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1. Resumen ejecutivo

Boston Scientific, compafiia lider en tecnologias médicas, enfrenta el desafio de
fortalecer la experiencia de sus clientes (Customer Experience, CX) en la region Andina,
particularmente en la unidad de negocio de Neuromodulacion (NMD). A partir de la medicién
de Net Promoter Score (NPS) realizada en octubre de 2025, se identificd que esta unidad obtuvo
la puntuacion més baja de la compafia en Latinoamérica (55%), lo que evidencia una
fragmentacion en los puntos de contacto con los médicos especialistas y una baja
estandarizacién del modelo de relacionamiento.

El presente proyecto propone el disefio e implementacion de un modelo de CX
estructurado basado en un Customer Journey Map (CJM), como herramienta para comprender
los momentos criticos de la interaccion y fortalecer la lealtad de los clientes. El andlisis se
centr6 en tres momentos de verdad del proceso comercial —presentacion de la propuesta,
entrega de dispositivos médicos y soporte clinico presencial (FCS)—, asi como en la creacion
de un momento de lealtad (WOW) enfocado en la personalizacién y digitalizacién del
relacionamiento médico.

El modelo busca incrementar la rentabilidad y la eficiencia comercial mediante la
mejora del NPS, entendido como un apalancador de la fidelizacion. A través de estrategias de
estandarizacion de materiales, automatizacion de comunicaciones, dashboards de
cumplimiento logistico y agendamiento clinico digital, se espera elevar el NPS en 5 puntos
porcentuales y generar un crecimiento estimado de 3% a 7.5% en ventas anuales, equivalente
a USD 600 mil — 1.5 millones adicionales para la unidad NMD.

Este proyecto se constituye como un piloto replicable en otras unidades de negocio de
Boston Scientific, orientado a fortalecer la cultura CX, optimizar procesos de interaccion

médico—empresa y consolidar la rentabilidad sostenible a través de la experiencia del cliente.



2. Palabras Claves
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Abstract: Boston Scientific, a global leader in medical technologies, faces the challenge
of strengthening its Customer Experience (CX) strategy in the Andean Region, particularly
within the Neuromodulation (NMD) business unit. Based on the Net Promoter Score (NPS)
measurement conducted in October 2025, this unit achieved the company’s lowest score in
Latin America (55%), revealing fragmented touchpoints with physicians and a lack of a
structured relationship model.

This project proposes the design and implementation of a structured CX model
based on a Customer Journey Map (CJM) to better understand critical interaction stages and
enhance customer loyalty. The analysis focused on three key moments of truth in the
commercial process—commercial proposal presentation, delivery of medical devices and
capital equipment, and on-site clinical support (FCS)—as well as a loyalty moment
(WOW) focused on personalized and digitalized physician engagement.

The model aims to increase profitability and commercial efficiency through the
improvement of the NPS, positioned as a driver of customer loyalty. Through standardized
materials, automated communications, delivery compliance dashboards, and digital scheduling
of clinical support, the project seeks to raise the NPS by 5 percentage points and generate an
estimated 3% to 7.5% annual sales growth, equivalent to USD 0.6-1.5 million in additional
revenue for the NMD unit.

This initiative serves as a pilot project that can be replicated across other Boston
Scientific business units, strengthening the CX culture, optimizing physician interactions, and

driving sustainable profitability through experience-based management
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5. Titulo del proyecto
Modelo de experiencia al cliente basado en su Customer Journey Map
6. Presentacion de la Organizacion

El modelo de negocio de Boston Scientific (BSCI) es predominantemente B2B
(Business-to-Business), ya que la compafiia fabrica y distribuye dispositivos médicos a través
de HCPs (médicos especialistas, clinicas y hospitales), quienes son los principales tomadores
de decisién en la adquisicion de estos productos.

Sin embargo, en ciertos casos especificos, BSCI también opera con un enfoque B2C
(Business-to-Consumer), particularmente cuando el paciente, respaldado por la
recomendacion de un especialista, toma la decision final de implantarse un dispositivo
médico. Un ejemplo claro de esto es la protesis peneana, donde el paciente puede influir
directamente en la compra y eleccién del producto.

Ademaés de fabricar sus propios dispositivos, BSCI también actGa como comprador de
otras compariias dentro de su portafolio de soluciones médicas, lo que le permite ofrecer una
gama mas amplia de productos en diferentes especialidades. Este modelo de negocio hibrido
le permite a BSCI mantener una relacion comercial fuerte con los HCPs, quienes son clave en
la prescripcion y recomendacion de sus productos, asegurando asi su posicionamiento en el
sector.

5.1. Corporativa

“Boston Scientific se dedica a transformar vidas a través de soluciones médicas
innovadoras (dispositivos médicos) que mejoran la salud de los pacientes en todo el mundo”
(Boston Scientific Corporation, 2024)

Transformando vidas con tecnologias menos invasivas para diagnosticar y tratar
afecciones médicas; nos dedicamos a colaborar con los profesionales de la salud para

desarrollar una amplia cartera de productos innovadores que buscan que mejorar los resultados
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de las terapias actuales, reducir costos para las instituciones médicas (disminuyendo el nivel
de complejidad y posibles efectos segundarios de los actuales tratamientos), aumentando la
eficacia de los productos y lo mas importante: ayudar a mas personas en todo el mundo a vivir
mas tiempo y més sanos. (Boston Scientific Corporation, 2024)

5.2. Unidades de negocio

NEUROMODULACION

Tecnologias electronicas implantables que ayudana los

+~MANEJO DEL RITMO CARDIACO

~ Tecnologias innovadoras que monitorean, respaldan el

pacientes a controlar el dolor cronico debilitante y las

afecciones neurologicas

INTERVENCIONES PERIFERIC AS...

Dispositivos lideres para el diagnostico y tratamientos

minimamente invasivos de enfermedades vasculares

penfericas y cancer

ENDOSCOPIA y ENDOBARI \IRI.\::.\“

Dispositivos minimamente invasivos para el diagnostico
y tratamiento de afecciones gastrointestinales y de las
vias respiratorias endo cirujia y sistemas para el control

y pérdida de peso

UROLOGIA

Soluciones integrales para el tratamiento de calculos del
tracto unitario.
la salud de la prostata, la disfuncion eréctil y la

incontinencia urinaria masculina y femenina

diagnostico y tratan los ritmos cardiacos irregulares, la

insuficiencia cardiaca y el paro cardiaco repentino

~ELECTROFISIOLOGIA

* Una amplia gama de tecnologias de mapeo y tratamiento

para diagnosticar y tratar trastornos del ritmo cardiaco

WATCHMANTM
. i

1a en el dispositivo

en el mundo.

1o y la seguridad de

“"-.TERAPIAS DE CARDIOLOGIA

INTERVENCIONISTA
Innovaciones minimamente invasivas que ay udan a
mejorar la vida de los pacientes que viven con

enfermedades cardiacas y vasculares

Boston Scientific Public — Public Release Authorized

llustracion 1

Control del ritmo cardiaco: Tecnologias innovadoras que monitorean, respaldan el
diagnostico y tratan los ritmos cardiacos irregulares, la insuficiencia cardiaca y el paro cardiaco
repentino (marcapasos, desfibriladores automaticos implantables (DAI) y dispositivos de
monitoreo cardiaco remoto); Electrofisiologia: Una amplia gama de tecnologias de mapeo y
tratamiento para el diagnostico y tratamiento de los trastornos del ritmo cardiaco; Endoscopia:
Dispositivos minimamente invasivos para el diagnostico y tratamiento de afecciones
gastrointestinales y de las vias respiratorias (Stents esofagicos, biliares y colonicos; balones de
dilatacion, dispositivos de hemostasia, sistema de recesion endoscopica y catéteres de
ablacion); Terapias de cardiologia intervencionista: Innovaciones minimamente invasivas
que ayudan a mejorar la vida de los pacientes que viven con afecciones cardiacas y vasculares

(stents coronarios, balones de dilatacion, dispositivos de cierre vascular, y guias para
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intervenciones percutaneas); Intervenciones periféricas: Lider en terapias minimamente
invasivas para la enfermedad arterial periférica, la enfermedad venosa, el traumatismo vascular
y el cancer (Stents periféricos, balones recubiertos de farmacos, dispositivos de trombectomia
y embolectomia, filtro de vena cava, catéteres de acceso y guias); Urologia (implantes para
incontinencia urinaria, mallas quirdrgicas, y endoscopios uroldgicos): Soluciones integrales
para apoyar la eliminacion de célculos renales, la salud de la prostata, la restauracion eréctil y
la incontinencia urinaria y WATCHMAN: El implante WATCHMAN FLX™ se basa en el
dispositivo de cierre de la orejuela auricular izquierda més estudiado e implantado del mundo,
disefiado para mejorar el rendimiento y la seguridad del procedimiento.

5.3. Canales de venta

Boston Scientific opera en la regién andina (Colombia, Ecuador y Venezuela) a través
de tres canales de venta principales: el canal tradicional, Shop"NCare (e-commerce) y el canal
mixto. En el canal tradicional, la fuerza comercial interactla directamente con los HCPs,
(médicos especialistas, clinicas, hospitales, algunas entidades gubernamentales...)
asesorandolos en la posible seleccién de dispositivos médicos (la decision final es solo tomada
por el especialista clinico) y gestionando la compra a través de distribuidores o compras
institucionales. Aunque el ideal es que todas las oportunidades comerciales sean registradas en
Salesforce, la adopcién de esta herramienta por parte de los equipos comerciales es limitada.

Actualmente, solo se ingresan aquellas oportunidades con alto potencial de cierre, lo
que genera un subregistro y una vision sesgada del proceso comercial y de los datos de venta;
estimando que regularmente cerca del 80% (en el 2024) de las oportunidades registradas
terminan en venta, no porque todas sean exitosas, sino porque las menos probables no se
documentan, ya que algunos comerciales perciben que al registrar mas oportunidades podrian

enfrentar mayores exigencias comerciales en el futuro.
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Por otro lado, Shop"NCare, el canal de e-commerce de Boston Scientific en Region
andina, busca facilitar la compra recurrente de productos que no requieren constantemente
asesoria especializada, optimizando la trazabilidad y la eficiencia operativa. a diferencia del
canal tradicional, Shop”NCare permite el seguimiento digital de cada transaccion, ya que en su
plataforma cuenta con una visual del transito del pedido, lo que operativamente reduce tiempos
de respuesta y mejorando la experiencia de los HCPs, comparado con el canal tradicional de
BSCI, ya que realiza el seguimiento de sus solicitudes (pedidos al CEDI) de manera manual, a
través de un grupo de WhatsApp con los comercial, distribuidores y personal del CEDI.

Sin embargo, su adopcion sigue siendo un desafio, pues muchos clientes estan
habituados a la gestién comercial tradicional. A pesar de sus beneficios, como la entrega rapida
y la posibilidad de automatizar compras, es necesario fortalecer estrategias de fidelizacion y
autogestion para consolidar su uso, ya que a corte del 2024 el share del canal es del 2.67% y
cuenta con el 63.14% de los clientes que facturaron durante el 2024.

Estas cifras claramente aparentemente pueden representar una gran oportunidad de
crecimiento (generar profundidad de mercado), pero no es del todo cierto ya que el modelo de
negocio del e-commerce fue y funciona por direccionamiento estratégico de la compafiia para
atender a clientes de “baja facturacion” para la compaiiia (Maximo 350 millones de pesos).

El canal mixto en Colombia opera a través del aliado TMC (Tecnologia Médica de
Colombia SAS), un aliado estratégico que facilita la gestion de ventas y logistica, permitiendo
a Boston Scientific (BSCI) expandir su alcance sin asumir completamente la operacion
comercial. TMC puede operar de dos maneras: en la primera, compra los productos a BSCI y
gestiona la entrega, mientras que BSCI brinda apoyo especializado a través de sus Field
Clinical Specialists, quienes asesoran en el uso y funcionamiento de los dispositivos. En la

segunda, TMC actua como intermediario en la venta, pero BSCI se encarga de la entrega y del
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soporte en campo, asegurando una experiencia técnica y de servicio alineada con los estandares
de la compafiia.

Actualmente, TMC tiene presencia en mercados en desarrollo, como Sincelejo,
Monteria y otras zonas de la costa colombiana, donde el potencial de crecimiento es alto, pero
aun no representan un volumen significativo de negocio para justificar una cobertura directa
por parte de BSCI. La empresa ha decidido operar en estas regiones a través de TMC para
optimizar recursos, expandir su alcance y fortalecer su presencia en mercados emergentes sin
comprometer su estructura comercial principal

5.4 Experiencia al usuario:

En la region andina, la funcion de Experiencia del Cliente en Boston Scientific se ha
desarrollado de manera progresiva, como respuesta a la expansion del marketing digital y a la
necesidad de mejorar la relacion con los HCPs. Aunque existe un liderazgo global en CX, su
aplicacion local ha dependido de iniciativas propias y de la adaptacién a la realidad del mercado.
Actualmente, el area es gestionada por el autor del proyecto, quien ha orientado su trabajo hacia
la mejora del recorrido del cliente y la adopcion del canal Shop”NCare, integrando informacion
del VOE, datos comerciales y hallazgos del Customer Journey Map (CJM).

A partir de 2025, la incorporacién formal del rol de CX dentro del equipo de e-
commerce permitira una mayor coherencia entre digitalizacion, servicio y experiencia. Esta
transicion fortalece la capacidad para disefiar procesos mas simples, unificar mensajes y
mejorar la interaccion en Shop”NCare. Con ello, se espera avanzar hacia un modelo multicanal
mas consistente, capaz de apoyar la adopcion del canal, aumentar la recurrencia de compra y
reforzar la confianza de los medicos en la plataforma.

7. Planteamiento de problema o desafio
La unidad de Neuromodulacion (NMD) enfrenta un desafio critico: su NPS del 55%,

uno de los mas bajos de la compafiia, revela fricciones importantes en la experiencia de los
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médicos especialistas. Esta situacion es especialmente sensible porque las terapias de NMD
requieren alta confianza, soporte clinico oportuno y procesos operativos consistentes para
garantizar seguridad y eficacia en los procedimientos.

El anélisis del Customer Journey Map (CJM) evidencia tres puntos de dolor que afectan
directamente la percepcion del servicio: propuestas comerciales no estandarizadas, variabilidad
en los tiempos de entrega y soporte clinico poco trazable, aun cuando este Gltimo es el factor
maés valorado por los HCPs. Estas brechas no solo afectan la experiencia, sino que también
limitan la frecuencia de compra (5,8/afo) y reducen el potencial de crecimiento de la unidad
frente a otras divisiones.

