posibilidades
que se ofrecen.
Actualizar su identidad
visual (isologo, colores,
naming) y toichpoint
dentro del ecosistema
digital.

Establecer un plan de
accion para la formacion
interna del capital
humano.

Mejorar la PVE
(propuesta de valor al
empleado) tanto de sus
aspectos tangibles e
intangibles.

Sumarse a
convocatorias o
desafios publicos o
privados sobre temas
Innovacion abierta.

Crear una escuelade | -

actualizacion
profesional en temas
referidos a salud,
neurorehabilitacion.

Incorporar recurso -

(auto) y crear el
servicio de
transportes pasajeros
bajo tratamiento
crénico.

marca, los
profesionales que alli
trabajan (capital
intelectual) y/o
modelo de atencion.
Creacién de un nuevo
modelo o unidad de
negocio: Centro de
estética y antiage
(nutricosmetica)
Realidad virtual o
aumentada aplicada a
rehabilitacién de
fobias u otros
trastornos
psicoldgicos.

CANTIDAD TOTAL DE INNOVACIONES PROYECTADAS

14 INNOVACIONES

LI Experiencia de
interna de la Oferta PV P .
cliente
empresa
INCREMENTALES 4 1 2
DISRUPTIVAS 3 2 2

Observaciones: se incluye el presente plan estratégico de innovacidon como una tactica

de innovacidn en configuracién interna debido a su novedad y valor para la organizacién

en estudio.
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CAPITULO IV. IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS Y OPERACIONES INNOVADORAS.

4.1Innovaciones en Configuracion interna de la empresa (sistema

organizacional)

Se plantean a continuacion una serie de representaciones sobre las tacticas de
innovacion aplicadas para la configuracion interna de la empresa. Todas estas
aplicaciones (conceptuales, documentales, politicas y de procesos) permiten generar
salud estratégica en la organizacidn, revitalizando sus fortalezas, y posibilitando una
mayor y mejor sostenibilidad de la misma. Estas tdcticas, necesarias para su evolucion,
le permiten a Centro Integradis iniciar (en algunos casos) y continuar (en los existentes)
por el camino de la innovacién continua.

A los fines organizativos de la lectura, se enumeran las innovaciones aplicadas en
configuracion interna.

- Creacidn del puesto Agile Coach de terapias: incorporacidon de marcos agiles de
trabajo (con enfoque en Scrum) y su respectivo DPT (descripcién de puesto de
trabajo).

- Confeccidon de un Roadmap/plan de formacidn interna: definicién del modelo a
utilizar y ejes basicos para la perspectiva de Upskilling y reskilling en su capital
humano.

- Disefio de Canvas Culture Design. Elementos constitutivos para crear una cultura de
innovacion.

- Disefio de propuesta de valor al empleado: qué se le ofrece al colaborador desde la

marca.
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4.4.1 Creacion del Agile Coach de terapias. Diseio de nuevos

puestos: Documentos DPT (Descripcion de puesto de trabajo).

Descripcidn funcional de la tactica implementada

Tdctica 1: Creacion de la figura de Agile Coach de terapia.

Tipo de innovacion: Disruptiva.

Foco de innovacion: Configuracion interna de la empresa.

Sub-foco de innovacion: Planeamiento general de RRHH.

Problema/necesidad que resuelve: Falta de comunicacion (medios y formas) entre
los equipos del drea de salud, rehabilitacién y educacién. Dificultad en una
coordinacidn agil de las conversaciones internas entre profesionales por cuestiones
de poca sincronizacion e iniciativa. A su vez no quedan registros formales y utiles
para un posterior seguimiento o inicio de reunién.

Novedad/aporte de valor: La figura del Agile Coach de terapias implica una dosis de
novedad bastante alta para la organizacidén puesto que no existe hasta el momento
una figura intermediadora de los trabajos interdisciplinarios que deben realizarse.
No implica ser un coordinador general, ya que el mismo existe y apunta a lo
administrativo/organizativo, sino mas bien a la integracion y facilitacién de
conversaciones/reuniones entre profesionales y los objetivos que deben perseguir
(mirada 3602 del paciente). A su vez serda mentor y veedor de las minutas agiles que
deben efectuarse pos encuentros.

Beneficiarios: equipo de profesionales: médicos, psicodlogos, psicopedagogos,
psicomotricistas, kinesidlogos, fonoaudidlogos, terapeuta ocupacional, maestras
integradoras.

Implementacion: La figura del Agile Coach de terapias se suma a la ndmina de
personal, con un rango de “mando medio”, funciones y obligaciones explicitadas y
una propuesta laboral especifica (cantidad de horas, honorarios profesionales). Se
comparte a continuacion su DPT (descripcion del puesto de trabajo) la cual sintetiza

las incumbencias del mismo.
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= Lugary Rol

2 INtEGRAJIS

Descripcion del puesto de trabajo
AGIL COACH DE TERAPIAS

Organizacién

Centro Integradis Sede Central Padre Luis Monti 1781

Rol que cumpley
campo de
espectro
(Denominaciones
y campo de
espectro)

Agil Coach de Terapias
Variantes: Controller de procesos de rehabilitacion | Team Leader |
Facilitador o coach de equipos.

Personas a cargo

Equipo de terapeutas (psi, psp, psm, fono, kine)

= Relaciones Reportes

Dependencia

Direccion General

Reporta a

Coordinadora general

Informes para

licospnoeliafranco@gmail.com

recepcidn.integradis@gamail.com

Relaciones
colaterales

Coordinadora de area de inclusion escolar.
Coordinador de cada area disciplinar.

Implicancia estructural

CEO

clo

Coordinadora
General

Coordinadora de area Agil Coach

IE Equipo terapéutico

DAI

DAI DAI
inicial primaria Secundaria

PSI | PSP | PSM | FONO | KINE
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= Descripcién del puesto, funciones.

Acompanar, orientar y facilitar las intervenciones terapéuticas
generales y profesionales realizadas por los equipos terapéuticos
a los fines de efectuar un seguimiento de los casos y garantizar
una correcta implementacion de los objetivos terapéuticos
acordados para cada paciente.

S:JezE:Odel El Agil Coach de terapias funciona como un mediador-
dinamizador del equipo, acompanando en su desempeno,
anticipando acciones frente a posibles situaciones criticas velando
por la calidad del servicio general ofrecido.

La figura del Agil Coach de terapias tiene como finalidad favorecer
una mirada integral del paciente y su entorno en el contexto de
SU proceso terapéutico.

Tareas = Representar al centro y la marca desde un

principales posicionamiento institucional complementario,

(en referencias a
la organizacion)

reconociéndose como parte del equipo directivo.

= Participar de las acciones institucionales prefijadas:
capsulas de aprendizaje, Team Building, reuniones de
retrospectiva con los equipos.

= Velar por un correcto funcionamiento, eficiencia vy
desarrollo del servicio brindado a partir de su experiencia,
recorrido y conocimiento de los procesos — casos y
apostando a la integridad y profesionalismo de los
participantes a cargo.

=  Acompanary aportar puntos de vista para la creacion de
conceptos, acciones y condiciones para actividades
institucionales.

» Elaborar informes
actividades semestrales vy
rehabilitacion.

de
area

las
de

ejecutivos
anuales

(memorias)
del

Tareas
principales
(en
complemento
con la
Coordinadora
General)

= Revisar quincenal o circunstancial de procesos criticos
que requieran de accién/intervencion inmediata por
parte de ella.

= Socializar de resumen general de los procesos, equipos y
profesionales a cargo.

= Elaborar informes evolutivos o de gestion que requieran
de una vision compartida.
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Tareas

Relevar de necesidades de formacion y actualizacion

principales profesional del equipo terapéutico.
(en referencia Coordinar acciones que potencien la sinergia y trabajo del
con el CAQ) equipo.
Gestionar reuniones a los fines de enriquecer y mejorar la
funciones del agil Coach.
Derivar profesionales que escapan a su marco de
actuacion y primera intervencion que requieran de otro
tratamiento en su haber.
Tareas Facilitar conversaciones entre el equipo movilizando la
principales comunicacion interna como forma de trabajo en equipo.

(en referencia
con el capital
humano: equipo
terapéutico)

Auditar las intervenciones profesionales realizadas de
cara al paciente, velando por la excelencia, compromiso e
integridad del servicio brindado.

Atender procesos criticos que puedan resolverse con la
mirada y experiencia del agil Coach, utilizando creativa y
responsablemente su funcion.

Liderar y conducir reuniones de equipo y familias a los
fines de facilitar una fluida relaciéon entre las partes.
Realizar seguimiento de casos estando informado sobre
cuestiones relevantes que deban ser tenidas en cuenta
por la coordinadora general.

Efectuar sefalamientos, orientaciones, sugerencias que
mejoren las acciones y formas de trabajo del equipo
profesional.

Tareas
principales

(en referencias al
cliente externo —
familias y
escuelas)

Organizar con las familias los encuentros en el Centro.
Posibilitar espacios de dialogo, escucha y negociacion de
situaciones o procesos criticos.

Toma de decisiones

(acciones y decisiones individuales que puede tomar de acuerdo a su rol)

= Acciones, orientaciones y sugerencias de trabajo que complementen su

campo de accion en referencia a lo anteriormente citado (con la
coordinadora general, CAO, equipo profesional, familias).

Instrumento de seguimiento de casos y registro de los procesos criticos.
Modo y forma inicial de intervenir a los fines de facilitar la comunicacion y
mejorar las intervenciones del equipo.

Coordinar reuniones de equipo conforme necesiten de la revision de un caso
0 accién puntual para su mejora.

Formasy métodos para reforzar la comunicacion institucional interna.

Perfil profesional
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Lic. en psicopedagogia.

Educacién Lic. en psicologia.
Lic. en terapia ocupacional.
Titulo Craduado Completo. Con especializacion en psicologia

sistémica.

Competencias
duras
(propias del rol)

Conocimientos

= Diagnosticos cognitivos, psicoldgicos, corporales entre
otras disciplinas que recaigan en el marco de
sindromes o trastornos.

= Conocimiento general sobre cada una de las
disciplinas que trabajan en el centro de rehabilitacion.

= Normativas de salud mental, salud general, derechos
del paciente.