Dado que mejoras en CX pueden traducirse en incrementos directos en ventas, se estima
que aumentar entre 5 y 7 puntos el NPS podria aportar entre USD 605 mil y 1,5 millones
adicionales, siempre que los momentos de verdad sean intervenidos de forma estructurada. Por
ello, el desafio central es desarrollar un modelo CX unificado, basado en el CIM, que permita
mejorar la experiencia del HCP, fortalecer la lealtad y potenciar la rentabilidad de NMD.

7.1 Arbol del problema

Falta de un modelo limitando la lealtad médica y el crecimiento del negocio

8 g Disminucion del posicionamiento Aumento de la dependencia del
a2 competitivo soporte presencial
wAa
Falta de

. . L Falta de
@ Inconsistencia estandarizacion Ausencia de trazabilidad y
2 en los mensajes en la ; -
8 A herramientas seguimiento
£ y entregables experiencia, lo . o
S . i digitales que digital,
c comerciales que impide e -
E h faciliten la obligando al
0 (cada area destacar - o
s - - autogestion del HCP a solicitar
3 comunica beneficios o acompafiamient
S diferente). diferenciales de g’ "

BSC o directo)

llustracion 2
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Elaboracion propia

Los efectos o resultados esperados por la organizacion serian varios:

Implementacion de un modelo de experiencia al cliente basado en el Customer Journey

Map de Neuromodulacion, que permita ordenar los puntos de contacto, reducir fricciones y

fortalecer la satisfaccion y la lealtad médica a traves de una interaccion mas coherente y

predecible.

Socializacién interna del modelo para asegurar que las areas involucradas comprendan

cémo intervenir los momentos de verdad priorizados. Esto permitira evitar duplicidad de

esfuerzos comerciales, mejorar la coordinacion entre marketing, FCS, ventas y logistica, y

promover el uso de herramientas que faciliten la estandarizacién de procesos.
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Medicién continua del impacto en comportamiento y experiencia, integrando
indicadores como NPS, frecuencia de compra y desempefio por momento critico. Con ello, la
compafia podré evaluar la efectividad de presentaciones comerciales, apoyos clinicos, entregas
logisticas y acciones de fidelizacién, fortaleciendo la vision omnicanal.

Construccion de una cultura orientada a la experiencia del médico, donde cada
colaborador entienda su rol en la percepcién global del servicio. Esto contribuira a generar
relaciones mas sélidas con los especialistas, aumentar la recurrencia y apoyar el crecimiento
del negocio de forma sostenible.

7.2 Pregunta guia (desafio/reto)

¢Cémo puede Boston Scientific fortalecer la lealtad médica y aumentar la rentabilidad
de la unidad de Neuromodulacion mediante la implementacion de un modelo de experiencia al
cliente (CX) basado en un Customer Journey Map que intervenga los momentos criticos que
impactan el NPS?

7.3 Objetivos.

Objetivo General: Estructurar un modelo de experiencia al cliente (CX) antes de
diciembre de 2025, basado en su Customer Journey Map (CJM), que permita aumentar la
rentabilidad y las ventas a través del fortalecimiento del Net Promoter Score (NPS).

Obijetivo especifico 1: Identificar la unidad de negocio prioritaria mediante el analisis
de NPS, volumen de ventas y frecuencia de compra, para enfocar el modelo de CX en el area
con mayor oportunidad de mejora.

Objetivo especifico 2: Disefiar e implementar estrategias centradas en los tres
momentos de dolor identificados en el Customer Journey Map (presentacion comercial, entrega
de dispositivos y soporte clinico), incorporando un momento de lealtad que incremente el NPS

y fomente la recompra..
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8. Analisis estratégico

La compafiia busca crear valor a sus HCPs a través de pilares clave como educacion
(congresos, semilleros, soporte en procedimiento y plataformas digitales), otro pilar es el
desarrollo de terapias minimamente invasivas, ya que sus productos buscan ofrecer al médico
especialista la reduccion de tiempos en procedimientos y mejorar la efectividad de los
tratamientos

Ademas, busca evitar o minimizar complicaciones en los procedimientos; su Gltimo
pilar de generacion de valor es su area de innovacion que busca generar conversaciones de
valor con los HCPs y actores del sector, implementando herramientas tecnoldgicas para
soportar estas conversaciones todo desde sus areas de innovacion y Servicios y soluciones

8.1 Andlisis situacional de la organizacion:

La compariia plantea su modelo de funcionamiento de la siguiente manera (sin definir

el enlace con las areas de CX:

M D N B

Descubrir Evaluar/ confratar Comenzar/ utilizar Resolver

llustracion 4

Fuente: Elaboracion propia

Descubrir: descubre los productos de BSCI, contacto directamente con especialista
clinico. Especialista clinico contacta y/o visita, y presenta los productos, se realizan estudios
de investigacion y BSCI facilita sus productos, BSCI participa en licitacion.

Evaluar/ contratar: Recibo la propuesta comercial y técnica, evaluacion con otros
proveedores, seleccion de BSCI como proveedor, acordamos condiciones comerciales, compra

y pago directo de productos a BSCI
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Comenzar/ utilizar: envio, seguimiento, recibido de productos solicitados, uso de
productos, registro uso de productos de BSCI y notificacion para coordinar la reposicion y/o
devolucién (si corresponde), facturacion de BSCI, controles post procedimientos y cuando es
necesario solicito apoyo a especialista, capacitacion y/o invitaciones a eventos y/o charlas.

Resolver: Inconvenientes con la logistica de productos (si se presentan; entrega,
reposiciones y/o devoluciones) calidad y/o proceso de pago y/o temas de cobranza.

Creando un poco més de contexto cabe mencionar que la compafiia cuenta con avances
significativos en experiencia del usuario en Latinoamérica, destacandose especialmente en
Chile, ya que hace aproximadamente un afio y medio, la filial chilena desarrollé un su Customer
Journey Map (CIM) que les ha permitido optimizar las interacciones con sus actores clave.
Este modelo ha demostrado ser eficaz en identificar puntos de contacto criticos y mejorar la
experiencia de los clientes por lo cual hemos decidido tomarlo como referencia, pero no el
norte para el desarrollo de este proyecto, debido a que su planteamiento estd centrado en un
solo canal de venta y el Colombia existen 3 canales, y cada uno de ellos es diferente a los otros
dos.

A diferencia de Chile, el contexto colombiano presenta retos Unicos, como la
interaccion con EPS y clinicas prepagadas, que requieren un Customer Journey Map adaptado;
este proyecto se propone tomar como punto de partida el CIM desarrollado en Chile,
utilizandolo como referencia clave para construir un modelo ajustado a las necesidades locales;
el documento de este CJM se encontrara adjunto a este entregable. (Boston Scientific, 2022,
Anexo 1)

Situacion actual de la organizacion: buscando lograr establecer la participacion de
mercado inicialmente mapeando a los actores principales(Médicos especialistas en Colombia)
se establece el universo total de medicos especialistas en areas clinicas, quirdrgicas y

diagndsticas eran 31.387 al afio 2021 (Minsalud, 2021) y 40.232 en el 2023 medicos
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especialistas aproximadamente (ACEMI, 2023); en cuanto a los especialistas relacionados con
los productos de BSCI, existen 372 profesionales registrados en areas como la neurologia,
segun (ACEMI, 2023)

La compafiia avanza en un proyecto liderado por el equipo de Business Intelligence
para medir el share de mercado por terapia, un ejercicio complejo debido al volumen de
fabricantes, la diversidad de productos y la ausencia de fuentes pablicas consolidadas. Aunque
el modelo aun esta en validacion y no puede incorporarse a este trabajo, representa un paso
importante para comprender con mayor precision la posicion competitiva de BSCI en
Neuromodulacion.

En el contexto actual del mercado colombiano de dispositivos médicos, Boston
Scientific se distingue como la Gnica compafiia que ha implementado un canal de venta de e-
commerce, Shop”NCare. Esta iniciativa representa una ventaja competitiva significativa, ya
que permite a BSCI adelantarse a sus competidores en la adopcion de estrategias digitales.

La apuesta por Shop"NCare no solo proporciona una via de venta directa méas eficiente,
sino que también fortalece la relacion con los clientes al ofrecerles una experiencia de compra
agil, transparente y automatizada. Al facilitar el acceso a productos de baja necesidad de
asesoria especializada, BSCI optimiza sus recursos y libera a su fuerza comercial para
enfocarse en oportunidades de mayor valor.

Este enfoque estratégico permite a la compafiia no solo captar una mayor porcion del
mercado actual, sino también establecer una barrera de entrada para competidores que deseen
replicar esta exitosa iniciativa en el futuro. Ademas, la informacion recopilada a través del
canal de e-commerce proporciona valiosos insights sobre el comportamiento y las preferencias
de los clientes, lo que permite a Boston Scientific afinar ain mas sus estrategias de marketing

y ventas para maximizar su impacto en el mercado colombiano
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Ademas, la rentabilidad del canal e-commerce es significativamente superior (60%) en
comparacion con el canal tradicional (32%), lo que refuerza su importancia estratégica, este
diferencial en rentabilidad confirma que migrar clientes al canal digital o captar nuevos
representa una oportunidad clave para optimizar los margenes de la compafiia.

Al incentivar el uso de Shop”NCare, Boston Scientific puede mejorar la eficiencia
operativa y maximizar la rentabilidad, alineando su estrategia con las tendencias globales de
digitalizacion en la industria de dispositivos médicos.

Actualmente, segln el Registro Especial de Prestadores de Servicios de Salud (REPS)
del Ministerio de Salud, existen en Colombia mas de 59.000 prestadores habilitados,
distribuidos en 74.000 sedes, con mas de 226.000 servicios habilitados. Este universo esta
conformado por clinicas, hospitales, centros médicos y consultorios que, en su conjunto,
representan un potencial de mercado considerable para compafiias como Boston Scientific. La
empresa ofrece un portafolio que cubre dispositivos médicos clasificados desde Clase | hasta
Clase 111, segun el nivel de riesgo definido por el INVIMA (Decreto 4725 de 2005), lo que le
permite atender necesidades desde procedimientos basicos hasta intervenciones de alta
complejidad.

A pesar de ese alcance, el canal digital Shop"NCare atiende actualmente a solo 282
clientes activos, lo que representa una cobertura reducida frente al universo total de prestadores.

Identificar oportunidades y amenazas del mercado que puedan afectar a la
organizacion: en el desarrollo del negocio actualmente la industria de dispositivos médicos
continlia aumentando sus ingresos brutos (Statista, 2018)

Figura 2
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Ranking de las empresas lideres del sector de biotecnologia por cuota de mercado entre

2017 y 2024, segun ingresos (EvaluateMedTech, Statista, 2022)

Medtronic (U.S.) 5,8%
Abbott Laboratories (U.S.) 5,5%
Johnson & Johnson (U.S.) 5%
Siemens (Germany) 3,9%
Stryker (U.S.) 3,1%
Becton Dickinson (U.S.) 3,5%
Essilor Luxottica (France) 2,8%
Philips (Netherlands) 3%
Roche (Switzerland) 3,6%

Boston Scientific (U.S.) i 2 2%

llustracion 5

Nota: Worldwide; Evaluate (EvaluateMedTech); as of July 2022 (Statista, 2022)

Los competidores que comparten gran parte del mercado con BSC son Medtronic,
Meditech Colombia y Johnson & Johnson, por mencionar a los mas reconocidos, pero en cada
una de las unidades de negocio y terapias se visualizan competidores fuertes; esta informacion
no es facil de determinar por ausencia de estudios o fuentes confiables sobre este universo de
competidores, se tendria que medir por patologia (BSC trata mas de 100 patologias). Sin
embargo, podemos mencionar que Colombia aporta el 0,43% del ingreso global de dispositivos
médicos (2,17 mil millones de dolares estadounidenses) para el 2024 (Statista, 2024)

Una amenaza relevante en temas de CX, es la ventaja de los competidores directos, que
comercializan productos dirigidos al usuario final, similares a bienes de consumo masivo,
ejemplo Medtronic maneja productos como: bombas de Insulina y Sistemas de Monitoreo de
Glucosa, Apnea del Suefio, Neuroestimulacion para el Dolor Crénico, Manejo de la
Incontinencia Urinaria, Marcapasos y Desfibriladores Implantables Sistemas de Infusion de
Medicamento (Medtronic, 2024) y Johnson and Johnson maneja categorias de producto

completas como: Cuidado personal y belleza (Neutrogena y Clean & Clear), Cuidado bucal
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(Listerine), Dispositivos ortopédicos y quirargico (DePuy Synthes) Oncologia, (Janssen
Pharmaceuticals) y muchos més; lo cual al manejar estos productos crea un apalancamiento
creciente en incorporar principios de experiencia del usuario (UX). adoptar un enfoque
centrado en la experiencia del usuario podria mejorar el ciclo de vida del producto en general,
al garantizar una experiencia positiva para los usuarios. esto seria similar al enfoque utilizado
en el desarrollo de productos de consumo." (Reisemann, M & Krupp, A, 2021) , que a su vez
estaran aplicando en su relacionamiento con los HCPs con los que tienen contacto.

En Colombia, los planes voluntarios de salud, incluidos la medicina prepagada,
representan el 8.2% del gasto en salud. De este porcentaje, el 57% corresponde a planes de
medicina prepagada, lo que los posiciona como el servicio mas utilizado dentro del sector
privado. Las clinicas privadas trabajan de cerca con estos modelos, pero sus operaciones
tienden a enfocarse en servicios rentables debido al alto costo de los tratamientos
especializados (Fasecolda, 2021)

Aspecto de gran impacto: El principal desafio para la compafiia en la region andina es
el entorno politico, especialmente la incertidumbre causada por la radicacion de una nueva
propuesta de reforma al sistema de salud en Colombia (Universidad de La Sabana, 2024)
(Rodriguez & Diana, 2024), lo cual estd provocando que los pagadores (EPS) no estén
autorizando tratamiento de alta complejidad a las clinicas, lo que directamente esta afectando
el desarrollo en las ventas de la compafiia, y a la financiacion del sistema de salud; “los
pacientes estan, pero no estan autorizando” (apreciacion de colaboradores del area de Sales de
BSC); Si se implementa esta reforma a la salud, su aplicabilidad afectara directamente el
modelo de CX planteado, ya que el gobierno se convertird en el principal pagador. Esto
requerird adaptar el modelo CX al nuevo sistema de salud del pais.

Por otro lado, evaluando el sector de las clinicas privadas, estas presentan una situacion

diferente, estas instituciones suelen tener mayor autonomia financiera y operativa (porque sus
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recursos son propios), pero no es carta abierta para comprar los dispositivos que consideren
inmediatamente debido a los costos elevados que representan los insumos de alta tecnologia
que presenta Boston Scientific. en su lugar, prefieren respaldarse en esquemas de atencion
conjunta con aseguradoras prepagadas y EPS, distribuyendo la responsabilidad financiera de
los procedimientos. Esto limita ain mas la posibilidad de crecimiento del mercado de alta
complejidad en el sector privado.

Ademas, este panorama crea una tendencia creciente en las clinicas privadas hacia la
optimizacion de recursos y priorizacion de tratamientos que generen retorno econémico a corto
plazo (Procedimientos que pueden pagar los pacientes Ej: protesis de pene), en lugar de ampliar
la oferta de procedimientos especializados.

Proyeccién a la creacion de nuevas propuestas de creacion de valor:

La compafiia también le apuesta diferenciase ante su consumidor actual (HCPs y
Posibles pacientes) a través de ofertas de valor como ser la primera compafiia en Colombia de
dispositivos médicos en obtener la certificacion de carbono neutro de ICONTEC (Boston
Scientific Corporation, 2024) (EL NUEVO SIGLO - Redaccion Economia, 2024)

Otra de las propuestas de valor diferenciales por la cual la compafiia le apuesta a su
plataforma de educacion médica especializada llamada “EduCare”’; pero igualmente cabe
mencionar que la competencia mas directa también cuenta con esa solucion (Health tech for
the digital age) y (Medtronic Academy); Johnson & Johnson cuenta con Johnson & Johnson
Institute, la cual cuenta con un desarrollo tecnoldgico similar al de BSC.

8.2 Estudio previo de perfiles de cliente antecedente metodoldgico y estratégico

El estudio de arquetipos desarrollado por Ipsos identifico cuatro perfiles motivacionales
a partir de entrevistas con médicos especialistas en distintas regiones del pais. El proposito del

analisis fue comprender los factores humanos que influyen en su relacion con las marcas de
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dispositivos médicos, explorando motivaciones, frustraciones, aspiraciones y necesidades
emocionales mas alla del rol clinico.

El primer perfil, P.1.O.N. (Pioneer), agrupa especialistas altamente orientados a la
innovacion, con interés por tecnologias disruptivas que los posicionen como referentes. El
segundo, L.E.A.D., corresponde a médicos con vocacion académica y cientifica que buscan
reconocimiento a través de formacion, publicaciones y participacion en foros. El tercero,
K.N.O.W., representa a quienes priorizan la evidencia, el andlisis técnico y la seguridad del
paciente, valorando la informacién clara y el acompafiamiento clinico profundo. Por ultimo, el
perfil C.A.R.E. incluye a especialistas que equilibran su préactica médica con el bienestar
personal y laboral, y que valoran las relaciones humanas, la empatia y el soporte cercano.

Este estudio revel6 que la decision de un médico no depende solo de la tecnologia o de
los resultados clinicos, sino también de su forma de relacionarse y de las emociones que cada
marca logra activar. Entender estos perfiles permite disefiar estrategias de comunicacion y
acompafiamiento adaptadas a las motivaciones reales del decisor.

Al integrar los arquetipos con el Customer Journey Map (CJM) de Neuromodulacion,
surge una oportunidad estratégica para estructurar un modelo CX mas preciso y accionable.
Mientras el CIM identifica los momentos criticos que afectan la satisfaccion y el NPS —como
la presentacion comercial, la entrega logistica o el soporte clinico— los arquetipos permiten
comprender como cada tipo de especialista experimenta esos puntos de contacto y qué factores
influyen en su percepcion de valor.

Esta combinacion aporta un enfoque mas robusto para la intervencion de los momentos
de verdad en NMD. Permite, por ejemplo, ajustar la presentacion comercial segun los
motivadores de cada perfil, anticipar la necesidad de acompafiamiento clinico para quienes
priorizan seguridad, o fortalecer acciones de fidelizacién con los meédicos que valoran

relaciones cercanas. En otras palabras, el CIM describe qué ocurre en la experiencia, y los
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arquetipos explican cémo lo interpreta cada especialista. La unién de ambos elementos se
convierte en la base para un modelo de experiencia més coherente, diferenciado y capaz de
influir directamente en la lealtad médica y en el crecimiento de la unidad de Neuromodulacion.

8.3 Diagnostico estratégico de marketing

8.3.1 Factores externos - analisis especifico del entorno Fuerzas de la
industria

Proveedores y cadena de valor: Boston Scientific fabrica directamente sus sistemas de
neuromodulacién, lo que reduce la dependencia de proveedores externos y garantiza calidad.
En Colombia, el soporte local se centra en logistica y mantenimiento, por lo que los principales
retos estan en los tiempos de importacion y disponibilidad, factores que afectan la experiencia
del médico en momentos criticos.

Inversores y gobierno corporativo: Como empresa global que cotiza en NYSE, BSCI
opera bajo lineamientos centralizados que priorizan cumplimiento y estandarizacion. Esto
limita la autonomia regional para ajustar procesos, pero asegura estabilidad y confianza para
los HCPs y las instituciones que utilizan sus terapias.

Competidores directos: Medtronic, Abbott y Nevro compiten en neuromodulacién con
portafolios robustos y fuerte presencia clinica. Boston Scientific destaca por su soporte técnico
y experiencia intraoperatoria, aunque enfrenta retos en cobertura territorial, tiempos operativos
y consistencia de servicio, aspectos que inciden directamente en su NPS.

Nuevos jugadores (tiburones): Startups como Saluda Medical y Axonics desarrollan
soluciones digitales mas personalizadas y con monitoreo avanzado. Aln no tienen presencia
significativa en Colombia, pero representan una amenaza futura al introducir modelos mas
agiles de soporte y experiencia de usuario.

Sustitutos: Alternativas como farmacoterapia, radiofrecuencia o TENS ofrecen

soluciones menos invasivas y de menor costo, lo que retrasa la adopcion de terapias
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implantables. Esto obliga a reforzar la educacién clinica, el acompafiamiento y la propuesta de
valor basada en resultados y seguridad.
8.3.2 Fuerzas Del Mercado

Clientes (HCPs e instituciones): Los médicos especialistas y las instituciones tienen un
alto poder de negociacion: sus decisiones involucran comités clinicos y financieros, lo que
exige a BSCI un soporte técnico impecable, resultados clinicos consistentes y acompafiamiento
continuo. En neuromodulacién, la confianza y la experiencia intraoperatoria pesan mas que el
precio, lo que convierte la CX y la calidad del servicio en factores criticos para la lealtad y el
NPS.

Canales de distribucion: ElI modelo tradicional continta siendo el principal canal de
relacion; sin embargo, la digitalizacién y el proyecto de CX abren oportunidades para integrar
procesos, mejorar trazabilidad y reducir fricciones. En regiones fuera de grandes ciudades, los
aliados logisticos y distribuidores siguen siendo clave, por lo que fortalecer la omnicanalidad
y estandarizar el servicio es determinante para mejorar la lealtad en NMD.

8.3.3 Tendencias Clave

Tendencia tecnoldgica: Boston Scientific ha fortalecido su estrategia digital integrando
soluciones como Rods & Cones y la plataforma EDUCARE, lo que refuerza su modelo de
innovacion en Neuromodulacién (NMD). La combinacion de soporte clinico remoto,
formacion digital y tecnologia de alto desempefio crea un ecosistema que mejora la experiencia
del médico antes, durante y después del procedimiento, y eleva las expectativas del sector
frente al acompafiamiento clinico.

Tendencias sociales y culturales: Los HCPs buscan respaldo técnico confiable,
actualizacion cientifica continua y acompafiamiento durante sus primeras curvas de aprendizaje.
Esto convierte la experiencia en quirofano y el soporte postimplante en los principales

impulsores de afinidad y lealtad. A la vez, los pacientes demandan acceso mas rapido a terapias
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avanzadas, lo que impulsa a las empresas del sector a comunicar mejor, educar mas y fortalecer

su presencia omnicanal.

Tendencias de Customer Experience: La evidencia global demuestra que las compafiias
que gestionan CX de forma estratégica logran mayor retencion, recompras mas réapidas y
relaciones comerciales mas profundas. En dispositivos médicos, donde la confianza profesional
pesa mas que el precio, la experiencia se convierte en un diferenciador clave. Por ello, mejorar
momentos criticos del journey —como soporte clinico, tiempos de respuesta y entregas
confiables— impacta directamente el NPS y, en consecuencia, el crecimiento de la unidad.

Tendencias regulatorias: Las decisiones del INVIMA y los marcos de cumplimiento
global establecen altos estandares de calidad y ética, limitando la autonomia local pero
garantizando coherencia operativa. Este entorno obliga a mantener procesos rigurosos,
trazabilidad y un modelo de relacionamiento transparente, lo cual influye directamente en la
forma en que se disefian los servicios y la experiencia del médico.

Tendencias socioeconémicas: La reforma del sistema de salud en Colombia genera
incertidumbre sobre la aprobacién, financiacién y volumen de procedimientos de alto costo.
Esto afecta especialmente a terapias como SCS y DBS, presionando a los actores del mercado
a fortalecer la propuesta de valor mas alla del dispositivo. En este contexto, una experiencia
superior de soporte, logistica y acompafiamiento clinico se vuelve determinante para mantener
la adopcion y proteger la participacién de mercado de NMD..

8.3.4 Fuerzas macroecondmicas

Los dispositivos de neuromodulacion dependen de cadenas globales de suministro
altamente especializadas, por lo que las fluctuaciones en logistica internacional, inflacion de
insumos y variaciones del délar afectan directamente los tiempos de entrega y los costos en

Colombia. Este contexto obliga a Boston Scientific a fortalecer la planeacion operativa y
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asegurar modelos de abastecimiento mas resilientes, especialmente para terapias criticas

como SCS, DBS y radiofrecuencia.

Al ser una compafiia que cotiza en la bolsa de Nueva York, la region andina esta
sujeta al desempefio financiero global y a las expectativas de los inversionistas. Esto limita la
autonomia local, pero garantiza estabilidad, inversion continua en innovacion y soporte
clinico avanzado, factores que resultan decisivos para sostener el crecimiento de la unidad de
Neuromodulacion.

El entorno econémico colombiano ofrece infraestructura adecuada para la distribucion
de dispositivos médicos en las principales ciudades, pero presenta desafios en zonas
intermedias y rurales, donde los tiempos de entrega son mas largos y los costos logisticos
aumentan. Estas brechas refuerzan la importancia de optimizar la experiencia en la entrega y

fortalecer la comunicacion proactiva con los médicos.

Nivel De Influencia Sobre La Compafiia

Muy Muy
Débil | Neutro | Fuerte
débil Fuerte

1. Fuerzas de la industria

1.1. proveedores y otros actores de la

cadena de valor

1.2. Inversores. X

1.3. Competidores. X

1.4.nuevos jugadores (tiburones). X

1.5.productos y servicios sustitutivos. X

2. fuerzas del mercado

2.1.segmento de mercados. X
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2.2.necesidades y demandas

2.3.cuestiones de mercado.

2.4.costes de cambio capacidad de

generadora de ingresos

3. Tendencias clave

3.1.tendencias tecnoldgicas.

3.2.tendencias normalizadas.

3.3.tendencias sociales y culturales

3.4.tendencias socioeconémicas

4. fuerzas macroecondmicas

4.1.condiciones del mercado global.

4.2.mercados de capital.

4.3.infraestructura econdémica.

8.4 Factores internos

A continuacién, realizaremos un analisis comparativo de 4 grupos del Lienzo de Canvas

para valorar el Perfil Estratégico de la competencia.



8.4.1 Perfil Estratégico

8.4.1.1 Propuesta De Valor

Criterio

Alineacién con
las necesidades

de los clientes

Efectode red y
sinergias entre

productos

Satisfaccion del

cliente

+5 (Fortaleza)

La propuesta de
valor esta
completamente
alineada con las
necesidades clinicas
y operativas de los

especialistas.

Los productos y
servicios se
integran generando
sinergias y valor

incremental.

Clientes altamente
satisfechos,
recomiendan y

muestran lealtad.

_5 (Debilidad)

No existe
conexion clara
entre la
propuesta y las
expectativas

del cliente.

No existen
sinergias ni
conexiones
entre lineas de

producto.

Quejas
frecuentes o
baja

satisfaccion.

Valoracion
Actual

(BSCI —

Neuro Mod)

+3

+2

+2
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Justificaciéon Breve

La propuesta se centra
en terapias avanzadas
(DBS, SCS, etc.) que
mejoran calidad de
vida, pero el canal
tradicional carece de
personalizacion en la
experiencia.

Hay sinergia parcial
con unidades como
Pain Management y
Cardio, pero limitada
por estructuras de
canal aisladas.

NPS positivo, aunque
la falta de feedback
sistematizado (VOC)

reduce la posibilidad



Criterio

Consistencia de
la promesa de

marca

Personalizacion
de la ofertay

servicio
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Valoracion
Actual
+5 (Fortaleza) -5 (Debilidad) Justificacion Breve
(BSCI -
Neuro Mod)
de cerrar el ciclo de
experiencia.
Boston Scientific es
percibida como
La marca comunica
La marca no innovadora y
y cumple su
transmite valor confiable, pero la
promesa de +4
diferencial al experiencia en canal
innovacion y
cliente. tradicional ain no
soporte continuo.
refleja plenamente la
visién CX global.
Existen esfuerzos de
Oferta segmentacion por
Ofertas adaptadas
homogénea, especialidad, pero el
al tipo de cliente,
sin adaptacion +1 canal tradicional opera

canal y contexto

clinico.

a los distintos

perfiles.

con una légica
estandarizada y poco

flexible.



8.4.1.2 Ingresos Y Costes

Criterio

Margenes de

rentabilidad

Predictibilidad

de ingresos

Recurrencia de

ingresos

Diversificacion
de fuentes de

ingreso

Valoracion
+5 (Fortaleza) Actual (BSCI
-5 (Debilidad) — Neuro
Mod)
Margenes elevados y
sostenibles en todas las +4
lineas.
Ingresos estables y
previsibles a lo largo +3
del afio.
Alta frecuencia de
recompra o contratos +1
recurrentes.
Diversificacion de
+2

canales y clientes
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Justificacidon Breve

La linea de Neuromodulacion
mantiene margenes saludables
por su alto valor tecnoldgico,
aungue enfrenta presion por
descuentos institucionales y

negociaciones centralizadas.