= Tratamientos y disciplinas novedosas que mejoran la
calidad de vida de los pacientes.

= Caracteristicas de la relacion terapeuta-paciente.

= Tendencias en salud, rehabilitacion y trabajo de
profesionales del area.

= Estarinformado sobre el diagndstico y tratamiento de
los pacientes.

= Conocer sobre metodologias agiles: scrum.

Competencias

Para:

= Ofrecer apoyo a las tareas operativas del equipo
profesional.

= Trabajar colaborativamente en el disefo y desarrollo
de intervenciones profesionales terapéuticas.

=  Evaluar, corregir Y optimizar informes
interdisciplinarios que presentes desajustes en su
redaccion o intencion.

= Asegurar la presencia, progreso y atencion de los
pacientes que sigue en funcion de lo que el equipo
profesional comunica.

=  Asegurar un enfoque mas equitativo, respetando las
diferencias individuales y las caracteristicas de cada
nino.

* |nnovar junto a los equipos terapéuticos a través del
analisis y revision de las practicas profesionales.

= Formar al equipo profesional en nuevas perspectivas e
intervenciones del area salud.

Competencias
blandas

Conocimientos
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(propias de la
personalidad)

Pensamiento integrativo y critico.

Agilidad, flexibilidad cognitiva y toma de perspectiva.
Liderazgo y capacidad para influir al equipo.
Autoorganizacion.

Capacidad indagativas y escucha activa.
Creatividad.

Negociacion.

Capacidad empatica.

Determinismo y toma de decisiones.

Vision sistémica.

Motivacion y orientacion al logro.
Asertividad.

Competencias

Para

Concretar acuerdos con equipo profesional, familias y
demas actores institucionales para reuniones de
seguimiento o cierre.

Resolver acuerdos de intereses, que beneficien al
paciente y familia.

Comunicar de manera clara y especificas las
sugerencias terapéuticas, feedback y devoluciones al
equipo profesional.

Coordinar reuniones efectivas y enriquecedoras para
el grupo.

Entender de manera analitica y critica la situacion
particular y contextual del paciente y su familia.
Desenvolverse efectivamente en ambientes de
trabajo, con precision y determinacion.

Emprender acciones innovadoras que permitan
potenciar la sinergia del equipo profesional.
Disponer de flexibilidad cognitiva para cambiary
modificar esquemas de trabajo conforme la realidad
institucional.

Experiencia laboral

Terapeuta en centros de rehabilitacion o consultorios
privados.

Trabajo en equipos interdisciplinarios.

Organizacion de grupo de trabajo o estudio.

Gestion de equipos interdisciplinarios en entornos
complejos.

Coordinacion de area.

Coordinacion de actividades organizacionales
Organizacion de talleres y actividades recreativas.
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KPI del rol
La evaluacidn de desempeno serda efectuada por la coordinadora general,
registrando los siguientes KPI anuales:
- Cantidad de reuniones inter-areas.
- Cantidad de reuniones inter-institucionales (Colegios, otros centros)
- N°de intervenciones novedosas dentro de los plantes.
- Organizaciéon de eventos ide formacion.

La figura del Agile Coach de terapias proviene de la introduccién y adopcion de
marcos agiles de trabajo como nuevo valor corporativo, siendo uno de los recursos,
practicas y acciones que se instalan desde la perspectiva de innovacion
(con foco en SCRUM). Esto conlleva beneficios organizativos y comunicacionales nuevos
ya que introduce nombres y funciones destacadas en un contexto mondtono y que suele
ser un tanto rigido. De esta manera, y en acompafiamiento con formaciones especificas,
la organizacion ira adoptando marcos agiles, generando un cambio de Mindset y
comportamientos nuevos, enfocados en la satisfaccidn del cliente y en consonancia con
una filosofia de innovacién continua.

La implementacidn de esta figura dentro de la organizacidén de estudio permite
ir iniciando el camino de la innovacion desde un liderazgo apreciativo, cdlido vy
participativo que considere a las conversaciones como una herramienta poderosa de co-
creacién y enriquecimiento grupal. Estas gestiones internas permiten un beneficio
secundario en el paciente o “cliente” de esta empresa prestadora de servicios, ya que
su informacién e intervenciones pensadas para él serdn con un mayor grado de
conciencia y ordenamiento. Todo ello se dara a partir del uso adaptado de practicas,
principios y valores agiles puestos al servicio de crear proyectos que aporten valor. Estos
proyectos no son instancias comerciales, sino mas bien, planes de trabajos terapéuticos

priorizados y creados bajo una negociacidon constructiva de los objetivos, recursos y
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resultados que se esperan lograr de cada uno de los tratamientos terapéuticos que se
asignan.

El Agile Coach de terapias adquiere un rol de mentor y formador en valores agiles
dentro de la organizacidn, siendo uno de los eslabones primordiales de este plan de
innovacién/intervencidn. A partir de él y otras iniciativas organizacionales se llevara a la
organizacién de estudio a una faceta nueva en la forma de entender, gestionar
proyectos y trabajar en equipos multigeneracionales e interdisciplinarios.

Esta tactica de innovacion representa ya en si una actividad ejecutiva altamente
innovadora en tanto provee de nuevos conceptos (nombres vy filosofia), documentos

(DPT), practicas (comportamientos) innovadores para la empresa nunca antes usados.

4.1.2 Macroproceso de desarrollo: Plan de formacion interna.

Upskilling y reskilling para su capital humano.

Descripcidn funcional de la tactica implementada

- Tactica 2: Disefio del plan de formacién interna bajo tendencia de Upskilling y
reskilling para su capital humano. Nombre de la accién: Integradis Academy.

- Tipo de innovacion: Incremental.

- Foco de innovacion: Configuracion interna de la empresa.

- Sub-foco de innovacion: Planeamiento general de RRHH.

- Problema/necesidad que resuelve: Carencia de una hoja de ruta o roadmap que
delimite los elementos basicos de un plan de actualizacién y capacitacion para los
colaboradores. No existe hasta el momento pilares de formacidn y propuestas para
adquirir o actualizar las competencias de los profesionales.

- Novedad/aporte de valor: La creacién de un RoadMap del plan de formacién

permite tener una vision global de los ejes centrales de un plan formativo,
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registrando los datos basicos para lograr tal fin. Este documento nuevo para la
organizacién podra ser utilizado tanto para la nédmina completa de personal como
también por areas de atencion, logrando de esta manera autogestionar capsulas
formativas especificas. A su vez se delimitan las dos grandes posibilidades que
proviene de la Upskilling (aprendizaje de nuevos contenidos para incrementar
habilidades) y Reskilling (aprendizaje de nuevos contenidos para potenciar
habilidades).

Beneficiarios: equipo de profesionales como médicos, psicélogos, psicopedagogos,
psicomotricistas, kinesidlogos, fonoaudidlogos, terapeuta ocupacional, maestras
integradoras.

Implementacion: El Roadmap de formacidn interna se implementara como una
accion global para todos los integrantes bajo los lineamientos de formacion que el
CEO de la organizacién proyecta junto al resto de los directivos. A su vez, el Agile
Coach de terapias podrd usar el instrumento para co-crear entre dreas pequeias
capsulas de formacion interna de acuerdo a la deteccidon y tratamiento especifico de
las propias necesidades. Se comparte a continuacion el modelo empleado como

Roadmap general y en anexos uno de los formatos empleados:
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INTEGRADIS ACADEMY

ROADMAP DE FORMACION INTERNA

Objetivo

Disenar y desarrollar experiencias formativas flexibles, bajo el marco de
Upskilling y Reskilling para los colaboradores de la empresa fomentando la
integracion entre ellos y el enriquecimiento intelectual y emocional
mediado por aprendizajes.
Se focaliza esta etapa con vistas en actividades presenciales.

EJES ESTRATEGICOS

Al

S

P
«©)

Upskilling

Reskilling

Agilidad

Tematicas

Neurociencias cognitivas.
Neuro rehabilitacion.
Realidad virtual aplicado a
trastornos de fobias.
C-Board (app comunicacion
aumentativa e integrativa)

Perspectiva TEA.
Psicofisica integral.
Desvios del neurodesarrollo.
Intervenciones
psicoeducativas.
Psiquiatria y contexto social.

Agilidad empresarial
Scrum
Kanban

Design Thinking

Coaching de equipo

Cestion de proyectos

ANALISIS DE LA SITUACION

El 2022 de Centro Integradis se visualiza como una instancia de crecimiento y apertura a nuevos espacios, roles
y momentos corporativos, siendo uno de ellos la introduccién a crear una cultura de innovacion. Esto conlleva
poder sistematizar e innovar en el planeamiento general de recursos humanos. En esta oportunidad hablamos
del macro-proceso de Desarrollo (capacitacion de personal).
Asuvez, se suma el considerar que actualmente la empresa no ha considerado anteriormente este punto como
una estrategia de fidelizacion en su propuesta de valor y que impacta en la rentabilidad del negocio al tener
colaboradores formados en nuevas tendencias sobre las disciplinas de salud y educacion con las que trabajan.

IMPACTO ESPERADO EN EL COLABORADOR/ORGANIZACION

Aspecto Cognitivo

Actitudinalmente

Corporativo

Marca Empleadora

Aumentar su capacidad
intelectual (Cl) a partir de
nuevo conocimiento racional
que incorpora ampliando sus
esquemas mentales.

Desplegar nuevas
acciones intelectuales,
creativas y operativas
en su jornada diaria en
funcion de los planes
terapéuticos integrales.

Fomentar la formacion
y aprendizaje
organizacional
colaborando con el
desemperio individual y
colectivo.

Ser un atributo
diferenciador ofertado
en los procesos de
reclutamientoy
seleccion con fines de
atraccion y fidelizacion.

RESPONSABLES

Coordinaciéon general: cuestiones técnicas-administrativas de contratacion.
Coordinador de cada area de rehabilitacion y area educacion: deteccion de necesidades.
Agile coach de terapias: facilitador de encuentros virtuales y presenciales.

Consultor en innovacion: proveedor de profesionales expertos en las tematicas nuevas.
Profesional experto o centro formativo externo.

TIMELINE | FRECUENCIA

1vez al mes

2 horas

Presencial Sede + Virtual

INVERSION ESTIMADA POR ENCUENTRO

Destinar un presupuesto mensual de $50.000 para una jornada de 2 horas.
Revisar proyecto Incompany con cada agente.
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Integradis Academy fue la tactica de innovacién en configuracidn interna que
permitié englobar todo lo que tiene que ver con capacitacion y actualizacion profesional
de los colaboradores de la empresa. A partir de la creacidn del Roadmap y ejes
estratégicos de UP y Reskilling los coordinadores de las distintas areas, la coordinadora
general y la Agile Coach pueden diagramar con constancia y direccionamiento los
tépicos nuevos que necesitan ser transferidos a sus colaboradores, cdmo también, ser
un medio para satisfacer las necesidades de capacitacidon que se detecten por fuera de
este plan.

Esta innovacion respeta el atributo de novedad al presentar un formato
novedoso (documentos y pilares) para implementar planes de formacién, tema que se
encontraba librado al azar por carencia de instrumento y comprension de su
importancia, y por otro lado, el atributo de aporte de valor, también se ve aprobado
puesto que las formaciones ejecutadas modifican para bien las estructuras
(comportamientos y herramientas de los profesionales).

La innovacidon en configuracion interna de la empresa abreva por lograr salud
estratégica organizacional al presentar acciones novedosas que potencien el
desempeiio superior de la organizacién, aumenten el bienestar y satisfaccion de las
personas que trabajan alli, y cumplan a partir de lo nuevo, con los lineamientos
establecidos en su plan estratégico organizacional.

El Roadmap de formaciéon es un instrumento organizacional general que
depende de su equipo directivo, pero a su vez, se socializa como un instrumento de
areas (por cada servicio que se brinda) para que su coordinador general y en
colaboracién la Agile Coach puedan disefiar posibles rutas internas de aprendizajes para

su equipo interno.
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4.1.3 Cultura organizacional innovadora. Canvas Culture Design.
Aplicacion de practicas Agile/Scrum en los equipos. Reuniones de

revision (Review Scrum) y de retrospectiva.

Descripcidn funcional de la tactica implementada

Tdctica 3: Alineamiento para una cultura de innovacién y centrada en la experiencia
saludable del colaborador. Co-creacién de un disefio de cultura mediante Canvas
Culture Design.

Tipo de innovacion: Disruptiva.

Foco de innovacion: Configuracion interna de la empresa.

Sub-foco de innovacion: Cultura.

Problema/necesidad que resuelve: dificultades en el reconocimiento formal e
informal de aspectos relacionados con la cultura de trabajo de la empresa, no
registrando qué practicas internas son fundantes y aportan valor, cudles deben
actualizarse y ser nuevas. Por otro lado, trabaja sobre la necesidad de actualizar los
lineamientos reales y simbdlicos de la cultura corporativa, innovando en la forma de
crearlos, acordarlos y presentarlos (implementacion del lienzo).

Novedad/aporte de valor: |a ejecucion de esta tactica de innovaciéon cumple con los
atributos de novedad, al ser una herramienta nueva de concrecidon de proyectos
internos para abordar los temas de cultura, generando una formacién situada en
temas de cultura interna, propdsito y valores organizacionales, como también la
forma de reconocer y reflexionar sobre los in/Out o las conductas premiadas o
castigadas de las personas que alli participan. Por otro lado, también aporta valor,
modificando estructuras para bien, al permitir que todos los miembros de la
organizacion participen de su disefio, expresen su voz, sean escuchados y conozcan
fehacientemente lo que espera la organizacion de ellos y cual es su promesa de
valor.

Beneficiarios: ndmina completa de personal, desde el area de secretaria,
administracién, infraestructura y sistemas, area salud/rehabilitacién (equipo
completo de profesionales) y area de educacion (maestras integradoras,

acompafiantes terapéuticos, profesores de educacién especial)
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Implementacion: La creacion y socializacion del Canvas Culture Design se realizé con
el equipo directivo en primera instancia y luego con el equipo de profesionales en
distintas sesiones de trabajo. Su elaboracién requirid un proceso de analisis
estratégico y consciente sobre la situacion actual en relacidon a estos temas de
cultura (Mindset critico-analitico) para luego idear formas viables y sostenibles en el
futuro (Mindset creativo-generativo). Todas las formulaciones que se exhiben en el
Canvas Culture Design son expresiones y acuerdos creados entre las partes
intervinientes y funcionales de la organizacion de estudio. Esto permite que todos
conozcan, interioricen y se encuadren dentro de las explicitaciones de cada
cuadrante. Esta tactica de innovacidon se acompano de formaciones sobre lo que es
una cultura de innovacion y sus ventajas para los equipos y la organizacién. Por otro
lado, se incluyd las practicas Agile provenientes de Scrum como son las reuniones de
Review y retrospectivas de equipo. A continuacién, se comparten el lienzo/esquema

utilizado.
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CULTURE DESIGN CANVAS

Disefia una cultura que impulse tu organizacion hacia el futuro. |

Equipo[ Centro Integradis j

TOMA DE DECISIONES

¢Co

RITUALES

¢Cuales son nuestras forma
celebr

PRIORIDADES

Selecciona las tres prioridades estratégicas clave

¢Qué métod usando el formato atn so manejar
Horizontalidad Enfoque centrado en A“"‘;limi:l“ Innovar en formas de Da{ prilorida?: fa Silla vacia - ‘dal ;s .d Ia y
f profesion: : - familia en las paciente y familia en cada construccién de la minuta
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4 contexto para S 5"}6"(05 (positivos, negativos e
ms salud P PROPOSITO obligatorios de interesantes)
REUNIONES cronas e FEEDBACK
~Ama NOS reun s v colaboramos Para acompafiar infanciasy ¢Como nos ayudamos a aprender y a crecer mutuamente?
£Cémo nos reunimos y colaboramos? A T ¢ y y
) puedan crecer en una sociedad
de retrospecti de Review, para abierta a la diversidad y que mire Inclusién de herr as de Utilizacién de Feedforward

(ideas y mejoras de futuro)
enla empresa.

todo el potencial que cada
persona tiene, desterrando las
barreras sociales que detienen el

analizar resultados de los
planes integrales 3602

para conocer el status coaching de equipo.
psico-emocional del

equipo.

crecimiento. N
Modalidad Hfbrida: con En SN GO l? Constructivo y colaborativo.
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retrospectivas y Review ::)(ll; Cllctla 2 :Ez 3;(1;1 sucede y intelectual en las
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Las conversaciones Ser responsables paciente a nuevas o
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intra e inter 4reas con los tiempos y experiencias previstos para el paci RNy Disponibilidad full time
como mediadoras procesos en su plan inteeral € p on de los directivos
de conflictos. administrativos. Trabajo intery B generales.
multidisciplinar
This work is licensed under the Creative Commons Attribution-Share Alike 4.0. Creado por Gustavo Razzetti Fear|ess

www.fearlessculture.design

To view a copy of this license, visit: http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/ FearlessCulture Culture

El Canvas Culture Design permite a la organizacidn de estudio plasmar mediante
un documento visual completo los aspectos centrales que deben respetar y transmitirse
para crear una cultura de innovacidn, centrada en al bienestar de todas las personas que
participan y construyen Centro Integradis. Por otro lado, su confeccion y socializacion
resultd ser como tal unainstancia de innovacién al generarse sesiones de ideacién nunca

antes implementada en la empresa.

Cada uno de los cuadrantes expuestos condensa informacion que los
profesionales de todas las dreas pudieron exhibir y/o conocer conforme el estadio de su
participacidén en la empresa o sesién. Este documento fue comunicado a partir de los

medios online (email corporativo, newsletter, grupo de WhatsApp) y offline
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(impresiones de Flyer y exposicidon en “transparente-novedades, reuniones de equipos
por areas, conversaciones formales e informales).

La creacion del Canvas Culture Design dio lugar también a la inclusién y
formalizacion de dos practicas culturales fundamentales para los equipos y proyectos
(planes integrales terapéuticos): el empleo de las ceremonias Scrum, sobre todo las
reuniones de retrospectiva y las review.

Ademads de las capacitaciones sobre este tema, el cual es transversal en todo este
plan de innovacidn, los equipos de profesionales de la salud-rehabilitacion, los equipos
de educacion y el area de secretaria-administracion tienen el deber de adherirse a los
formatos establecidos para estos dos eventos corporativos relacionados con la gestién.
Se expone a continuacién de qué se trata cada reunidn y como se adaptd a la

organizacién de estudio.

Ceremonias Scrum Retrospectiva de equipo Review de resultados

Qué es

Es una reunidn para conocer
el desempefio del equipo
grupal e individual y su
estado emocional-cognitivo
frente al plan integral del
paciente y el trabajo inter-

area.

Es una reunién para evaluar
los resultados obtenidos con
el paciente, cumplimientos
de objetivos Smart, impacto
esperado y devolucién de la
familia o] agentes
convocados.

Esta instancia es de extrema
objetividad vy
aplicada a los logros.

conciencia

Cuando se hace

_ Al cumplimentar con los
objetivos terapéuticos.

_ Al finalizar un bimestre.

_ Puede darse conforme lo
solicite algun miembro o

_ Al cumplimentar con los
objetivos terapéuticos.

_ Al finalizar el mes, trimestre
y semestre.

_ Puede darse conforme lo
solicite algin miembro o
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cuando debe re-encauzarse
el proyecto.

cuando debe re-encauzarse el
proyecto.

Duracion

Entre 2y 4 horas.

Entre 1y 2 horas.

Quiénes participan

_ Agile Coach de terapia.

_ Coordinadora general.

_ Coordinadora de area.

_ Equipo profesional (salud,
educacion o
administracion).

_ Agile Coach de terapia.

_ Coordinadora general.

_ Coordinadora de area.

_ Equipo profesional (salud,
educacion o administracion).
_ Puede participar la familia
del paciente u otro
agente/institucién
escuela).

(ejemplo

Temas/topicos que

se tramitan

De acuerdo al proyecto/plan
terapéutico:

_ éCémo me siento con...?
_ Emociones, sentimientos,
reflexiones, inquietudes

personales.

De acuerdo al proyecto/plan
terapéutico:

_ Lo logrado.

_ Lo que falto.