Los ingresos dependen en gran
parte del ciclo hospitalario y de
procesos de licitacion publica, lo

que introduce volatilidad.

La recompra es baja debido a la
naturaleza del producto
(implantes), pero existen
oportunidades de generar
ingresos recurrentes via servicios

postoperatorios y formacion.

Alta dependencia del canal

institucional; los canales



Criterio

Sostenibilidad de
las fuentes de

ingreso

Estructura de

costes

Economias de
escalay
eficiencia

operativa

+5 (Fortaleza)

_5 (Debilidad)

(hospitales, clinicas,

privados).

Fuentes estables y con
potencial de

crecimiento sostenido.

Costes bhien
controlados, alineados
con objetivos

estratégicos.

Se aprovechan las
economias de escala

regionales/globales.

Valoracién
Actual (BSCI

— Neuro

Mod)

+3

+3

+4
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Justificacion Breve

privados o mixtos estan poco

desarrollados en Neuro Mod.

La demanda de terapias
neuromoduladoras crece
globalmente, pero en el canal
tradicional local falta una

estrategia clara de expansion.

Estructura s6lida a nivel
corporativo, aunque la rigidez en
presupuestos y en politicas de
inversion en CX limita la

flexibilidad local.

Boston Scientific aprovecha la
integracion global en compras y
supply chain, pero el canal
tradicional carece de
herramientas locales para
optimizar costos de atencién o

logistica.
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8.4.1.3 Evaluacion De Las Infraestructuras Claves

Criterio

Capacidad
tecnoldgica y de

innovacion

Capacidad
logistica 'y de

distribucion

Recursos humanos

especializados

Infraestructura de
servicio y soporte

clinico

Valoracién

+5 (Fortaleza)

Actual (BSCI

_5 (Debilidad)

— Neuro Mod)

Infraestructura de alto
nivel tecnoldgico,

+4
soporte a la

innovacion constante.

Logistica eficiente,
cobertura nacional y +3

tiempos Gptimos.

Talento altamente

calificado, con

formacion técnica y +3
actitud orientada al

cliente.

Soporte clinico
disponible, oportuno y +4

de alta calidad.

Justificacion Breve

BSCI cuenta con soporte
tecnoldgico robusto y productos
lideres (DBS, SCS), lo que
refuerza su posicionamiento

clinico.

La estructura logistica es
eficiente gracias a la red global,
pero el canal tradicional puede
presentar demoras en entregas

institucionales y reposiciones.

El equipo clinico y comercial
posee alto conocimiento
técnico, aunque la orientacion
CX 'y habilidades de
relacionamiento ain deben

fortalecerse.

Fuerte presencia de soporte
clinico especializado, clave para
garantizar resultados y

acompariamiento medico.
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Valoracion
+5 (Fortaleza)
Criterio Actual (BSCI Justificacion Breve
-5 (Debilidad)
— Neuro Mod)

Existe infraestructura digital
Digitalizacion y Herramientas corporativa (Salesforce, Concur,
herramientas integradas de CRM, etc.), pero el canal tradicional

+2

tecnologicas de analitica, VOC y no aprovecha plenamente los
gestion automatizacion. sistemas para seguimiento y

experiencia CX.

Procesos corporativos solidos,
Estructura

Procesos claros, agiles aunque con poca adaptabilidad
organizacional y +2
y orientados al cliente. local y rigidez en la gestion de

procesos internos

experiencias por area o unidad.

Falta coordinacion entre equipos
Capacidad de Alta sinergia entre clinicos y comerciales en la
colaboracion marketing, ventas, +1 gestion del journey de los
interareas clinica y logistica. especialistas, lo que afecta la

consistencia de la experiencia.
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8.4.1.4 Interaccién Con Los Clientes

Valoracion
+5 (Fortaleza) -5 Actual
Criterio Justificacion Breve
(Debilidad) (BSCI -

NMD)

Los médicos especialistas presentan
fuerte lealtad debido a la eficacia de

las terapias y la confianza en la

Bajo indice de Clientes leales y con marca. Sin embargo, pueden optar
inmigracion de alta permanencia en la +4 por opciones mas econémicas. El
clientes marca. namero total de especialistas

capacitados (=140 en Colombia)
limita el crecimiento del universo de

clientes.

La segmentacion la realiza
Segmentacion
principalmente el equipo de Field
Cartera de estructurada y
Clinical Specialists (FCS) de forma
clientes bien respaldada por +3
empirica. No existe un sistema
segmentada herramientas internas
interno formal que clasifique o
(CRM, analitica).
gestione la base de clientes.

Flujo continuo de Se promueve la captacion mediante
Captacion

nuevos clientes entrenamiento y acompafiamiento,
constante de +3

provenientes de pero la curva de aprendizaje clinica

nuevos clientes
programas de es larga (=20 afios de formacion), lo



+5 (Fortaleza) -5
Criterio
(Debilidad)

formacion o

derivacion.

Canales variados,

Los canales son &giles y bien

eficientes adaptados al tipo de
cliente.
Los clientes Los clientes acceden

pueden acceder de manera sencillay
facilmente a los flexible a todos los

canales canales disponibles.

Canales disefiados
Los canales se

especificamente segun

adecuan al

los habitos y
segmento de

necesidades del
mercado

segmento.

Relacion solida y
Estrecha

colaborativa basada en

relacion con los

confianza y
clientes

acompafnamiento.

Valoracion
Actual
(BSCI -

NMD)

+2

+3

+1

+4
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Justificacién Breve

que ralentiza la expansion del

segmento.

El canal principal es el personal
(FCS), altamente especializado pero
unico, lo que genera dependencia y

limita la escalabilidad.

Los médicos acceden con facilidad al
soporte mediante su FCS, pero evitan
canales digitales. La atencion se
concentra en interacciones

personales.

Existe oportunidad de digitalizar el
acompafiamiento clinico y
educativo, creando experiencias mas
hibridas que reduzcan la dependencia

del canal presencial.

Se mantiene una relacion muy
estrecha a través de los FCS y

soporte continuo en procedimientos.



Valoracion

+5 (Fortaleza) -5 Actual
Criterio
(Debilidad) (BSCI -

NMD)

Vinculacion
Alta barrera de salida
con los clientes
debido a la
mediante +4
complejidad técnica o
elevado coste
inversion requerida.
de cambio

Marca reconocida,
Nuestra marca confiable y con
+4
es fuerte liderazgo en

innovacion.
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Justificacién Breve

La conexion es técnica y emocional,

mas que comercial.

Cambiar de proveedor implica
nuevos entrenamientos, migracion de
software y compatibilidad de
dispositivos. El costo de cambio

refuerza la fidelidad técnica.

Boston Scientific tiene gran
reputacion en innovacion y soporte
clinico. Medtronic es el competidor
mas fuerte, con productos solidos y

presencia institucional comparable.

El perfil estratégico de la unidad de Neuromodulacion (NMD) muestra fortalezas

claras en innovacion tecnoldgica, soporte clinico y reputacion de marca, respaldadas por

una relacién cercana con los especialistas. Sin embargo, persisten limitaciones en la

digitalizacion, segmentacion y escalabilidad de canales, lo que impacta la experiencia y la

gestion relacional. Ademas, la recurrencia de ingresos depende del criterio clinico del

médico, lo que exige fortalecer la propuesta de valor desde la experiencia y el

acompariamiento, no solo desde el producto.



8.4.2 Analisis funcional de la empresa
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Dimensiones
) sugeridas (adaptadas | Muy Muy
Area Negativo | Equilibrado | Positivo
al contexto NMD y | Negativo Positivo
CX)
Orientacién al cliente X
Comunicacion de
X
Marketing |valor
Estrategia digital /
X
omnicanal
Capacidad de cierre
X
y seguimiento
Coordinacion con
Comercial / X
marketing
Ventas
Nivel de
personalizacion en la X
relacion
Calidad del soporte
X
clinico
Servicio
Disponibilidad /
Clinico / X
cobertura
FCS
Contribucién a la
X
fidelizacién (CX)
Operaciones | Eficiencia en
X
/ Logistica |entregas




Coordinacion con el

canal tradicional
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Capacidad de
respuesta ante

urgencias

Finanzas

Control de costos

Rentabilidad por

linea

Inversion en
programas CX /

formacion

Recursos

Humanos

Nivel técnico del

personal

Formacién continua

Cultura orientada al

cliente

Tecnologia e

Innovacion

Integracion
tecnoldgica entre
dispositivos y

software

Uso de herramientas
digitales internas

(CRM, CX, data)
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Transferencia de
conocimiento X

clinico-tecnolégico

Vision estratégica

X
centrada en el cliente
Direccién
Alineacion interareas X
General /
Toma de decisiones
Liderazgo
basada en insights X

CX

Marketing: La comunicacion mantiene un enfoque técnico mas que experiencial;
debe evolucionar hacia mensajes centrados en el medico y fortalecer su presencia digital
omnicanal para conectar valor clinico con valor relacional.

Comercial / Ventas: El equipo posee alto conocimiento técnico, pero la coordinacion
con marketing es limitada; se requiere mayor personalizacion y seguimiento sistematico para
cerrar el ciclo de relacion con los especialistas.

Servicio Clinico / FCS: El soporte clinico es el pilar de confianza y fidelidad en
NMD; su reto es capitalizar esa fortaleza mediante una gestion estructurada de la experiencia
y la retroalimentacion del médico.

Operaciones / Logistica: La eficiencia operativa es buena, aunque dependiente del
canal institucional; mejorar la coordinacion y la capacidad de respuesta fortaleceria la
promesa de servicio en contextos criticos.

Finanzas: La rentabilidad es sélida, pero la inversion en programas CX y formacion
sigue siendo limitada; se debe equilibrar el control de costos con iniciativas que generen valor

relacional sostenible.
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Recursos Humanos: El personal clinico y técnico es altamente calificado, aunque la

cultura CX requiere fortalecerse; integrar formacion continua en empatia y experiencia

potenciara el vinculo con los médicos.

Tecnologia e Innovacion: Existe una fuerte integracion tecnolégica producto-

software, pero el uso interno de herramientas digitales (CRM, CX data) es bajo; potenciar

esta dimension impulsard la eficiencia y la personalizacion.

Direccion General / Liderazgo: El liderazgo promueve la innovacion, pero adn falta

alinear todas las areas bajo una vision CX transversal; las decisiones deben basarse mas en

insights de experiencia que en indicadores operativos.

8.4.3 Cumplimiento con los objetivos ESG.

8.4.3.1 Medioambiente

Valoracién

(+5a-b)

Criterio
Huella de
+5
carbono
Eficiencia
+3
energética

Justificacién Breve

Boston Scientific Colombia es la primera empresa de
dispositivos médicos en obtener la certificacion Carbono
Neutro, con recertificaciones en 2023 y 2024. Refleja un
compromiso sélido y sostenido con la descarbonizacion y la

compensacion ambiental.

A nivel global, la compafiia implementa iniciativas de
reduccién de consumo energético y transicion a fuentes
renovables, especialmente en plantas de manufactura y
oficinas certificadas LEED. En Colombia, se promueven

habitos responsables en las operaciones administrativas.



Valoracién
Criterio
(+5a-b)
Gestion de
+2
residuos

Uso del agua  +4

Cumplimiento

+3
ambiental
8.4.3.2 Social
Valoracion
Criterio
(+5a-b5)
Diversidad e
+5
inclusién
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Justificacién Breve

La disposicion final de residuos biomédicos recae
principalmente en los hospitales y centros clinicos; sin
embargo, existe oportunidad de fortalecer el
acompafiamiento y la educacion ambiental para el manejo

responsable de materiales posimplante.

Las plantas y oficinas aplican politicas de eficiencia hidrica
y reduccion de consumo. En Colombia, las operaciones
administrativas mantienen buenas practicas en ahorro y

control del uso de agua.

La compafiia cumple la normativa ambiental local y
mantiene la certificacioén de carbono neutro, aunque no
cuenta con otras certificaciones ambientales adicionales en

el pais.

Justificacion Breve

El 62 % del equipo en Colombia son mujeres, el 68 % de
las gerencias medias y el 46 % de los cargos directivos
también estan ocupados por mujeres. Esto refleja un liderazgo
equitativo y una cultura de inclusion activa dentro de la

organizacion.



Valoracion

Criterio

(+5a-b5)

Condiciones
+5
laborales

Impacto en la
+4
comunidad

Relacion con
+4
clientes

Cadena de
+5
suministro

Justificacidon Breve

Boston Scientific Colombia ha sido reconocida tres afios

consecutivos por Great Place to Work, con calificaciones
superiores al 95 %. Ademas, cuenta con verificacion Nation
Day y certificacién como uno de los mejores lugares para

trabajar en remoto.

A través del programa “Communitys”, la empresa realiza
actividades sociales cada dos meses, apoyando hogares de
nifios, ancianatos y fundaciones locales, promoviendo una

cultura solidaria entre los colaboradores.

La relacion con los clientes se rige bajo estrictos estandares
éticos y regulatorios definidos por el INVIMA y la ANDI,
garantizando transparencia, responsabilidad y cumplimiento

en todas las interacciones comerciales y clinicas.

La compafiia promueve relaciones sostenibles con sus
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proveedores, reconocida internamente por cumplir con pagos

puntuales y mantener un trato respetuoso y colaborativo,
alineado con la cultura global de ética y excelencia

operativa.
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8.4.3.3 Gobernanza

Valoracion

(+5a-b5)

Criterio

Composicién

+4
del consejo
Eticay

+5
cumplimiento
Transferencia

+5
financiera
Remuneracién

+4

ejecutiva

Justificacién Breve

El consejo directivo de Boston Scientific es diverso y
transparente, reflejando equidad de género y criterios de
representacion global. La compafiia publica estos datos en su
informe anual de sostenibilidad y finanzas, garantizando

rendicion de cuentas publica.

La cultura corporativa se guia por el principio “Always with
Integrity”, reforzado mensualmente mediante
capacitaciones y comunicacion interna. Existen protocolos
estrictos para prevenir y sancionar cualquier falta ética, sin

excepciones.

Las operaciones financieras son claras y auditadas tanto a
nivel global como local, con politicas de transparencia y
cumplimiento normativo que aseguran trazabilidad en todos

los procesos econdmicos.