_ Impedimentos encontrados
_ Mejoras y compromisos.

Impacto esperado

Se espera que al finalizar se

haya podido reflexionar
sobre la vivencia personal
de lo trabajado
personalmentey con el otro.
Recoleccién de
oportunidades de mejora

personales y profesionales.

Se espera que al finalizar se
haya podido comunicar vy
resultados
obtenidos para con el cliente
(paciente/familia) generando
acuerdos y

afianzar los

nuevos
compromiso-accién para el
avance del plan terapéutico
integral.

Estos eventos se disefiaron para garantizar la inspeccion y transparencia en el
avance de los proyectos (planes terapéuticos integrales) persiguiendo el fin de tener una
unidad de tiempo (time-boxes) establecida para reflexionar, auditar y revisar en
conjunto los resultados obtenidos para el paciente como también una forma de

sistematizar formalmente las conversaciones internas de los equipos.
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4.1.4 Disefio de PVE (propuesta de valor empleado). Redefiniciones

de acuerdos y nueva propuesta.

Descripcidn funcional de la tactica implementada

Tdctica 4: Esquema y confeccién de la PVE (propuesta de valor al empleado).
Aplicacién de estrategias de marketing interno y employee branding.

Tipo de innovacion: incremental.

Foco de innovacion: Configuracion interna de la empresa.

Sub-foco de innovacion: Planeamiento general de recursos humanos.
Problema/necesidad que resuelve: Falta de delimitacién formal sobre los beneficios
que ofrece la empresa para con sus trabajadores, remarcando lo que ya disponen y
proponiendo un mix de nuevos productos/servicios/acciones que se entregan a los
nuevos y antiguos profesionales. A su vez, se resuelve el problema de no conocer en
profundidad ni registrar formalmente lo que la empresa dispone como beneficios.
En algunas entrevistas algunos profesionales no conocian qué incluye y ofrece
trabajar en Centro Integradis.

Novedad/aporte de valor: como atributo de novedad se recupera el concepto de
propuesta de valor al empleado (PVE) el cual se utiliza desde Direccién General como
una forma de entender, cuidar y buscar opciones posibles para atraer, retener y
fidelizar los talentos que trabajan en la empresa, disminuyendo la rotacién de
personal (aunque ello no sea un proceso critico para esta empresa). Por otro lado,
el atributo aporte de valor (modificacién de estructuras para bien) se valida a partir
de socializar, compartir y entregar el conjunto de beneficios que la empresa re-
disefid. Si bien algunos son basicos y esperados, aparecen otras posibilidades que
mejoran el Engagement emocional (conexion) del trabajador para con la marcay a
su vez se transforma en un embajador y promotor de la misma dentro de su circulo
personal y profesional cercano.

Beneficiarios: nomina completa de personal, desde el area de secretaria,
administracién, infraestructura y sistemas, area salud/rehabilitacién (equipo
completo de profesionales) y area de educacion (maestras integradoras,

acompafiantes terapéuticos, profesores de educacién especial)
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Implementacion: el diseiio y culminacién del presente esquema y propuesta de
valor se generd de manera co-creada entre los directivos y la parte involucrada en
el presente trabajo. Previo a la sesion de ideacion y seleccion de posibilidades se
generd una instancia formativa sobre las tematicas de: marca empleadora,
experiencia del colaborador y marketing interno. De esta manera se instruyo sobre
estos marcos conceptuales e instrumentales a conocer por parte de la Direccién
General a los fines de que pueda conocer herramientas para trabajar mejor con su
capital humano y plantee opciones saludables para mejorar su experiencia de
trabajo. Una vez confeccionada la propuesta de valor al empleado, se generd su
naming especifico, Integradys Kit, y todo lo que incluye esta accidn, separando los
beneficios materiales e inmateriales que se ofrecen. Luego mediante marketing y
comunicacidn interna se socializd la propuesta mediante mailing, mensajes de
WhatsApp y reuniones uno a uno con los profesionales de mayor antigliedad

reconociendo su unién y fidelidad para con la empresa.
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PVE

Propuesta de valor

INTEGRADIS KIT

Tangible Intangible
e 35
Sl O+
Integradys Academy: formaciones

Remuneracion/Honorarios mensuales antes
del dia 5.

2 bonos anuales equivalentes a un minimo
del 60 % del sueldo.

Comision del 10% sobre nuevos clientes
(obras sociales nuevas, nuevas prestaciones o
nuevos pacientes).

Obra Social Sancor 3000.

Kit inicial de merchadising centro Integradis:
chaqueta, barbijo, agenda, taza, lapicera.

mensuales en tematicas sobre nuevas
tendencias en salud, rehabilitacion vy
gestion de proyectos.

Integradys Mentoring: coaching
individual  para el desarrollo de
habilidades socio-emocionales.
Integradys Family: Licencias especiales y
extendidas por maternidad.

Esgquema de Work from anywhere
durante 1 mes.

Dia del cumple libre.

Modalidad de trabajo hibrido: salas
equipadas y homeoffice para eventos
particulares.

21 dias de vacaciones.

Pago del 25% del valor de la cuota en
academia de IICANA.

Observaciones

- Aplica a ndmina de personal luego de cumplimentar con los 3 meses de prueba.

- Todas las propuestas de valor que la empresa asigna se pueden personalizar aun
mMas segun perfil y conversacion con la persona que asumira el cargo, pudiendo
modificarse alguno de los puntos presentados.

La autorizacion final sobre la negociacion y modalidad lo realiza direccion general.

Ultima actualizacion: JUNIO 2022

Se presenta esta innovacion como una accidn destinada a gestionar temas de

marca empleadora que Centro Integradis debe realizar, siendo una tactica y un recurso

necesario para que los trabajadores de hoy en dia aumenten su fidelidad y conviccion a

la hora de trabajar en la empresa. A su vez, poder pensar y accionar en atributos

diferenciadores de marca empleadora permite que la empresa pueda ubicarse como
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una opcidn interesante para conocerla y considerarla como una opcidn atractiva para
trabajar.

Una propuesta de valor al empleado que condense las soluciones a sus
necesidades, expectativas y motivaciones es una herramienta de atracciéon y
negociacién que toda empresa debe disponer, diferenciando claramente los aspectos
tradicionales que debe cumplir (pagos, dinero) pero también los Upgrade o puntos extra
qgue ofrecen para cuidar, mejorar y ayudar a que las personas que trabajan se sientan
cémodas y a gusto.

Esta tactica de innovacion implementada tiene un impacto en el corto plazo, al
ofrecer a sus actuales trabajadores un mix de productos/servicios/acciones que pueden
utilizar cuando lo requieran, pero también, apuntar a su proyeccién en el mercado al
momento de investigar y reclutar nuevos profesionales. En las placas de difusion, en sus
redes o en las entrevistas se comparte un documento que exhibe los beneficios en
primera instancia, como también se refuerzan en las instancias de Induccion. Estas
comunicaciones explicitas e implicitas tienen la misidn de trabajar también sobre la
reputaciény el posicionamiento que le interesa adquirir a la empresa dentro de la mente

de su mercado (profesionales de la salud y educacién).
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4.2 Innovaciones en la Oferta / Propuesta de valor.
4.2.1 Nuevos servicios: deporte inclusivo, caninoterapia,

yoga para ninos.

A los fines de lograr un cumplimento de las politicas y objetivos de innovacion
planteados en el PEInn co-creado con la empresa, se establece generar tacticas de
innovacion en lo que se considera como oferta/propuesta de valor. Por ende, desde la
disciplina y gestion de la innovacién se pretende proponer cambios, mejoras y nuevas
propuestas/servicios que ofrece la empresa.

Todo lo que implica innovaciones en la oferta/propuesta de valor debe
pensarse como aquellas nuevas opciones que se crean, desarrollan y comercializan,
siendo complementarias a la propuesta de valor base, sustitutas o radicalmente
nuevas/disruptivas para el entorno cercano y mercado que se ofrece.

En el desarrollo se plantearon generar propuestas siguiendo unas premisas co-
construidas con el equipo directivo, a saber:

- Que generen novedad para el cliente que asiste a Centro Integradis y aporten
valor.

- Que no se hayan aplicado anteriormente bajo algun formato dentro de la
empresa.

- Que sea radicalmente distinta a las terapias, talleres y eventos que se ofrecen a
los clientes habitualmente.

- Que permita marcar tendencia en el mediano y largo plazo.

Bajo estos lineamientos se desarrollaron e implementaron 3 innovaciones en la

oferta:

10 20 30

Deporte Inclusivo Canino Terapia Yoga para nifios

Se comparte a continuacion las diversas piezas comunicacionales disefiadas
para la difusidn en sus canales propios y externos, y en los formatos online y offline de

las 3 tacticas de innovacidn. A su vez desarrolla su respectiva explicacion.
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Descripcion funcional de la tactica implementada

- Tactica 5: Nuevo servicio de DEPORTE INCLUSIVO.

- Tipo de innovacion: disruptiva.

- Foco de innovacion: Oferta.

- Sub-foco de innovacion: Sistema del producto/servicio

- Problema/necesidad que resuelve: Falta de propuestas atractivas, novedosas y
complementarias a las terapias tradicionales que se le ofrecen a los pacientes en
situacidon de discapacidad y que asisten a Centro Integradis u otros centros de
rehabilitacion integral. Por otro lado, la implementacion de esta propuesta satisface
la necesidad de trabajar sobre la socializacidn de los nifios y adolescentes mediante
la practica de un deporte funcional para ellos.

- Novedad/aporte de valor: E| deporte inclusivo es una practica fisica, educativo-
terapéutica que toma como base el deporte general y adaptado para crear una
alternativa distinta para los nifios con y sin discapacidad, creando encuentros
diversos dénde lo ludico, la ensefianza de valores y la integracion motora-emocional
se dan conjuntamente. Esta tactica de innovacion genera novedad al implementarse
en un entorno que aun no conoce de qué se trata la misma y la cual la misma se
distingue de lo que es el servicio de Kinesiologia o deporte tradicional. En tanto su
implementacidn aporta valor, modificando para bien la forma en que los pacientes
de Centro Integradis vivencian el deporte y el relacionamiento personal con otros
niflos/adolescentes que se unen para aprender y practicas los ejercicios que se
proponen. Esta actividad involucra diversos juegos, practicas y rutinas novedosas
gue fomentan la inclusidn, la gestion emocional y el entretenimiento. Este nuevo
servicio es complementario a lo que actualmente ofrece la empresa y mediante un
benchmarking se puede apreciar que la misma no se aplica dentro de la regién
(Ciudad de Cérdoba).

- Beneficiarios: clientes que asisten a centro Integradis, en su rol de pacientes que
utilizan los servicios de rehabilitacion y educacion. Clientes potenciales: servicio

ofrecido al publico en general, familiares de los pacientes.
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Implementacion: esta tactica se desarrollé bajo una fase estratégica, siendo aquella
gue permite entender su légica e impacto y una fase operativa, que apunta a
resolver su cuestion de ejecucién. Una vez ideada la tactica, se ejecutaron cuestiones
operativas como: seleccionar el profesional experto responsable del nuevo servicio
(investigacién, reclutamiento y seleccidn). Luego se formularon las piezas
comunicacionales para sus medios online y offline que permitan dar a conocer el
nuevo servicio tanto al publico en general, y principalmente, a los pacientes del
Centro. Posterior a la convocatoria se generaron instancias de sensibilizacion con las
familias y logistica para poner en practica el nuevo servicio. El mismo se determiné
en un horario especifico, que no opaque ni suplante las terapias asignadas.

El nuevo servicio de Deporte Inclusivo se dictd los dias Viernes, en el horario de 18 a
19:30, y permitié en una primera instancia y fase trabajar oportunamente con un
grupo de nifios y adolescentes. Este servicio queda abierto al publico en general con
un costo especifico para clientes potenciales y sin costo para pacientes frecuentes

de Centro Integradis (condicidn a revisar en un futuro).
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SUMATE | INSCRIBITE

DEPORTE
NCLUSIVO

Integramos a través del deporte, orientado a
personas con o sin discapacidad. El deporte al
servicio del disfrute y el crecimiento desde las
habilidades disponibles.

D

CENTRO
J

Centro Integradis Centro_Integradis INtEgRAdis

Fuente: pieza comunicacional centro Integradis.

Descripcidn funcional de la tactica implementada

Tdctica 6: Nuevo servicio de CANINOTERAPIA.

Tipo de innovacion: disruptiva.

Foco de innovacion: Oferta.

Sub-foco de innovacion: Sistema del producto/servicio

Problema/necesidad que resuelve: Falta de propuestas atractivas, novedosas y
complementarias a las terapias tradicionales que se le ofrecen a los pacientes en
situacion de discapacidad y que asisten a Centro Integradis u otros centros de
rehabilitacion integral. Por otro lado, la implementacidn de esta propuesta satisface
Novedad/aporte de valor: Caninoterapia es en si una tactica novedosa para el
entorno ddnde se aplica, siendo una practica poco usual por variables externas como
profesionales capacitados o conocimiento sobre la misma. Por lo expuesto, el incluir

Caninoterapia dentro de la propuesta de valor de Centro Integradis permite a sus
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pacientes/clientes vivenciar una innovacién, captando desde otro angulo su interés
y motivacién frente a una practica nueva complementaria dentro de sus terapias
habituales. La dosis de novedad aplica a todos sus integrantes (equipo de
profesionales) los cuales se capacitaron a los fines de integrar sus objetivos
terapéuticos y practicas discursivas a este nuevo servicio que pueden recomendar a
sus pacientes. En cuanto al aporte de valor (modificar estructuras para bien) se
evidencia al vivenciar la satisfaccion y alegria con la que muchos pacientes utilizaron
esta practica. La inclusién de un perro entrenado como mediador de terapia permite
gue el tiempo de sus terapias se comprenda de otra manera, mds amena y divertida,
a la vez que les posibilita trabajar sobre sus dificultades particulares. Este servicio
nuevo es un claro ejemplo de cdmo una innovacidon ademas de ser nueva y aportar
valor puede trabajar en pos de lograr salud estratégica de manera individual
(paciente), grupal (familias, equipos de profesionales) y regional (practica novedosa
para salir de la rutina).

Beneficiarios: clientes que asisten a centro Integradis, en su rol de pacientes que
utilizan los servicios de rehabilitacion y educacion. Clientes potenciales: servicio
ofrecido al publico en general, familiares de los pacientes.

Implementacion: como todo servicio nuevo su ejecucidn se apoyo en los canales de
comunicacion online y offline disponibles por la empresa. Los embajadores de este
nuevo servicio fueron los equipos de profesionales de la salud, sobre todo las areas
de kinesiologia, psicomotricidad y terapia ocupacional. El nuevo servicio se ofrecid
sin costo para los pacientes/clientes comprometidos y frecuentes del Centro y se
dejo la posibilidad abierta al publico con un costo minimo, puesto que a nivel
comercial uno de los objetivos que persiguid esta tactica de innovacion fue dar a
conocer la marca Centro Integradis y los servicios que se ofrece.

Por otro lado, se emplearon algunas estrategias de marketing digital, sobre todo
inversion minima en pauta digital a los fines de hacer aumentar y hacer crecer el
reconocimiento e interés por la marca dentro del ecosistema digital.

A nivel operativo se generd un contrato de partes entre el profesional que presté el
servicio (reconociendo la escasez del recurso) y Centro Integradis, donde se

generaron instancias de induccién a los valores y filosofia de la marca para que
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adapte su practica ludico-terapéutica a la realidad de la empresa y grupo
poblacional.

El servicio se compartié una vez al mes en grupos reducidos, para lo cual se cred una
lista de difusidon para anotarse segln horarios posibles (16 y 17 hr). La duracién de
la actividad es de 1 hora 30 minutos. La actividad involucra a la familia en las
primeras sesiones y luego es una actividad integramente destinada para los nifios en
el primer horario, y adolescentes en el segundo.

Esta actividad terapéutica esta amalgamada con los planes terapéuticos integrales
de cada paciente, generando en algunos casos reuniones entre el equipo de
profesionales y canino-coach.

A continuacidn, se comparte una de las diversas piezas comunicacionales disefadas

para la difusion.
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SUMATE | INSCRIBITE
CANINO TERAPIA

Espacio terapéutico y recreativo

para nifios y adolescentes, que
genera bienestar y distensién
mediante la asistencia e
intervenciones de perro disciplinado
para acompafiar procesos
terapéuticos y de aprendizajes.

Te esperamos para que disfruten en
B familia de la mano del profesional

capacitado.

Turnos y + info en: LUNES Y MIERCOLES
Casona Padre Luis Monti 1781 bl
<$> Tel.: 0351452 3313 Whatsapp: 3518089564 Turno :16 a17 hs.
comunicacion@centrointegradis.com.ar Turno :17a18 hs

f @Y [ilho .
Centro Integradis Centro_Integradis INtEgRAdls

Fuente: elaboracidn de Centro Integradis
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Descripcidn funcional de la tactica implementada

- Tadctica 7: Nuevo servicio de YOGA PARA NINOS.

- Tipo de innovacion: disruptiva.

- Foco de innovacion: Oferta.

- Sub-foco de innovacion: Sistema del producto/servicio

- Problema/necesidad que resuelve: Falta de propuestas atractivas, novedosas y
complementarias a las terapias tradicionales que se le ofrecen a los pacientes en
situacidon de discapacidad y que asisten a Centro Integradis u otros centros de
rehabilitacion integral. A partir de esta practica se trabaja sobre la necesidad de la
autopercepcion y la de favorecer un control consciente del cuerpo de los nifios,
ayudando a que desde temprana edad logren propiocepcion (registro interno de la
propia capacidad del cuerpo).

- Novedad/aporte de valor: El Yoga es una disciplina y practica tradicional la cual
significa “Union”, de ahi que su ejercitacidén posibilita la unién del cuerpo con la
mente para lograr la armonia fisica, mental y espiritual. Generalmente se asocia mas
facilmente con los adultos, por lo que con nifios es un tanto menos relacionado. De
esa variable, es que se decidio transcender y superarla con el fin traspolarla al
mundo infantil, siendo nueva tanto desde el concepto como la practica dentro de
Centro Integradis. Desde el punto de vista del aporte de valor (modificar estructuras
para bien), debemos decir que este nuevo servicio potencia, fortalece y mantiene
las intervenciones que desde el drea de psicologia y psicopedagogia (relacionadas
con los niveles atencionales), psicomotricidad y kinesiologia (relacionadas con la
corporalidad). La introduccién a los beneficios del Yoga, sumado a su practica
sistematizada permite que los pacientes mas pequenos puedan ir trabajando de a
poco los dos tépicos centrales que propone la disciplina, usando también el espacio
fisico (sala de corporalidad) de otra manera.

- Beneficiarios: clientes que asisten a centro Integradis, en su rol de pacientes que
utilizan los servicios de rehabilitacion y educacion. Clientes potenciales: servicio
ofrecido al publico en general, familiares de los pacientes.

- Implementacion: el nuevo servicio ofrecido para la comunidad de Integradis tuvo su
apoyo en los canales de comunicacion online y offline, a la vez que, se generaron

instancias de sensibilizacion con padres para que conozcan los beneficios que ofrece
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esta practica e ir reclutando adeptos para sumarse al servicio. A diferencia de los
otros dos servicios ofrecidos, por una cuestion administrativa y de logistica, este
servicio dispone de un costo adicional puesto que no lo cubre la obra social, pero
con un valor bajo y diferencial para los pacientes que asisten a todas las terapias,
recibiendo en algunos casos “pasos libres” conforme el equipo terapéutico del
paciente lo determine como una intervencidon necesaria y potenciadora de
resultados. Este servicio se ofrece al publico general para captar nuevos clientes o
gue mediante recomendacién médica deban buscar un espacio particular que ofrece
esta alternativa.

A nivel operativo e igual que los anteriores desarrollos, a la profesional que lidera
esta practica se le genero un proceso de induccion a la marca vy filosofia de la
empresa, haciendo énfasis en los publicos targets potenciales que usaran el servicio
y las caracteristicas socio-demograficas que debia conocer.

Se comparte a continuacién una de las diversas placas comunicacionales utilizadas

para su difusién.