Boston Scientific es reconocida en Colombia como una de
las mejores empresas para trabajar en el sector salud.
Ofrece compensaciones competitivas y programas de
desarrollo que la convierten en el referente aspiracional
para ingenieros biomédicos y profesionales

administrativos.
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Valoracion
Criterio Justificacion Breve
(+5a-b5)
Cada area cuenta con planes de riesgo actualizados,
Gestion de capacitaciones continuas y protocolos de respuesta. Este
+5
riesgos enfoque preventivo y estructurado refuerza la resiliencia

organizacional y la gestion responsable.

Boston Scientific Colombia demuestra un compromiso integral con la sostenibilidad.
En el frente medioambiental, destaca por ser la primera compafiia de dispositivos médicos
carbono neutro en el pais y mantener politicas sélidas de eficiencia energética e hidrica. En
el ambito social, su cultura de inclusion, el reconocimiento de Great Place to Work y los
programas comunitarios refuerzan una organizacion humana, diversa y con proposito.
Finalmente, en gobernanza, la ética corporativa bajo el lema “Always with Integrity”, la
transparencia financiera y la gestion estructurada del riesgo consolidan una empresa confiable,
responsable y orientada a largo plazo.

8.5 Diagnostico FODA 'Y CAME

8.5.1 Fortalezas:

Soporte clinico experto (FCS) que acompafia procedimientos complejos y genera
confianza técnica, siendo el principal motor de fidelidad en NMD.

Tecnologia diferenciada en DBS, SCS y RF, con integracion hardware—software
superior y reputacion robusta en resultados clinicos.

Cultura corporativa solida en ética, sostenibilidad y formacion médica, que refuerza

credibilidad ante HCPs e instituciones.
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Base de especialistas estable y leal, con barreras técnicas de salida que favorecen
relaciones de largo plazo y continuidad comercial.
8.5.2 Debilidades
Presentaciones comerciales no estandarizadas, lo que genera mensajes inconsistentes y
afecta la primera impresion frente a los médicos.
Fricciones logisticas en entregas de dispositivos y equipos capitales, especialmente
fuera de capitales, que afectan la experiencia y NPS.
Dependencia del soporte presencial, limitando escalabilidad y generando baja
autonomia del médico en procesos digitales o educativos.
Baja omnicanalidad, con comunicaciones y flujos desconectados entre marketing, FCS,
ventas y Shop”NCare.
8.5.3 Oportunidades
Personalizacién digital integrando CRM, automatizacion y Shop NCare para
recomendaciones, recordatorios y segmentacién por arquetipos.
Estandarizar materiales comerciales, profesionalizando la narrativa institucional y
fortaleciendo el posicionamiento ante especialistas.
Optimizar trazabilidad logistica, mediante alertas, dashboards y comunicacién
proactiva del estado de entregas para reducir inconformidades.
Construir un modelo CX transversal, alineando areas bajo indicadores como NPS y
VOC para conectar experiencia con crecimiento del negocio
8.5.4 Amenazas
Acelerada transformacion digital del sector, donde competidores avanzan hacia

experiencias 100 % integradas y con soporte remoto.



48

Materiales comerciales mas robustos en la competencia, que pueden debilitar la
percepcion de profesionalismo si BSCI no unifica su narrativa.

Vulnerabilidad logistica en regiones intermedias, con riesgo de retrasos que afectan
confianza médica y adopcion de terapias avanzadas.

Resistencia interna a un modelo CX integrado, lo que puede frenar la adopcion de

nuevos procesos Yy limitar el impacto del proyecto en NPS

Puntos Fuertes Puntos Débiles
Soporte clinico especializado 1. Falta de estandarizacion comercial
Liderazgo tecnologico 2. Ineficiencias logisticas en entregas
Reputacion de marca y ética empresarial 3. Dependencia del soporte presencial

Base médica altamente calificada y estable 4. Baja integracion omnicanal

Oportunidades Amenazas
Digitalizacion y personalizacion del Rezago frente a la digitalizacién de la
relacionamiento competencia

Estandarizacion institucional de materiales Competencia con propuestas visualmente mas

comerciales consistentes

Optimizacion logistica y trazabilidad de Vulnerabilidad del suministro y la logistica

entregas médica

Consolidacion del modelo CX transversal Resistencia interna al cambio cultural CX
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8.5.5 Matriz CAME - Unidad de Neuromodulacion (NMD)

Tipo de Estrategia

OFENSIVAS
(Fortalezas +

Oportunidades)

DEFENSIVAS
(Fortalezas +

Amenazas)

ADAPTACION
(Debilidades +

Oportunidades)

Descripcion Estratégica

Potenciar la digitalizacion y personalizacion del
relacionamiento aprovechando la confianza que los médicos
depositan en el soporte clinico, integrando experiencias hibridas y
recomendaciones automatizadas en ShopN’Care™. Estandarizar
la comunicacion comercial con el respaldo de la reputacion de
marca y liderazgo tecnoldgico, generando presentaciones Unicas y
consistentes que fortalezcan la primera impresion y

posicionamiento de Boston Scientific.

Mantener la diferenciacion tecnologica frente a competidores
que avanzan en digitalizacion, reforzando el valor del soporte
clinico como ventaja humana irremplazable.

Utilizar la reputacion ética y las certificaciones de
sostenibilidad para blindar la confianza del mercado ante

tensiones logisticas o regulatorias.

Corregir la falta de estandarizacion comercial mediante la
creacion de un kit CX institucional con materiales unificados,
entrenamientos y storytelling centrado en el médico.
Aprovechar la digitalizacién para reducir la dependencia del
soporte presencial, impulsando herramientas de autogestion,

contenido educativo y trazabilidad postventa.
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Tipo de Estrategia Descripcion Estratégica

Fortalecer la integracion interareay la cultura CX transversal,

evitando resistencias internas mediante capacitacion, métricas
REORIENTACION

conjuntas y comunicacion constante del propdsito.
(Debilidades +

Optimizar la logistica y los procesos de entrega con trazabilidad
Amenazas)

digital para anticiparse a vulnerabilidades del suministro,

especialmente en ciudades intermedias.

8.6 Conclusiones del entorno de Marketing

El andlisis del entorno evidencia una brecha critica: la organizacién ain no cuenta con
un modelo estructurado de Customer Experience (CX) que articule de forma consistente a las
areas comerciales, clinicas, logisticas, regulatorias y digitales. Esta ausencia limita la capacidad
de Boston Scientific para intervenir de manera coordinada los momentos de verdad del proceso
médico-comercial, afectando directamente la percepcién del especialista y la evolucién del
NPS en unidades clave como Neuromodulacion (NMD).

El mercado muestra sefiales claras de urgencia. Competidores ya avanzan en modelos
de relacionamiento mas sélidos y visualmente coherentes, mientras que el sector salud atraviesa
cambios regulatorios que exigiran estructuras mas agiles y centradas en el usuario. En este
contexto, desarrollar un modelo CX propio deja de ser una iniciativa opcional y se convierte
en un mecanismo estratégico para asegurar lealtad médica, eficiencia operativa y resiliencia
frente a transformaciones del sistema.

Asimismo, la evidencia académica respalda esta direccion: la experiencia del cliente
influye directamente en el valor percibido y en el boca a boca profesional, elemento
determinante en especialidades altamente técnicas como las terapias de neuromodulacion. Sin

embargo, la implementacion enfrenta retos practicos: coordinacion interérea, disponibilidad de



o1

tiempo de los especialistas para participar en entrevistas y validaciones, y la alineacion cultural

necesaria para adoptar nuevos estandares de experiencia.

Aun asi, la organizacién parte de una ventaja significativa: un clima laboral favorable
y una cultura abierta a la innovacion, reconocida por certificaciones recientes. Este entorno
facilita la adopcion del modelo y garantiza que las tacticas propuestas —estandarizacion
comercial, mejoras logisticas, fortalecimiento del soporte clinico y segmentacion basada en
CJM— puedan integrarse progresivamente para elevar la experiencia, el NPS y el crecimiento
sostenible de NMD vy el resto del negocio.

Como conclusion de lo anterior y en algin momento mencionado, la compafiia debe
desarrollar prontamente un modelo de CX Mejora, ya que algunas compafiias competidoras ya
manejan los suyos, ademas que corre el riego que al no tener uno estructurado al momento de
que se concreten grandes cambios en el sector como la reforma a la salud no pueda adaptarse
a este nuevo modelo “porque no tiene uno ahora; con un nuevo modelo de salud, serd mas
complejo adaptarse”

Ademas, se plantea que el desarrollar el modelo CX “juega un papel crucial en la
relacion entre el valor percibido del consumidor (CPV) y el boca a boca (WoM)” (V.
Kuppelwieser, P. Klaus, Aikaterini Manthiou, & L. Hollebeek, 2021), lo cual esta alineado a
la estrategia de la compafiia de comunicar sus productos con un voz a voz efectivo.

8.7 Drivers and Barriers (Motivadores y barreras)

Drivers del proyecto (impulsores):

Mayor rentabilidad comprobada del canal Shop”NCare frente al canal tradicional, lo
que lo convierte en una via prioritaria para optimizar costos operativos y aumentar eficiencia

comercial.
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Creciente adopcion digital por parte de los HCPs, quienes valoran procesos agiles,
autogestionables y con trazabilidad clara en sus pedidos, alinedndose con la propuesta de valor
del canal.

El Customer Journey Map (CJM) proporciona insights estratégicos que permiten
disefiar una experiencia al cliente més precisa, anticipando necesidades y eliminando fricciones.

La compafiia cuenta con infraestructura tecnoldgica y talento interno, como el CRM
Salesforce, analitica de datos y soporte de agencia digital, que permiten ejecutar campafas
personalizadas y tomar decisiones basadas en datos.

La digitalizacion del sector salud es una tendencia global, y Boston Scientific puede
posicionarse como referente en innovacion, adaptando rapidamente sus canales de atencion y
venta.

Barriers del proyecto (barreras):

Limitaciones regulatorias del INVIMA impiden dirigir mensajes publicitarios de
producto directamente a pacientes, restringiendo las comunicaciones a través de canales
institucionales o intermediarios profesionales.

El modelo de negocio exige que la venta se realice Unicamente a instituciones o
profesionales habilitados, lo cual condiciona la manera de construir demanda y limita la
posibilidad de acciones D2C (directas al consumidor).

Percepcion de baja personalizacion en Shop’NCare, ya que los HCPs creen que los
precios son los mismos para todos los clientes, lo que debilita la percepcion de valor del canal
digital.

Persistencia del comportamiento tradicional en algunos compradores, quienes prefieren
contactar a representantes comerciales para realizar pedidos, dificultando la adopcion del canal

digital.
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Falta de conocimiento y entrenamiento sobre las funcionalidades de la plataforma, lo
que provoca subutilizacion de herramientas clave como automatizacion de pedidos, historial
de compras o tracking logistico.

9. Anadlisis de literatura académica

Para proseguir con el planteamiento de este proyecto antes es necesario contextualizar
que es un Customer Journey map: es una herramienta estratégica utilizada en el disefio de
servicios y marketing para analizar y optimizar la experiencia del cliente. Representa
visualmente el recorrido que un cliente sigue al interactuar con un producto o servicio,
identificando los pasos, emociones y puntos de contacto clave en cada etapa. (Ding, Y., &
MacDonald, E. (2022), Lallemand, C., Lauret, J., & Drouet, L. (2022).

Desde la perspectiva del cliente, un CIM permite captar las experiencias e interacciones
en los diferentes canales, ya sean fisicos, digitales o humanos. Los puntos de contacto se
destacan como momentos criticos que determinan la percepcion del cliente sobre el servicio o
producto, influyendo directamente en su satisfaccion y fidelidad. Folstad, A., & Kvile, K.
(2018),

En el &mbito de marketing estratégico, los CJM se posicionan como herramientas
esenciales para comprender el comportamiento del cliente y transformar datos en acciones
concretas. Facilitan la identificacion de areas de mejora y puntos de friccion, promoviendo la
innovacion en la oferta de servicios. Su implementacién no solo fortalece la propuesta de valor,
sino que fomenta una colaboracién transversal dentro de las organizaciones, asegurando una
experiencia consistente y diferenciada en todos los canales de interaccion. Rosenbaum, M.,
Otalora, M., & Ramirez, G. (2017), Pantouvakis, A., & Gerou, A. (2022).