TODOS LOS VIERNES:

*Dos turnos disponibles

Turno :16 a17 hs.
Turno :17 a18 hs.

El Yoga incentiva en los nifos y las
ninas el desarrollo de la conciencia
corporal y, conocer su cuerpo, les
brinda una seguridad especial a la hora
de moverse y desempenarse en el es-
pacio. También su concetracion experi-
menta cambios y les da destrezas para
relajarse o estar atentos segin lo
necesiten. Los niveles de ansiedad
disminuyen y los habitos de respiracion
mejoran, mejorando su bienestar y
salud general.

g2 s 7"
TeA caré.'(i dgﬁ{}fffd@ra Romgliu L
Q Hall Central de la Sede

CENTRO
Casona Padre Luis Monti 1781 S/ INtEGRAJIS
Tel: 0351 452 3313 Whatsapp: 351 8089564

Fuente: elaboracion de Centro Integradis
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4.3 Innovaciones en la experiencia

Siguiendo la légica de nuestro PEInn, otro de los aspectos fundantes de este
trabajo fue re-pensar y accionar en materia de experiencia de cliente, entendiendo a
esta como los enlaces y formas de vincularse con la marca/empresa. Uno de los hitos
centrales a trabajar, y que se da de manera necesaria conforme su crecimiento
comercial y organizacional, fueron los aspectos tanto de su identidad visual (branding),
canales comunicacionales, y algo no menor o explorado por la empresa, el cual
implicaba conocer el nivel de satisfaccion de sus clientes.

Todas estas tacticas de innovacién se trabajaron de lleno con el equipo de
disefadores graficos y Community manager de la empresa. Al ser cuestiones de
comunicacion de marca, su participacion y expertise fueron fundamentales para lograr
buenos resultados. Con dicho equipo, se generaron procesos de sensibilizacidon sobre lo
que implica la innovacion, sus tipos y la importancia para la evolucién comercial y
organizacional. Estos profesionales son externos a la organizacién (Agencia) por lo que
las actividades de coordinacién de acciones y logistica fue vital.

Los pilares estratégicos que le dieron sostenibilidad a estas tacticas fueron:

- Renovar la identidad visual de la marca (colores, logos, tipografia). Actualizar el
Brandbook el cual no se revisa desde el inicio del funcionamiento de la empresa.

- Sincronizar las actividades comunicativas de redes a partir de los nuevos
lineamientos de marca.

- Conocer el nivel de satisfaccion de los clientes con el servicio ofertado (NPS).

Se comparten a continuacion la descripcion funcional de cada tactica:
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4.3.1 Redisefio branding: nueva identidad visual.

Descripcidn funcional de la tactica implementada

- Tactica 8: Actualizacion de la identidad visual de la marca.

- Tipo de innovacion: incremental.

- Foco de innovacion: Experiencia.

- Sub-foco de innovacion: Marca.

- Problema/necesidad que resuelve: Luego de realizar una auditoria de marca, desde
su faceta visual, se detecta que uno de los problemas que presenta Centro
Integradis, es que desde sus origenes la identidad visual de la empresa no ha sido
revisada ni intervenida. En ella se observa una impronta antigua y poco atractiva
para el contexto externo (nuevos competidores) e interno (evolucién organizacional)
en el que se encuentra. Recuperando esto ultimo se procede a trabajar sobre la
necesidad de actualizacidén sobre este punto corporativo necesario para dar soporte
a las estrategias de marketing implementadas. Lograda esta reversion del su aspecto
visual, la empresa puede competir de otra manera, demostrando un “refresh” en
parte de su servicio.

- Novedad/aporte de valor: La ejecucidn de esta tactica genera a priori una novedad
practica y real al disponer de nuevos colores, letras y formatos en las piezas
comunicacionales. Este aspecto estético de la marca apunta a captar
(reacondicionar) los niveles atencionales de sus clientes actuales y potenciales
ofreciendo una nueva version, mucho mas linda y actualizada, del logo y demas
aspectos graficos. Por otro lado, modifica estructuras para bien, al generar la
visualmente una mejora en el sentido de pertenencia de las personas que asisten y
trabajan en Centro Integradis. Este cambio de forma abreva aspectos internos
mejorados y necesarios para competir en un contexto dinamico y que pondera
aspectos visuales propio del impacto y uso de las redes y la comunicacién digital.

- Beneficiarios: equipo directivo y comercial como primera instancia, y luego los
trabajadores internos de la empresa que usan y se benefician de los aspectos
intangibles que genera una marca linda y sdlida, cdmo también, del nuevo

merchadising que ofrece la empresa.
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Implementacion: Esta tactica de innovacién que apuntd a renovar la imagen de
Centro Integradis se dio de manera colaborativa y co-creada junto al equipo
directivo y profesionales idéneos en el tema: disefadores graficos y Community
manager. Este equipo de trabajadores es quienes lideran este tema dentro de la
empresa, por lo que la coordinacién de acciones se dio de manera multidisciplinar.
Luego de la auditoria de marca, se compartieron las aproximaciones diagndsticas de
la situacion, y las proyecciones estratégicas que se pretenden lograr hasta el 2025.
En diversas sesiones de trabajo e ideacidn se generaron propuestas sobre
posibilidades graficas de la marca, seleccionando la que se presenta a continuacién.
A su vez se generd un despliegue en distintos recursos y piezas comunicacionales,
tanto de los medios tradicionales, graficos e impresos, como los que se relacionan
con el ecosistema digital (redes sociales, website, etc). El Kit de bienvenida a nuevos
profesionales ya cuenta con la impronta nueva.

El entregable final de esta acciéon fue un Brandbook con todo su Key Visual (impronta
grafica, colores principales, tipo de letra, posibilidades de aplicacidon, entre otros
aspectos fundamentales). De aqui en adelante, y hasta su préxima auditoria de
marca, todas las improntas graficas en todos sus estilos y medios debera de respetar

los aspectos que en el manual de marca aparecen.

ANTES INNOVACION VISUAL

iINTEGRADIS INtE9GRAIS

CENTRO TERAPEUTICO CON APOYO
A LA INTEGRACION ESCOLAR

CENTRO
J

CENTRO TERAPEUTIgIO CON APOYO
A LA INTEGRACION ESCOLAR
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4.3.2 Programa Voice Of The Customer. Implementacion de
encuestas NPS (net promoter score). Niveles de satisfaccion

de sus clientes.

Descripcion funcional de la tactica implementada

Tdctica 10: Aplicacion de programa Voice of the customer.

Tipo de innovacion: incremental.

Foco de innovacion: Experiencia de cliente.

Sub-foco de innovacion: Marca.

Problema/necesidad que resuelve: falta de datos actualizados sobre el nivel de
conformidad y satisfaccion del cliente (en tanto familia-obra social) para con la
marca, prestacion de servicio y empresa. Desde los inicios de Centro Integradis no
hubo acciones, tacticas o eventos que permitieran conocer cuantiy cualitativamente
la opinion de sus clientes. A su vez, no se han actualizado sobre conceptos o teorias
nuevas desde la practica comercial que ayudan a un buen funcionamiento del
servicio, como lo es, instalar programas de Voice Of The customer (voz del cliente).
Novedad/aporte de valor: |la aplicacién de la presente tactica de innovacion se
corresponde con una accion que genera novedad desde multiples angulos, sea esto
desde lo organizacional y desde la perspectiva que tienen los profesionales acerca
de lo que es conocer el nivel de satisfaccion de sus pacientes/familias. Lo primero
que debemos decir es que el disefio y desarrollo de este programa es nuevo para la
empresa puesto que introduce un conjunto de conceptos, paradigmas vy
herramientas para la gestion de los clientes. Para esta ocasién dejamos de lado
enfaticamente el rol de pacientes ya que no seria apropiado ni oportuno
considerarlos asi en temas relacionados con satisfaccidon y aspectos comerciales.
Recuperando lo principal, se introduce una nueva forma de considerar a las personas
que se acercan al Centro/empresa articulando todos los procesos, procedimientos,
comunicaciones y acciones para brindar una correcta experiencia de cliente. Por otro
lado, aporta valor (modificando estructuras para bien) en tanto dota a toda la
organizacién de herramientas conceptuales e instrumentales para optimizar la

relacidn con sus clientes. Esto permite obtener datos cuantitativos para la toma de
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decisiones relacionadas con la mejora continua del servicio. Los profesionales que
alli se desempefian no solamente fortalecen su mirada y expertise terapéutica, sino
gue ademas asumen una posicion diferente frente al concepto de cliente y como el
concepto de “voice of the customer” favorece una mejor relacién y practicidad del
servicio que ellos brindan y que colectivamente se ofrece.

Beneficiarios: clientes que asisten a Centro Integradis, en su rol de
pacientes/familiares que utilizan los servicios de rehabilitacién y educacion.
Implementacion: Voice of the Customer (VOC) es un programa que las empresas
utilizan para investigar expectativas y comprender las necesidades del usuario en
cuanto a productos y servicios que ofrece. Este proceso abarca todo lo que los
usuarios dicen y escriben sobre el negocio y ayuda a cerrar la brecha entre las
expectativas y la experiencia real con la empresa. La ejecucidn de esta accion se dio
con impacto en dos modalidades y publicos objetivos. Por un lado, al equipo
educativo y terapéutico se compartid una instancia de formacion para transmitir los
conceptos y finalidades del programa. Esto genera también una actualizacidn en sus
herramientas de gestidn, puesto que la relacién con los clientes también debe ser
una arista a considerar en este tipo de trabajos. Por otro lado, al publico objetivo de
estudio, los clientes, se les envid la encuesta mediante correo electrénico registrado
en la base de datos y un link por WhatsApp. Del grupo total que eran 160 clientes
(activos e inactivos) respondieron un total de 135. Luego de recolectar respuestas,
se analizé la informacidn y se compartieron resultados cuanti y cualitativos a los
equipos profesionales. Este evento se dio mediante una reunidn institucional de
presentacion de resultados y andlisis colaborativo de lo que sucede actualmente y

como mejorar el servicio de acuerdo a la perspectiva del cliente.

Canales Online — Google Forms
Total de encuestados 135
NPS relacional 61%

Distribucion

Promotores = 72% Neutros = 15% Detractores =11 %

98 21 16
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4.1 Administracidn del portfolio de innovacion. Estructura del framework de

innovacion.

Todas las acciones y tratamientos de innovacion aplicados a configuracion
interna de la empresa, la propuesta de valor y la experiencia de cliente deben
administrase de manera paulatina en un horizonte temporal. Dentro de esta linea de
tiempo, el administrador de los proyectos debe saber conjugar los recursos, capacidades
y retos organizacionales de acuerdo a la prioridad del negocio y los objetivos
corporativos que se persiguen. Administrar el portafolio de innovacién es una actividad
de management que posibilita ordenar el cudndo y como accionar, siendo necesario
seleccionar del abanico de tacticas cual se emprenderan en el corto, mediano y largo
plazo.

Por otor lado, esto permite también ir elaborando los reportes de gestién que
generan un monitoreo del progreso actual de todas las iniciativas y operaciones que se
han efectuado en materia de innovacién. Los reportes de gestion son el instrumento
necesario que permite conocer el grado de avance, fortalezas y debilidades que van
surgiendo por cada implementacion.

Planeacién, administracién y monitoreo de las iniciativas innovadoras
planteadas en el PEInn hacen que la gestion de la innovacidn sea una practica consciente
y adaptativa. Se reconoce que pueden aparecer fluctuaciones externas o internas que
modifiquen la velocidad con la que se lanzan comercialmente estas innovaciones.

Dentro de la administracién del portafolio de innovacion, algunas cuestiones a

considerar son:
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- Timeline original: seguimiento de las tacticas disefiadas en el PEInn. ¢{Como estan
presentadas de acuerdo al corto, mediano y largo plazo? é¢Alguna puede ejecutarse
en otro momento?

- Informe ejecutivo de gestion: reporte y monitoreo del avance de las iniciativas. ¢Qué
logros y resultados esperados se cumplieron? ¢ Qué aprendizaje cosechamos de cada
iniciativa?

- Prioridades estratégicas: revision de los lineamientos de direccion general. ¢Cémo
viene la adherencia entre la iniciativa, el resultado y la proyeccidn del negocio?

- Impacto de la dosis de novedad/valor: auditoria en el publico objetivo sobre la
valoracion de lo ejecutado hasta el momento. éFue util para las personas para las
cuales se disefd? équé tan bien se encuentran pos implementacién real o préxima?

- Inteligencia de cambio e innovacion: capacidad de adaptacion agil conforme se

requiera por alguna solicitud interna o externa. Re-organizacion sistémica.

Se comparte a continuacion el siguiente framework de trabajo que orienta de
algin modo los aspectos centrales que se deben tener para construir iniciativas
innovadoras que respeten los objetivos estratégicos propuestos. Esto también se utiliza
de manera express para emprender con alguna tactica complementaria que no haya sido
planificada, pero que, por algin motivo, necesita de un proceso que ordene la gestion
de la creatividad del equipo.

El marco metodoldgico de trabajo se ordena en funcién de 3 grandes bloques,
que invitan al despliegue de un proceso mental y comportamental especifico por parte

de las personas. Luego, se adentra en distintos tipos de gestiones que permiten ir
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conociendo y ubicando distintos bloques de informacidn que hay que tramitar para

lograr un resultado 6ptimo.

A nivel macro tenemos 3 grandes bloques a saber:

ETAPA NOMBRE

DESCRIPCION

ENTREGABLE

ANALISIS

I+
IDEACION E

IMPLEMENTACION

EVALUACION Y

APRENDIZAJE

Etapa inicial. Es el punto de
partida donde se selecciona la
necesidad, problema o reto
organizacional a trabajar.

El espacio conversacional da
lugar a un analisis de la
situacion actual y que requiere
de un tratamiento para mejorar,
optimizar o innovar.

A su vez se realiza un inventario
de las herramientas con las que
se cuenta.

Etapa creativa. Una vez
contabilizadas las herramientas
para innovar comienza el
proceso de detonacidn creativa
colectiva. Se debe pensar qué
nuevo producto, servicio,
proceso, comunicacién o]
experiencia se creara para
resolver la situacion dilematica
de Ila empresa. Toda idea
siempre es la solucion a un
problema.

Etapa de retrospectiva y review
de resultados innovativos. Luego
de las sesiones de testeo e
implementacidon procedemos a
recolectar los aprendizajes y
ajustes necesarios de lo creado.
El equipo recoge el feedback de
publicos externos tanto usuarios
como otros agentes. La mirada
del otro nutre la idea y proyecto.
A su vez se evalia de manera
fundamentada si hubo novedad,
valor, receptividad y adopcién
de la propuesta.

_ Decisién sobre el
atributo a trabajar.
_ Datos historicos y
situacion actual de
la empresa en
cuanto a los
recursos totales
(humanos, técnicos,
financieros) y
capacidades de
trabajo.

__Nombrey
descripcién de la
idea.

_ Pieza
comunicacional
(prototipo) bajo
disefio basico,
detallado y de
demostracion.

_ Producto minimo
viable para prueba e
implementacién
final.

_ Devoluciones de
usuarios.

_ Reflexiones sobre
el proceso de
analisis e ideacidn.
_ Matriz de
feedback y
aprendizajes sobre
lo acontecido y lo
gue puede venir
luego de algunas
iteraciones.
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CONCLUSION Y CONSIDERACIONES FINALES

El presente plan de innovacién tuvo como meta principal acercar elementos
constitutivos de la disciplina de innovacién a la organizacion de estudio a los fines de
modificar su situacion actual para bien, con foco en la forma de gestionar lo nuevo y
necesario para su evolucion. Por ello el analisis de la situacién actual y la re-valoracion
de las actividades anteriores y nuevas que se emprendan de aqui en adelante tienen el
sustento técnico, estratégico y operativo para ver un problema como un input de
transformacidn para mejorar la propuesta de valor interna y externa que la empresa
ofrece a sus clientes.

El disefio y desarrollo de las diversas acciones novedosas que se propusieron
cumplimentaron la premisa basica de cualquier intervencién innovadora, siendo el
aporte de valor (modificar estructuras para bien) uno de los pilares que se persiguié
constantemente. Ello se da también a partir de un proceso empatico profundo generado
para con la empresa, sus integrantes, la historia y sus procesos. Este puntapié inicial
permitio el registro actualizado de las herramientas principales que dispone la empresa
para hacer frente a los retos innovativos propuestos.

En lo que refiere a materia de innovacion se abreva siempre por la revitalizacion
de las fortalezas constitutivas de cada empresa, reconociendo a partir del presente
trabajo los cambios positivos que se dieron en la organizacion como sistema, su capital
humano y la propuesta de valor para sus publicos. Estos grandes bloques fueron
tratados para lograr una re-version de su status, obteniendo nuevas ventajas
competitivas que le permitieron a la empresa ofrecer mejores atributos funcionales y

emocionales a sus clientes.
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En lo que respecta a la empresa, los beneficios otorgados a partir de este
recorrido académico y corporativo rondan en tener nuevos servicios que ofertar a las
personas que buscan centros de salud y rehabilitacidn. Las propuestas co-disefiadas
entre todas las partes intervinientes son diferenciales inéditos para la zona y mercado
de actuacion. Se logra complementar y renovar el servicio a partir de satisfacer
necesidades derivadas de sus clientes, proponiendo de manera disruptiva otros
formatos para trabajar los aspectos de rehabilitacidon y tratamientos de salud. Esta
caracterizacidon es una forma de vehiculizar y demostrar que la innovacién sale de los
documentos sobre los valores de su identidad corporativa para materializarse a partir
de estas iniciativas estratégicas.

Es menester remarcar que toda accién nueva debe considerar fuertemente a sus
beneficiarios, los receptores de esa originalidad, siendo en nuestro caso, el ambicioso
desafio de trabajar la innovacién para y por sus clientes internos (colaboradores) y
clientes externos (usuarios del servicio, pacientes). La no adopcién de cualquiera de las
iniciativas deja sin categorizar la innovacién como tal, siendo necesario, evaluar la
forma, tiempos y posibles resistencias que pueden aparecer al momento de presentar
lo nuevo.

En lo que refiere a capital humano se pudo contemplar como el tratamiento de
lo historico de su contrato laboral (tanto aspectos econdmicos como simbdlicos) pudo
redefinirse generando una mejor conexién con la marca empleadora. La innovacion aqui
puso en tensién lo que se le ofrecidé en su momento para actualizar conscientemente lo
gue ahora se comparte tanto a los profesionales existentes como a los nuevos talentos
gue ingresen. Los beneficios tangibles e intangibles son elementos que deben revisarse

constantemente para ofertar algo que sea de utilidad y valor para los profesionales.
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Innovar en configuracién interna de la empresa implicé el disefio y documentacion de
un esquema de compensaciones, retribuciones y beneficios que optimizo la propuesta
de valor al empleado.

Por otro lado, uno de los hitos que dejo huella organizacional tuvo que ver con
la implementacién de practicas agiles dentro de la cultura de la empresa, incorporando
roles y fendmenos nuevos que permitieron lograr una mejor disposicién a la hora de
generar conversaciones y resultados. La creacion de una cultura de innovacion para la
organizacién de estudiose dio a partir de la incorporacidn de la Agile Coach de terapias
y el disefio de los pilares de una cultura centrada en el paciente. Ambas innovaciones en
la configuracion interna de la empresa posibilitan que de aqui en adelante se dinamicen
mejores conversaciones y Outcomes (consecuencias) de los objetivos que se persiguen
en cada equipo y plan terapéutico.

La adopcién de marcos, roles y rutinas agiles dentro del equipo de educaciéon y
salud fue de manera dptima y paulatina, puesto que, los lineamientos directivos
compartidos por todos los canales de comunicacidn fueron claros para todos en tanto
reflejaron lo que se espera construir y ofrecer. Esta comunicacion institucional permite
gue se conozca hacia donde va la evolucién de la empresa en el corto, mediano y largo
plazo. Esto redujo los niveles de incertidumbre de cada actor, a la vez que, lo sitla en
un punto dénde él mismo estara en funcion de la adopcidén e impacto que tiene una
innovacion dentro de todo el sistema. La comunicacion como herramienta
vehiculizadora de lo nuevo es de vital importancia para este tipo de gestiones, ya que,
ataque de manera directa los miedos y expectativas de los interesados e involucrados.