Esta como muchas compafiias en el mundo inicialmente plantearon su desarrollo de
negocio con un marketing basado en el producto (Marketing 1,0) y ha ido evolucionando con

los en centrar sus ventas en el consumidor, creando comunidad, y humanizando el servicio por
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solo mencionar algo de la evolucion (Avila, 2023) ademas de también ser abarcado por Philip
Kotler en su libro marketing 5.0, pero lo que si podemos identificar es que al ser una compafiia
de dispositivos médicos esta muy ligada con el cumplimiento de los requisitos normativos que
dan prioridad a la seguridad del paciente sobre la experiencia del usuario. Este enfoque
normativo puede dar lugar a una falta de disefio orientado al consumidor y a un compromiso
limitado de los consumidores a la hora de notificar acontecimientos adversos. Para mejorar la
vigilancia posterior a la comercializacion y garantizar el uso seguro de los productos sanitarios,
es fundamental que los consumidores conozcan y comprendan mejor los sistemas de
notificacion de acontecimientos adversos. (Aslani, P., y otros, 2019)

En busca de la creacién del modelo de experiencia se hace sumamente relevante no solo
contar con la experiencia global que tiene la compafiia si no también con los resultados o
comentarios que entregan los profesionales y no profesionales de la salud que usan los
dispositivos, debido a que es importante identificar las dimensiones y subfacetas relevantes de
la usabilidad y la experiencia del usuario (UX) con el fin de ayudar a minimizar los errores
humanos en cuando al uso del dispositivo (Henrike , Lisa Marie, Dominik , Stephanie , & M.
Thielsch, 2022)

En cuanto a las tendencias y la aplicabilidad que puede tener contar con la optimizacién
de un modelo de CX basado en el usuario final tenemos un buen referente como Accenture,
que detalla cdmo las organizaciones de salud estan utilizando tecnologias digitales para mejorar
la experiencia de los HCPs mediante la creacion de experiencias centradas en el ser humano;
ellos identificacion 5 posibles oportunidades que buscan optimizar y redefinir la CX que
comunica las experiencias digitales y virtuales, para que el consumidor final cuente con acceso
mas eficiente a la informacion y asi optimice su proceso de atencion. informacion publicada en
su informe Healthcare Customer Experience Reimagined (Graham, Brian, Baldwin, & Marcus,

2021)
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Igualmente en la construccion de este modelo de experiencia es de relevancia contar
con compafiias que tengan la capacidad y experiencia de conocer y aportar en la construccion
de este modelo de CX sobre los HCPs, ya que como profesionales de la salud tienen muchos
items en los cuales se fijan al momento de tomar la decision por algin dispositivo médico para
su practica clinica, que no solo con costos si no también items como incluidos médicos,
instalaciones y construccion, Tl y telecomunicaciones, ingenieria biomédica, adquisiciones,
finanzas, proveedores e integradores de sistemas y varios mas (Accruent, 2019)

Continuando con esta etapa del andlisis bibliografico también es necesario anexar un
término que posteriormente vamos a escuchar en este trabajo: VOE (Voice of the Employee),
“La voz del empleado” el cual constituyo el resultado de entrevistas realizadas a colaboradores
de la compafiia (mas de 11 areas, resumidas contabilidad, finanzas, cartera, Comerciales,
operadores logisticos, servicio al cliente); que a su vez cobra relevancia gracias a que
proporciona una vision integral del recorrido del cliente al incluir las perspectivas de quienes
interactian directamente con los clientes. esto ayuda a identificar los puntos débiles y las
oportunidades de mejora que pueden no ser visibles desde la perspectiva del usuario, ademas
que puede informar sobre el disefio de los procesos de servicio y los puntos de contacto,
garantizando que sean practicos y viables desde un punto de vista operativo y asi obtener el
mapa inicial del recorrido del cliente méas realistas y aplicables. (Fglstad, A., & Kvale, K. ,2018)

Como soporte a la estrategia de fidelizacion que se plantea realizar soportando que La
lealtad del cliente es un factor determinante en la rentabilidad a largo plazo de las empresas.
Estudios han demostrado que incrementar la tasa de retencidn de clientes en un 5% puede
traducirse en un aumento de las ganancias que oscila entre el 25% y el 95%, dependiendo del

sector.
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Esta correlacion se atribuye a que los clientes leales tienden a realizar compras repetidas,
recomiendan la marca a otros y son menos sensibles a las variaciones de precio, lo que reduce
los costos asociados a la adquisicion de nuevos clientes. (Marinkovi¢, 2010)

Ademas, la satisfaccion del cliente juega un papel crucial en la construccion de esta
lealtad. Clientes satisfechos no solo permanecen fieles a la empresa, sino que también
contribuyen a una mayor rentabilidad a lo largo del tiempo. Por ejemplo, un estudio de la
Universidad de Cornell destaca que la satisfaccion del cliente esta directamente relacionada
con la lealtad y, en ultima instancia, con la rentabilidad de la empresa. Por lo tanto, invertir en
estrategias que mejoren la experiencia del cliente y fomenten su lealtad no solo es beneficioso
para mantener una base de clientes solida, sino que también es esencial para el crecimiento
sostenible y la rentabilidad a largo plazo de la organizacion.

La relacion entre la fidelizacion y la rentabilidad también es soportada en un articulo
de Forbes destaca que la adquisicion de un nuevo cliente puede costar entre 5y 7 veces mas
que retener a uno existente, lo que refuerza la importancia de centrar los esfuerzos en la
retencién y satisfaccion del cliente (Saravana, 2012)

Invertir en estrategias de fidelizacion no solo reduce costos operativos, sino que
también incrementa el valor de vida del cliente (CLV), ya que los clientes recurrentes tienden

a gastar mas y generar mayores margenes de ganancia a lo largo del tiempo.

Adicionalmente, Forbes (2022) enfatiza que la retencién de clientes bien gestionada no
solo impacta en la rentabilidad, sino que también fortalece el posicionamiento de marca y la
reputacion empresarial. Los clientes leales no solo realizan compras repetidas, sino que se
convierten en embajadores de la marca, recomendandola a otros y contribuyendo al crecimiento

organico del negocio. En este sentido, el desarrollo de experiencias personalizadas y programas
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de fidelizacion efectivos resulta clave para aumentar la retencion y garantizar un crecimiento
sostenible en un entorno cada vez mas competitivo

Otro gran concepto que soporta la ejecucion de este proyecto es que la retencion de
clientes es fundamental para la estabilidad financiera de las empresas. Investigaciones han
demostrado que un incremento del 1% en la tasa de retencion de clientes puede traducirse en
una mejora del 5% en el valor de la empresa. Este efecto positivo se debe a que los clientes
leales suelen realizar compras recurrentes, lo que incrementa los ingresos y reduce los costos
asociados a la adquisicién de nuevos clientes.

Ademas, la lealtad del cliente no solo incrementa las ventas, sino que también fortalece
la reputacion de la empresa a través del boca a boca positivo. Clientes satisfechos y leales
tienden a recomendar la marca, lo que puede atraer nuevos consumidores sin incurrir en gastos
adicionales de marketing. Por lo tanto, invertir en estrategias que fomenten la retencion y
satisfaccion del cliente es esencial para mejorar la rentabilidad y competitividad en el mercado.
(Dr. LeAllen & Stephanie, 2019)

Beneficio estratégico:

Al trazar un CJM, las organizaciones no solo optimizan la experiencia del cliente, sino que
también alinean sus esfuerzos internos hacia una vision centrada en el cliente, impulsando
resultados medibles en satisfaccion, lealtad y competitividad.

Este modelo que se busca crear basado en un Customer Journey map también debe de
responder a conjeturas ya planteadas por algunos estudios que abarcan el relacionamiento que
tienen los HCP con los fabricantes de dispositivos médicos, el cual ha venido revolucionando
y mas después del Covid-19; estudios como el de IQVIA o Pharmaphorum sefialan hallazgos
como que los HCPs valoran cada vez mas las interacciones digitales-remotas (videollamadas
y correos electronicos) debido a la flexibilidad, la accesibilidad y conveniencia que estas

ofrecen; pero que a su vez también notan como complemento relevante el contacto presencial
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para construir relaciones a largo plazo con su ejecutivo o parte comercial de la compafiia
(IQVIA, 2022) (Murray & Ticozzi, 2021) , esto sugiere que desarrollar el Customer Journey
Map debera considerar y comprender tanto los puntos de contacto digitales como presenciales
experimentados por los HCPs, ademas de descubrir los puntos de dolor de la compafiia para
ser solucionados.

Segln un estudio de McKinsey, la creacion e implementacion de un Customer Journey
Map es un elemento clave para las compafias farmacéuticas y de dispositivos medicos. Este
enfoque permite identificar de manera precisa las areas de mejora en la experiencia del cliente
y optimizar las interacciones con los profesionales de la salud (HCPs). McKinsey destaca que
una estrategia bien disefiada de Customer Experience no solo contribuye a una mayor
satisfaccion de los medicos y otros HCPs, sino que también mejora significativamente la
adherencia al tratamiento y eleva las tasas de prescripcion, lo que resulta en un aumento
considerable en la propuesta de valor de la compafiia. Estas mejoras impulsan una relacion mas
solida y efectiva con los stakeholders clave, consolidando el posicionamiento competitivo de
la empresa en el mercado (Jan, Héglund, Mlika, Ostojic, & Vancauwenberghe, 2018)

10. Estrategia de solucién

10.1 Impacto, beneficios e indicadores

La implementacion del modelo de experiencia del cliente (CX) en la unidad de
Neuromodulacion (NMD) permitira intervenir los momentos de verdad priorizados del
Customer Journey Map, reduciendo fricciones en la relacion con los HCPs y elevando la
coherencia de las interacciones clinicas y comerciales. Esto habilita una experiencia mas simple,
confiable y alineada con las necesidades reales del especialista, fortaleciendo su percepcion de
valor y su disposicion a recomendar la marca.

El proyecto generard beneficios organizacionales al alinear a todas las areas

involucradas —ventas, soporte clinico, logistica, marketing y Business Intelligence—



59

mediante mesas de trabajo y el rol de los Embajadores CX, responsables de asegurar que las
mejoras del CJM se traduzcan en practicas operativas consistentes. Este enfoque facilitara
estandarizar materiales comerciales, mejorar la trazabilidad logistica y optimizar los puntos

que mas impactan la satisfaccion.

El uso sistematico de datos provenientes de NPS, VOC vy evaluaciones periddicas
permitira ajustar tacticas, personalizar las intervenciones y priorizar acciones segun las
caracteristicas de cada grupo de HCPs. El indicador central del proyecto seréa el Net Promoter
Score (NPS), dado su vinculo con la lealtad médica y su efecto comprobado en métricas de
crecimiento y recurrencia en la industria de dispositivos médicos

Figura 6
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llustracion 6

Nota: Elaboracion propia
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11. Definicion De Estrategia De Marketing

11.1 Estrategias De Marketing

Para fortalecer la experiencia del cliente en la unidad de Neuromodulacion (NMD) y
contribuir al incremento de la rentabilidad mediante la mejora del Net Promoter Score (NPS),
se han definido estrategias de marketing alineadas con los objetivos del proyecto y con el
modelo de Customer Experience (CX) propuesto.

Estas estrategias integran elementos de comunicacién omnicanal, automatizacion,
personalizacion y acompafiamiento clinico, con el fin de optimizar los puntos de contacto
identificados en el Customer Journey Map (CJM). A través de ellas, se busca reducir la
fragmentacion de la experiencia médica, fortalecer la confianza en la marca y promover la
lealtad de los profesionales de la salud (HCPs).

Las acciones de marketing propuestas se estructuran en tres ejes estratégicos:

Implementacion del Customer Journey Map (CJM): Se mapeara la experiencia actual
de los clientes en Shop”NCare, identificando puntos de friccion y dolores en el proceso de
compra. Esto permitird gestionar mejoras en la plataforma, optimizar la interfaz de usuario y
personalizar la experiencia digital, facilitando la transicion de los clientes hacia la autogestion.

Las acciones de marketing propuestas se estructuran en tres ejes estratégicos:
Estandarizacion comercial y comunicacion médica

Implementar un Kit institucional de presentacion comercial con narrativa unificada,
lenguaje cientifico validado y storytelling médico centrado en resultados clinicos.

Garantizar que cada contacto inicial proyecte consistencia de marca y profesionalismo,
fortaleciendo la percepcion de Boston Scientific como aliado de confianza.

Optimizacion del soporte clinico y experiencia de servicio
Digitalizar el agendamiento y trazabilidad del soporte clinico (FCS) para mejorar la

coordinacion y puntualidad en procedimientos.
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Implementar un dashboard de cumplimiento logistico y soporte, vinculado al NPS
operativo, que permita evaluar en tiempo real la calidad del acompafiamiento médico.
Fidelizacion y comunicaciones personalizadas

Desarrollar un sistema de comunicaciones automatizadas y personalizadas para los
médicos, integrando contenidos de valor (educacién médica continua, lanzamientos, resultados
clinicos, eventos).

Crear un momento de lealtad (“WOW?), donde los médicos mas comprometidos
reciban invitaciones a eventos académicos, acceso a tecnologia en primera linea o participacion
en proyectos de investigacion.

Gestion interna para el seguimiento de prospectos a través de Salesforce: Se
optimizaréa el uso de Salesforce para realizar un seguimiento estructurado a clientes potenciales,
asegurando que los leads generados a través de campafias digitales sean atendidos y guiados a
través del funnel de conversion hasta la compra en Shop”NCare.

Programa de fidelizacion con incentivos por compras recurrentes: Se implementara
una estrategia de fidelizacion para incentivar la recurrencia en las compras mediante
descuentos exclusivos, acumulacion de puntos o automatizacién de pedidos con beneficios
adicionales. Esto garantizara que los clientes que ya han adoptado el canal permanezcan activos
y realicen compras de manera continua, incrementando el Customer Lifetime Value (CLV) y
mejorando la retencion en la plataforma.

Alineacion estratégica con la fuerza de ventas: Para garantizar el crecimiento de
Shop”NCare, es fundamental escuchar al equipo comercial y comprender sus principales
desafios y percepciones sobre la adopcion del canal digital por parte de los clientes. La fuerza
de ventas tiene un conocimiento clave sobre los motivos por los cuales los HCPs aun no han

integrado Shop”NCare como una solucion recurrente de compra. Identificar estos puntos de
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friccion permitira disefiar estrategias mas efectivas para mejorar la experiencia del usuario y
acelerar la transicion al canal digital..

11.2 Plan Téactico (Cesa-Esic)

Implementacién del Customer Journey Map (CIM:

se realizaran reuniones con los lideres de los tres canales de ventas (canal tradicional,
canal mixto y e-commerce) para priorizar acciones estratégicas basadas en los hallazgos.

e Se integrard este analisis con el estudio previo sobre los arquetipos de clientes,
permitiendo definir acciones concretas para mejorar la experiencia digital y
resolver los puntos de dolor identificados.

e Como resultado de estas reuniones, se estableceran nuevos KPIs que permitiran
medir el impacto de las acciones implementadas y validar su efectividad en la
adopcion del canal digital

Camparias de marketing educativo para clientes actuales:

e Creacion de una serie de tutoriales interactivos, videos cortos y webinars sobre
el uso de Shop”NCare y sus beneficios.

e Implementacion de un programa de onboarding digital, con correos
automatizados y mensajes personalizados segun el nivel de interaccién de cada
cliente en la plataforma.

e Generacion de contenido en redes sociales y WhatsApp Business con casos de
éxito de clientes que han migrado al canal digital.

Gestion interna para el seguimiento de prospectos a través de Salesforce:
e Ejecucién de campafias de pauta digital en Google Ads, Meta Ads (Facebook
e Instagram) y LinkedIn, segmentadas por especialidad médica y tipo de

compra.
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Creacion de landing pages optimizadas con informacion clara sobre la
plataforma y un Ilamado a la accion directo para registrarse y comprar.
Desarrollo de un flujo automatizado de emails para captar leads interesados y
guiarlos en el proceso de compra en Shop”NCare.

Programa de fidelizacion con incentivos por compras recurrentes

Integracion de los prospectos generados en camparias digitales dentro de
Salesforce, asignando responsables de seguimiento en el equipo comercial.
Automatizacion de alertas y reportes para dar visibilidad al equipo sobre la
evolucion de los leads en el funnel de conversion.