En una misma linea, donde se asocia comunicaciéon e innovacién, podemos

remarcar como esta arista del negocio se vio actualizada por el proceso innovativo en
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tanto modernizo la identidad visual de la empresa, generando otra carta de
presentacion de la misma. Esta restauracion de elementos visuales estructurales refleja
cambios internos operativos y estratégicos de acuerdo a una nueva planificacién
organizacional. Transformar parte de lo que “se ve” en la empresa genera dentro de sus
publicos objetivos una nueva forma de identificarse. En este caso, la presente
renovacion estuvo de la mano con el mix de nuevos servicios y propuestas que se
generaron.

En efecto con las innovaciones de cara al cliente externo, otro de los interesantes
resultados obtenidos fue la implementacidon de programas de voice of the customer el
cual tuvo la misidn de permitir obtener un dato cuantitativo sobre el nivel de percepcién
y satisfaccion de sus clientes. Aqui lo relevante radica en conocer a partir de un dato
medible y objetivo lo que dicen sus clientes acerca del servicio que brinda. Este hecho
reciente para ellos los habilita a ir registrando datos para la toma de decisiones en
aspectos de la mejora continua. Por otro lado, sus clientes lo valoran como una forma
de conocer sus puntos de vista, fuera de los pasillos y devoluciones coloquiales.

En linea con lo anterior, se describe también el impacto positivo que tuvo en los
colaboradores el poder conocer a partir de una métrica como es la experiencia de sus
clientes. A su vez, incorporaron nuevos paradigmas y herramientas para entender desde
otra Optica, mas comercial, qué sucede con el servicio que brinda y qué dicen esas
personas acerca de lo que ellos y la institucién ofrecen.

Innovar en la experiencia de cliente englobo no solamente la fachada visual y
digital de la marca, sino también, la forma de incorporar la voz del cliente dentro de la

escena creativa y operativa de todos sus involucrados. Medir, conocer y mejorar de
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acuerdo a los datos forma parte de los pilares que hoy se esperan lograr en una cultura
de la excelencia e innovacién.

Por udltimo y como accidn estratégica en el Core Business de la empresa, se
subraya el impacto favorable y distintivo que tuvieron los nuevos servicios dentro de la
propuesta y comunicacién de la marca. La creacidn del servicio de Deporte inclusivo,
Yoga para nifios y caninoterapia de vuelven un diferencial asombroso para el mercado
y publico objetivo de la zona. Innovar en la propuesta de valor implico salirse de los
margenes auto-establecidos y poder ofertar algo disruptivo para sus clientes. Esta
opcion refresca las motivaciones de los asistentes, a la vez que, satisface lo que ellos
mismos suelen expresar como punto de dolor: hacer siempre lo mismo en las terapias.

Una organizacién inteligente parte de saber identificar periddicamente qué
ofrece y cdmo captura la atencidén de sus usuarios para que esos insumos se conviertan
en los disparadores de nuevos procesos creativos y generacion de alternativas distintas.
Este camino es el que se transitd al momento de crear estos tres servicios. Incluso, uno
de los motores que impulsé este lanzamiento parte de ponerse en el lugar de pacientes
y mirar en retrospectiva lo que ellos hacen cotidianamente en las instalaciones de la
empresa. A partir de ello, darse cuenta de qué otra cosa se puede ofrecer para salir de
la zona de confort. Es de aqui que poder mirar las tendencias actuales en rehabilitacion
como también le poder usar otros espacios libres como el jardin, patio interno y sala de
relax es que aparecen las propuestas que se compartieron.

Todo lo expuesto hasta aqui contempld la disposicidn a trabajar sobre la gestion
de la innovacidon como una herramienta para la transformacién interna y externa de la
empresa. En el desarrollo de todo el pipeline de innovacion se trabajé con foco en las

capacidades y recursos de la organizacion a los fines de saber combinar de manera
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creativa lo que se puede crear a partir de ello. Como dato no menor, esto contempla
también una evaluacién de los pormenores que todo escenario de cambio plantea como
son los riesgos, frenos y aceleradores de la innovacion. Estos datos se utilizan para
mapear su impacto real dentro de la gestion de la innovacion y qué tratamiento
operativo y estratégico debe asignarse para que juegue a favor de los objetivos que se
persiguen.

El disefio, desarrollo y monitoreo del Plan estratégico de innovacion fue de vital
importancia para garantizar que el propdsito superior de cambio se cumpla
progresivamente, disponiendo de la flexibilidad cognitiva y organizacional para
aprender de cada lanzamiento del nuevo proceso, producto o servicio que se propone.
Este instrumento presentado a la organizacion de estudio promovio el coraje creativo
necesario para salir de la zona de explotacion e ir colaborativamente a una zona de
exploracion.

A los fines de orientar y acompanar a futuras investigaciones y planes aplicados
de innovacién o interesados en la tematica se comparten las siguientes consideraciones
finales:

- Lainnovacidn es una practica de management que si bien es novedosa dentro de las
ciencias empresariales, la misma puede instalarse paulatinamente en el sistema
organizacional de cualquier empresa.

- La innovacién debe otorgar dosis de novedad dentro del campo y publico al que
apunta, presentando nuevas acciones que se pueden materializar a través de
procesos, productos, servicios o comunicaciones. No importa si su magnitud aplica

a una dosis de baja, media o alta intensidad de lo nuevo.
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La innovacidn tiene como leitmotiv modificar estructuras para bien, siendo el reflejo
del concepto “aportar valor”. Toda accion novedosa debe a su vez co-ayudar a la
evolucién para bien de lo que se pretende cambiar. Si pos innovacién algo no se
encuentra en un estadio superador al que empezd, no se puede etiquetar como
innovacion.

Los distintos tipos y focos de innovacion son plantillas poderosas de investigacion-
accion que permiten a cualquier directivo pensar alternativas de solucidon para
identificar necesidades o retos organizacionales para transformar positivamente. De
esta manera se crea un abanico de posibilidades para accionar.

La tecnologia debe considerarse como un recurso/medio para innovar y no como
una innovacién como tal. Caer en este reduccionismo de pensar que administrar
tecnologia al interior del Core Business de una empresa es innovacion puede
fragmentar o enlentecer el real impacto que conlleva trabajar en esta disciplina.

La relevancia e impacto de trabajar en gestion de la innovacion abreva en tres
campos: personal, organizacional y contextual. Cada una de estas esferas se re-
inventa en cada tratamiento innovador. Por cada nuevo producto, servicio o
proceso, esos tres bloques se dotan de nuevos atributos mds saludables que le
permiten una mayor sostenibilidad y supervivencia.

La creacién de una cultura de innovacién requiere de un liderazgo adaptativo del
directivo principalmente y de todos los players que confirman la realidad
organizacional. De manera paulatina se deben ir inyectando lineamientos
comunicacionales para efectuar los cambios necesarios tanto en la mentalidad y
comportamientos humanos, como también, los procesos y herramientas

organizacionales.
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ANEXOS

Anexo 1. Base identidad y propdsito corporativo.

IDENTIDAD CORPORATIVA

MISION

VISION

VALORES

€ PROPOSITO SUPERIOR

(El Por qué existimos | Aplicacion The Golden Circle: WHAT — HOW — WHY)
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Anexo 2. Mapa de contexto

Mapa de contexto

Tendencias sociales/culturales Core Business - Identidad Clima politico-econémico

, , . Necesidades [ Puntos de .
Tendencias tecnoldgicas / Incertidumbres

dolor
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Anexo 3. Megametas de innovacién

Politicas de innovacion

Tdcticas

Corto plazo

Mediano plazo

Largo plazo

CANTIDAD TOTAL DE INNOVACIONES PROYECTADAS

Configuracion interna

Oferta PV
de la empresa

Experiencia de
cliente

INCREMENTALES

DISRUPTIVAS
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Anexo 4. Plantilla descripcidn de puesto

= LugaryRol

Descripcion del puesto de trabajo

Organizacion

Sede Central

Rol que cumple y
campo de

espectro
(Denominaciones y
campo de espectro)

Personas a cargo

= Relaciones y reportes

Informes

Relaciones
colaterales

= |mplicancia estructural dentro del organigrama

= Descripcion del puesto, funciones.

Misidn

= Tareas principales
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Tareas principales
(en referencias a la
organizacion)

Tareas principales
(en complemento
con...)

Tareas principales

(acciones y decisiones individuales que puede tomar de acuerdo a su rol)

Toma de decisiones individuales

= Perfil profesional

Educacion

Titulo

Competencias duras
(propias del rol)

Conocimientos

Competencias

Competencias

blandas
(propias de la
personalidad)

Conocimientos

Competencias
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Experiencia

KPI de la gestion
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Anexo 5. Roadmap de formacidn interna

INTEGRADIS ACADEMY

ROADMAP DE FORMACION INTERNA

Objetivo

EJES ESTRATEGICOS

il S

-
O]

Upskilling Reskilling

Agilidad

Tematicas

ANALISIS DE LA SITUACION

IMPACTO ESPERADO EN EL COLABORADOR/ORGANIZACION

Aspecto Cognitivo Actitudinalmente Corporativo Marca Empleadora

RESPONSABLES

TIMELINE | FRECUENCIA

INVERSION ESTIMADA POR ENCUENTRO
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Anexo 6. Canvas Culture Design

CANVAS DE DISENO DE CULTURA wa——

Nombre del equipo I [ Fecha

Disefia una cultura que te impulse hacia el futuro.

TOMA DE DECISIONES PRIORIDADES

RITUALES

empre/sabre

PROPOSITO

VALORES

REUNIONES FEED-BACK

mportamientos
405 sin obstaculizar fa autonomia’

NORMAS Y REGLAS COMPORTAMIENTOS SEGURIDAD PSICOLOGICA

© 0o Pt oBRAINS - (IfERHTINIST

>/

https://www.fearlessculture.design/about
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Anexo 7. Plantilla de propuesta de valor al empleado

PVE

Propuesta de valor

KIT

Tangible Intangible

0o

% O+

Observaciones

Ultima actualizacion:
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Anexo 8. Diamante de innovacion

Novedad

Velocidad

Valor

Impacto
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