Implementacién de rutinas de seguimiento semanal para asegurar la activacion
de los clientes potenciales en Shop”NCare (seguramente ejecutado por el lider

de area)

Alineacion estratégica con la fuerza de ventas:

Reuniones inicial y periodica (cada 2 meses) con el equipo comercial,
organizadas en formato de mesas de trabajo, para recopilar insights sobre
barreras de adopcion y oportunidades de mejora en la experiencia del usuario.
Mapeo de objeciones de clientes basado en el feedback del equipo comercial,
permitiendo desarrollar respuestas y soluciones para abordar sus inquietudes
de manera efectiva.

Capacitacion enfocada en resolver los puntos de friccidn identificados,
asegurando que los comerciales cuenten con herramientas y argumentos
solidos para incentivar el uso de Shop”NCare.(grandes accionables cada 6

meses)

Alineacion estratégica con la fuerza de ventas:
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e Disefio de un programa de descuentos progresivos basado en la frecuencia de
compra dentro de Shop”NCare. (Ej: 5% de descuento si realiza la
programacion de productos que compra con recurrencia para los proximos 4 —
8y 12 meses)

e Implementacion de un sistema de recomendacion automatizada, que sugiera
productos segun el historial de compras del usuario.

e Generacion de reportes periodicos sobre la recurrencia de compra y activacion
de campafias de reactivacion para clientes inactivos

11.3 Formulacion De Kpis Y Cuadro De Control

Kpis

Antes de mencionar cuales son los KPIS del proyecto es relevante agregar algo de
contexto del porque estos son tan relevantes; ocurre que el desarrollo de este proyecto ya
realizo el 21/11/2024 las entrevistas para la creacion inicial del CIM basados en la VOE (La
voz del empleado por sus siglas en ingles), en el cual se obtuvo un “insights”;

Net Promoter Score (NPS mi “people leader” (Jefe), consideramos que el NPS no solo
refleja el nivel de satisfaccion de los clientes, sino que también mide su confianza en la marca
y su disposicion a ser embajadores de la misma, ademas de que se convierte en un termémetro
claro para evaluar si la implementacion del Customer Journey Map (CJM) esta logrando el
impacto deseado en los HCPs

Tasa de conversion (logueados vs compra)

Definicion: % de usuarios que, tras iniciar sesion en Shop”NCare, realizan una compra
efectiva

Su relevancia radica en que permite evaluar la efectividad de las estrategias de adopcion
y fidelizacion, este KPI es fundamental para validar el impacto de las campafias de autogestion

y educacién creadas a base del Customer Journey Map (CJM), asegurando que los clientes no
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solo accedan, sino que realmente utilicen la plataforma para realizar compras recurrentes. Un
aumento en esta tasa indicaria que las estrategias de personalizacion y automatizacion de
compras estan funcionando, mejorando la experiencia digital y contribuyendo a alcanzar el 2%
del share de la compaifiia.

Se realizard una medicion inicial en la etapa inicial del proyecto, aproximadamente un
mes antes de la implementacion del CIM, con el fin de crear una medicién base (linea base)
que permita entender el estado actual de las conversiones.

Tasa de desercidn (clientes que no compran hace més de 1 afio)

Definicion: % de clientes registrados en Shop”NCare que no han realizado una compra
en los Gltimos 12 meses.

La relevancia de este KPI radica en que permite identificar el nivel de abandono de la
plataforma y medir el impacto de las estrategias de fidelizacion y retencion implementadas en
el proyecto. Un alto porcentaje de desercion indica que los clientes no perciben valor en el
canal digital o contintan prefiriendo el canal tradicional. Reducir esta tasa es clave para
optimizar la experiencia de usuario, asegurando que las campafias de automatizacion de
compras, personalizacion y educacion generen un habito de compra en los HCPs.

Se realizard una medicién inicial al comienzo del proyecto para establecer una linea
base, con el fin de comprender el comportamiento actual de los clientes inactivos.
Posteriormente, se hardn mediciones trimestrales para evaluar la efectividad de las acciones
implementadas y ajustar estrategias segun los resultados.
indice de satisfaccion con la logistica de entrega de productos: el Gltimo indicador de KPI
elegido por ahora es el indice de satisfaccion con la entrega logistica, el cual identificamos
como altamente relevante durante la investigacion del VOE. en este analisis, constatamos que

el cliente otorga gran importancia a los tiempos de entrega y al cumplimiento de los plazos
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establecidos, ya que estos factores impactan directamente en la prestacion del servicio hacia
los consumidores finales: los pacientes.

Un retraso logistico puede afectar no solo la experiencia del cliente, sino también la continuidad
y calidad de los tratamientos médicos, 1o que lo convierte en un aspecto critico dentro de
nuestra propuesta de valor, ademas, consideramos que este indicador puede representar un
diferenciador competitivo clave frente a otros actores del mercado. al garantizar tiempos de
entrega consistentes y eficientes, no solo fortalecemos la confianza de nuestros clientes, sino
que también reforzamos la reputacién del canal como un aliado estratégico comprometido con
la excelencia en el servicio.

12. Metodologia (Disefio Experimental) (Cesa-Esic)

12.1 Actores involucrados en la ejecucion del proyecto

Ipsos — Desarrollo del Customer Journey Map (CJM): EI CIJM que sustenta este
proyecto fue elaborado por Ipsos a partir de entrevistas cualitativas con 24 profesionales de la
salud, ejercicio que permitio identificar fricciones, emociones y expectativas en el
relacionamiento con Boston Scientific. Este insumo constituye la base metodoldgica para
priorizar los momentos de verdad en la unidad de Neuromodulacion (NMD) y orientar las
intervenciones disefiadas para mejorar el NPS y fortalecer la lealtad médica.

Equipos internos clave: NMD, Logistica, FCS y SalesOps: El proyecto se ejecuta con
el apoyo de areas que intervienen directamente en la experiencia del médico. El lider de NMD
orienta prioridades comerciales y clinicas; el equipo logistico aporta informacion sobre
entregas y reprocesos; los Field Clinical Specialists (FCS) permiten entender la experiencia
intraoperatoria; y SalesOps asegura la trazabilidad del proceso en Salesforce. Su participacion
conjunta permite validar los puntos criticos del CIM y garantizar que las tacticas propuestas

sean operativas, realistas y coherentes con la dinamica clinica.
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Equipos transversales: IT, Marketing, CX y Embajadores de la Experiencia: El area de
IT valida la viabilidad técnica de las soluciones (alertas, dashboards y automatizaciones).
Marketing apoya la estandarizacion de materiales comerciales y la narrativa clinica de la nueva
presentacion institucional. El area de Customer Experience, liderada por el autor, articula la
implementacion del modelo, integra los indicadores NPS-VOC y conduce el disefio
experimental. Finalmente, los Embajadores CX facilitan la socializacion interna del proyecto
y aseguran que las mejoras derivadas del piloto NMD puedan escalarse a otros canales y
unidades de negocio.

12.2  Documentacién de metodologia

El proyecto se sustenta en el disefio de un modelo de experiencia del cliente (CX) para
la unidad de Neuromodulacién (NMD), utilizando el Customer Journey Map (CJM) como
herramienta central para identificar y priorizar los momentos de verdad que influyen en la
satisfaccion, la lealtad y el desempefio comercial de los médicos especialistas. La metodologia
empleada sigue un enfoque mixto —cualitativo y cuantitativo— que integra datos, entrevistas
y andlisis operativo para garantizar un diagndstico profundo y una intervencion estratégica.

1. Valoracion y segmentacion de clientes actuales

El punto de partida fue la clasificacion interna A-B-C y las ocho variables de
comportamiento utilizadas por Boston Scientific. A partir de esta estructura, se cruzo la base
de datos con ventas 2024, frecuencia de compra y resultados NPS 2025. Este analisis permitid
identificar a NMD como la unidad con mayor brecha entre potencial comercial y lealtad
percibida (NPS 55%), justificando su seleccion como foco del modelo. Esta segmentacion
permite adaptar tacticas segun madurez, perfil clinico y oportunidades de mejora por cliente.

2. Seleccion de muestra estratégica para el piloto CX—NMD

De un universo de 662 clientes, se identificaron 112 compradores activos de NMD en

2024 y 20 respuestas NPS asociadas a la unidad. Para el experimento se seleccionaron clientes



68

tipo Ay B, priorizando volumen, frecuencia y disposicion a participar en procesos de mejora.
Esta muestra funcionard como grupo experimental para validar las intervenciones CX vy
comparar su desempefio contra un grupo control, siguiendo un enfoque tipo A/B test.

3. Anadlisis del Customer Journey Map (CJM)

El CIM elaborado por Ipsos permitio mapear tres momentos de dolor y un momento de
lealtad relevantes para NMD: (1) presentacion de la propuesta comercial; (2) entrega de
dispositivos y equipos capitales; (3) soporte clinico presencial; y (4) momento de lealtad. Cada
punto fue evaluado segln impacto operativo, emocional y comercial, priorizando aquellos
directamente correlacionados con el NPS y con las brechas actuales identificadas en la unidad.

4. Construccion del plan de accion CX-NMD

El plan se estructuro en tres lineas tacticas:

Estandarizacion comercial: una presentacion institucional Unica, con narrativa clinica
consistente y alineada a la marca.

Optimizacion de soporte y entregas: creacion de dashboards logisticos, alertas CX y
trazabilidad operativa.

Fidelizacibn médica personalizada: comunicaciones automaticas segmentadas,
seguimiento post-soporte y acciones de reconocimiento.

Cada accion se vinculé con KPIs de lealtad (NPS), eficiencia (tiempos de entrega,
soporte y respuesta) y comportamiento comercial (frecuencia, recurrencia y conversion)..

Aplicacion del piloto: El piloto se implementara exclusivamente en la unidad de
Neuromodulacion (NMD), aplicando las acciones priorizadas del modelo CX en una muestra
estratégica de clientes tipo A y B. Durante seis meses se realizara un seguimiento mensual de
los KPIs definidos, integrando tacticas como la estandarizacion de la propuesta comercial,

comunicaciones personalizadas, fortalecimiento del soporte clinico y trazabilidad de entregas.
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Paralelamente, se ejecutardn microencuestas de satisfaccion para medir percepciones
inmediatas y su relacion con los momentos de verdad intervenidos.
Medicién del impacto
El anélisis se realizard en tres cortes (inicio, mes 3 y mes 6), comparando el desempefio
pre y post intervencion en el grupo experimental y frente a un grupo control. Los indicadores
principales seran:
e NPS: incremento esperado entre 4 y 5 puntos.
e Frecuencia de compra: aumento proyectado del 5%.
e Cumplimiento de promesa de entrega: meta > 90%.
« Satisfaccion post-servicio (FCS): meta > 85%.
Todos los resultados se integraran en dashboards internos de CX, disponibles para
Comercial, Logistica y FCS para facilitar decisiones basadas en datos.
Ajustes iterativos y mejora continua
Los hallazgos se revisaran trimestralmente con los Embajadores de CX, quienes
aportaran la vision operativa de cada area. Segun los resultados, se ajustardn mensajes, flujos
logisticos, rutas de comunicacion y mecanismos de trazabilidad del soporte clinico,
garantizando una evolucidn continua del modelo.
Escalabilidad del modelo
Una vez validado en NMD, los aprendizajes se documentaran para su expansion
progresiva a CRM, URO vy PI. Este ejercicio dard origen a un CX Playbook interno que
estandarizara practicas, metricas y lineamientos de experiencia del cliente para Boston
Scientific Colombia, asegurando consistencia y sostenibilidad.
Instrumentos utilizados
o Entrevistas con HCPs y especialistas clinicos (FCS).

e Reuniones interareas con Embajadores CX.
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e Analisis de datos de NPS, ventas y frecuencia de compra.

o Validacion del CIM base con Ipsos.

« Revision técnica con IT para dashboards y automatizaciones.

« Encuestas digitales (micro NPS) y reportes periddicos de experiencia.

12.3 Experimento

El experimento busca validar si la implementacion de un modelo de Customer
Experience (CX) basado en el Customer Journey Map (CIJM) mejora la satisfaccion, la lealtad
y el comportamiento comercial de los médicos en la unidad de Neuromodulacion (NMD). Para
ello, se parte del analisis del CIM elaborado por Ipsos, que definid los principales momentos
de verdad y puntos de friccion en la experiencia actual.

La fase aplicada empleard un A/B test, comparando un grupo de clientes intervenidos
con las técticas definidas en el CJM frente a un grupo control que mantendra las condiciones
actuales. EIl objetivo es comprobar si el modelo CX genera mejoras medibles en indicadores
como NPS, conversidn, tiempos de entrega y percepcion del soporte clinico.

El experimento contempla dos lineas de trabajo:

1. Clientes nuevos — Momento 1 (Propuesta comercial): uso de la nueva plantilla
institucional en las préximas 10 propuestas. Indicadores: conversion, tiempo de respuesta,
CSAT.

2. Clientes actuales — Momentos 2, 3 y 4 (Entrega, soporte y lealtad): dashboard de
alertas, agendamiento anticipado de soporte y comunicaciones personalizadas. Indicadores:
cumplimiento de entrega, NPS individual, interaccion con contenidos.

La prueba se ejecutard durante seis meses, con mediciones en el inicio, mes 3 y mes 6,
permitiendo evaluar la evolucion de los resultados y los ajustes necesarios antes de escalar el

modelo al resto de unidades.
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13. Resultados Del Experimento

Como parte de la metodologia experimental de este proyecto, se disefid y ejecutd un
proceso de analisis del Customer Journey Map (CJM) elaborado por la firma Ipsos para la
unidad de Neuromodulacién (NMD) de Boston Scientific. Este entregable permitio identificar
los puntos de friccion y oportunidad mas relevantes en la experiencia de los médicos
especialistas (HCPs) con la compafiia, y sirvié como base tedrica para el disefio de las tacticas
experimentales del modelo CX.

El analisis reveld que, si bien la percepcion hacia la calidad clinica y el soporte técnico
de Boston Scientific es positiva, existen aspectos criticos que afectan la fluidez de la
experiencia, la consistencia en la comunicacién comercial y la eficiencia en los procesos de
entrega y acompafamiento. Estos hallazgos fueron determinantes para la definicién de los
momentos de verdad priorizados y para el disefio del A/B test aplicado a clientes nuevos y
actuales, cuyo objetivo principal es comprobar el impacto de un modelo CX estructurado en la
lealtad, satisfaccion y comportamiento de recompra.

Hallazgos generales del CJM de Neuromodulacién:

Falta de estandarizacion en la propuesta comercial:

Se evidencié que cada asesor o Field Clinical Specialist (FCS) utiliza formatos
diferentes al presentar las propuestas a los médicos, lo que genera una percepcion de
informalidad e inconsistencia en la comunicacion institucional. Este punto fue catalogado
como el primer momento de dolor, con impacto directo en la confianza y la imagen de marca.

La creacion de una plantilla institucional de propuesta comercial se establecié como la
accion correctiva prioritaria y la base del piloto experimental.

Brechas en la experiencia logistica y entrega de dispositivos: Los médicos mencionaron
retrasos 0 reprocesos en la entrega de equipos, especialmente en ciudades intermedias, donde

la cadena logistica depende de terceros o de rutas menos frecuentes. Este hallazgo revela la
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necesidad de un sistema de alertas interdepartamental que integre datos de NPS, ventas y
tiempos de entrega para mejorar la trazabilidad del servicio.

Alta dependencia del soporte clinico presencial: Los HCPs valoran altamente la
asistencia de los FCS durante los procedimientos, pero el modelo actual depende en exceso de
la disponibilidad individual de estos especialistas. Esto representa una vulnerabilidad operativa
y una oportunidad para avanzar hacia herramientas digitales de soporte remoto, como agendas
automatizadas, registro de visitas y seguimiento postoperatorio.

Escasa personalizacion en la etapa de fidelizacion: Aunque la relacion comercial es
solida, los médicos perciben que las comunicaciones posteriores a la compra son genéricas y
poco relevantes. Se identificd una oportunidad para desarrollar comunicaciones automatizadas
y personalizadas, informando sobre educacion médica, innovacién tecnolégica y oportunidades
de colaboracion cientifica.

Disefio y ejecucion del experimento: A partir de estos hallazgos, se ejecutdé un
experimento tipo A/B test con dos grupos de clientes diferenciados:

e Grupo A (intervenido): recibi6 las tacticas derivadas del CIM.
e Grupo B (control): mantuvo las condiciones tradicionales sin intervencion.

En el caso de clientes nuevos, se aplico la nueva plantilla de presentacion comercial,
mientras que los clientes actuales recibieron mejoras en las etapas de entrega, soporte y
fidelizacion.

La medicion se estructurd en tres cortes (inicio, mes 3 y mes 6) y los indicadores clave
incluyeron:

o NPS individual y tasa de recomendacion.

« Tasa de conversion de propuestas.

« Tiempo promedio de respuesta del cliente.

e Cumplimiento de promesa de entrega.
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« Nivel de interaccidén con comunicaciones personalizadas.

El propdsito final del experimento es determinar si la aplicacion del modelo CX genera
mejoras significativas en los indicadores de experiencia y lealtad, demostrando asi su
efectividad y escalabilidad para otras unidades de negocio.

Resultados esperados y oportunidades proyectadas

Incremento del NPS:
Se espera un aumento minimo de 5 puntos porcentuales en el Net Promoter Score (NPS) de
la unidad NMD al finalizar el piloto, reflejando una mayor satisfaccion y disposicion de los
médicos a recomendar la compafiia.
Segin McKinsey (2023), un aumento sostenido del NPS puede correlacionarse con un
crecimiento de ingresos de hasta un 10%, derivado de la retencion y recomendacion activa de
clientes.

Mayor eficiencia comercial y consistencia de marca:
La adopcion de la nueva plantilla institucional permitird proyectar una imagen homogénea y
profesional en todos los puntos de contacto, fortaleciendo la confianza del médico y reduciendo
los tiempos de respuesta en la fase de propuesta comercial.

Optimizacion logistica y experiencia postventa:
La implementacion del dashboard de alertas permitird anticipar incidencias y mejorar la
coordinacion entre ventas, logistica y soporte clinico, reduciendo reprocesos en la entrega de
dispositivos en regiones criticas.

Aumento de la lealtad y personalizacion de la experiencia:
Las campafias de comunicacion automatizadas permitiran mantener una relacion activa con los
HCPs, reforzando el acompafiamiento continuo y aumentando la frecuencia de recompra en

terapias especializadas.
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Escalabilidad del modelo:
En caso de resultados positivos, el modelo CX podré ser replicado y adaptado a otras
unidades de negocio, convirtiéndose en una herramienta estratégica transversal para Boston
Scientific Colombia, alineada a la vision global de poner al cliente en el centro de cada
interaccion.

14. Plan De Implementacion

Con base en los hallazgos identificados en el Customer Journey Map (CJM)
desarrollado por Ipsos para la unidad de Neuromodulacién (NMD), y en coherencia con el
modelo de experiencia al cliente (CX) propuesto, este plan de implementacion define las
acciones tacticas prioritarias orientadas a mejorar el Net Promoter Score (NPS) y, en
consecuencia, fortalecer la lealtad y rentabilidad de la unidad de negocio.

14.1 Obijetivo especifico 1: La eleccion de la unidad de Neuromodulacién (NMD)

Como punto de partida del proyecto no fue aleatoria, sino que se fundamentd en un
andlisis cruzado entre tres variables clave: NPS, ventas y frecuencia de compra. Los
resultados de este cruce de informacion evidenciaron que, si bien NMD posee un portafolio
clinico altamente especializado y con un alto valor agregado, su nivel de recomendacion (NPS)
se encuentra por debajo del promedio general de las deméas divisiones. Esta brecha sugiere
oportunidades de mejora en la experiencia percibida por los profesionales de la salud,
especialmente en aspectos relacionados con el acompafiamiento comercial, los tiempos de
entrega y el soporte clinico posterior a la intervencion.

Adicionalmente, el andlisis de ventas mostrd que, a pesar del potencial del mercado de
terapias de neuromodulacion, la frecuencia de compra presenta una variabilidad significativa,
con clientes que realizan transacciones esporadicas o con largos intervalos entre pedidos. Este
comportamiento refleja un bajo nivel de engagement y posibles deficiencias en los mecanismos

de seguimiento, lo cual impacta directamente tanto la rentabilidad como la consolidacion de
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relaciones a largo plazo. Intervenir esta unidad permitird no solo mejorar su desempefio
comercial, sino también generar un modelo replicable que pueda aplicarse en otras divisiones
de Boston Scientific.

Por su parte, la naturaleza del negocio de NMD, orientado a procedimientos de alta
complejidad y a un grupo reducido de especialistas, hace que cada interaccion tenga un peso
estratégico considerable. En este sentido, cualquier mejora en la experiencia del cliente —ya
sea a través de una comunicacion mas clara, una entrega mas eficiente o un soporte clinico méas
oportuno— puede generar un impacto directo y medible tanto en la satisfaccion como en los
resultados econdémicos. Por ello, NMD representa el escenario ideal para validar la efectividad
del modelo de CX propuesto y para demostrar que una experiencia diferenciada puede
convertirse en un verdadero motor de crecimiento sostenible dentro del portafolio de la
compafiia.

El plan se centra en los cuatro momentos de verdad criticos identificados en el CIM —
presentacion de la propuesta comercial, entrega de dispositivos médicos y capital equipment,
soporte clinico presencial (FCS) y momento de lealtad— los cuales concentran la mayor
influencia sobre la percepcion del médico especialista (HCP) y su disposicién a recomendar la
marca. Cada uno de estos momentos refleja etapas donde la interaccion directa entre la

compafiiay el cliente tiene un peso determinante sobre la confianza, satisfaccion y fidelizacion.

NMD CRM Pl IC URO ENDO MULT

Ventas de

$20,176,531  |$34,135,730 |$39,052,713 |$37,915,792 |$28,819,210 $32,625,570 ($101,832,792
respuesta NPS
NPS 55 78 74 79 68 76 78%
Ventas No

$101,832,792 |$131,644,980 |$138,003,143 |$136,866,223 |$130,652,002 |$134,458,362 ($101,832,792
responde

Analisis de frecuencia de compra y comportamiento  comparativo

Al analizar la frecuencia de compra promedio de las unidades de negocio, se observa que
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Neuromodulacion (NMD) registra una frecuencia de 5.8 compras al afio, mientras que la unidad
de Intervencionismo Cardiaco (IC) alcanza 9.8 compras anuales. Esta diferencia evidencia una
brecha significativa en la recurrencia de transacciones, que puede asociarse directamente a una
menor madurez del modelo de experiencia al cliente en NMD y a la falta de procesos
estandarizados de acompafiamiento comercial. Mientras IC ha logrado integrar estrategias de
comunicacion méas consistentes y automatizadas, NMD aln depende de interacciones
presenciales o reactivas, lo que limita su ritmo de recompra y la generacion de lealtad.

Correlacién entre NPS y crecimiento en ventas
La relacion entre la experiencia percibida por el cliente (medida a través del Net Promoter
Score, NPS) y el desempefio comercial es clara: las unidades con NPS superiores presentan
mayor frecuencia de compra y ventas acumuladas. En el caso de NMD, con un NPS actual del
55%, un aumento de 5 puntos podria representar un incremento proyectado entre USD
+605.000 y USD +1.5 millones anuales. Este rango estimado parte de la correlacion entre la
tasa de recompra y el efecto de la lealtad en el ciclo de ingresos, reflejando cdmo una mejora
en la percepcion del cliente puede traducirse directamente en rentabilidad y sostenibilidad del
negocio.

Oportunidad estratégica para NMD
Estos hallazgos reafirman que la oportunidad mas relevante para NMD radica en fortalecer la
experiencia del cliente a lo largo de los cuatro momentos criticos del Customer Journey Map,
priorizando la presentacion comercial estandarizada, la optimizacion logistica, el soporte
clinico planificado y la comunicacion personalizada postventa. La implementacion del modelo
CX permitird no solo cerrar la brecha frente a IC y otras unidades con mejor desempefio, sino
también establecer un marco replicable de mejora continua que impulse tanto el aumento del
NPS como la frecuencia de compra, consolidando a NMD como un referente de crecimiento

basado en experiencia.
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14.2  Obijetivo especifico 2: Cuatro momentos de verdad criticos identificados en

el CIM

Presentacion de la propuesta comercial, entrega de dispositivos médicos y capital
equipment, soporte clinico (FCS) y momento de lealtad— los cuales concentran la mayor
influencia sobre la percepcion del médico especialista (HCP) y su disposicién a recomendar la
marca.

Cada uno de estos momentos ha sido traducido en un conjunto de acciones ejecutables,
con objetivos especificos, tacticas concretas, recursos asociados, indicadores de desempefio
(KPIs) y cronogramas estimados que permiten monitorear su efectividad.

Asimismo, el plan incorpora la ejecucién de un experimento tipo A/B test que permitira
comparar los resultados obtenidos en los clientes intervenidos con respecto a un grupo de
control, validando de forma empirica el impacto del modelo CX sobre los indicadores de
experiencia, NPS y comportamiento comercial.

De esta manera, el presente plan no solo busca mejorar la experiencia actual de los
médicos especialistas, sino también construir una estructura de gestién de la experiencia
escalable, que sirva como modelo de referencia para otras unidades de negocio de Boston
Scientific Colombia, consolidando a la compafiia como lider en experiencia del cliente dentro
del sector de dispositivos médicos.

El plan se centra en los cuatro momentos de verdad criticos identificados en el CIM —
presentacion de la propuesta comercial, entrega de dispositivos médicos y capital equipment,
soporte clinico presencial (FCS) y momento de lealtad— los cuales concentran la mayor
influencia sobre la percepcion del médico especialista (HCP) y su disposicion a recomendar la
marca.

Cada uno de estos momentos refleja etapas donde la interaccion directa entre la

compaiiia y el cliente tiene un peso determinante sobre la confianza, satisfaccion y fidelizacion.
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La ejecucion del proyecto contempla acciones diferenciadas por tipo de cliente:

« Paraclientes actuales, se aplicaran técticas enfocadas en resolver los puntos de friccion
detectados en el CIM (logistica, soporte clinico y comunicacion postventa), buscando
mejorar su experiencia integral y elevar su NPS.

o Para nuevos clientes, se intervendré desde el primer momento de verdad, con el uso de
la nueva plantilla de presentacion comercial que refuerza la propuesta de valor de
Boston Scientific y estandariza la experiencia inicial, asegurando coherencia visual,
narrativa y estratégica en el primer contacto comercial.

Asimismo, cada momento serd intervenido con tacticas complementarias que combinan
herramientas digitales, gestion comercial y comunicacion interna. Por ejemplo, la creacién de
un cuadro de alertas logisticas para monitorear entregas criticas, la estandarizacion del
acompafiamiento clinico FCS a través de protocolos unificados, y el fortalecimiento del
momento de lealtad mediante la integracion de indicadores de NPS, recompra y participacion
en actividades de valor.

Finalmente, la validacion de estas acciones se realizard mediante un experimento A/B
test, en el cual se compararan dos grupos de clientes: uno que reciba las tacticas derivadas del
modelo CX y otro grupo de control que mantenga las dinamicas comerciales habituales. Este
disefio permitira cuantificar el impacto real de las intervenciones sobre las métricas de
experiencia, satisfaccion y ventas, aportando evidencia empirica para futuras decisiones
estratégicas y la escalabilidad del modelo CX a otras unidades de negocio dentro de Boston
Scientific.

14.2.1 Momento de Verdad 1: Presentacion de la Propuesta Comercial

La presentacion de la propuesta comercial es el primer punto de contacto formal

entre Boston Scientific y el médico especialista. En este momento se define la percepcion

inicial de valor, profesionalismo y respaldo institucional, por lo que una presentacion
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inconsistente o0 poco estandarizada puede debilitar la confianza, incluso antes de iniciar la
relacion comercial. En la actualidad, cada ejecutivo personaliza sus presentaciones segun su
estilo y criterio, lo que ha derivado en una comunicacion heterogénea, con diferencias en el
tono, profundidad técnica y formato visual. Esta falta de estandarizacion fragmenta la
experiencia del cliente y afecta la percepcion de marca unificada que Boston Scientific busca
consolidar.

Para abordar este punto de dolor, se propone la creacion e implementacion de una
plantilla institucional de presentacion comercial unificada, desarrollada con base en
principios de Customer Experience Design. Este nuevo formato integrara los mensajes clave
de valor clinico, evidencia cientifica, beneficios econdmicos y sostenibilidad, ademas de un
disefio visual alineado con la identidad corporativa global. La plantilla se adaptara a las
distintas unidades de negocio, pero conservara una estructura y narrativa coherente que
comunique de manera clara el propdésito de la compafiia y la propuesta diferencial de cada
terapia.

La ejecucion de esta accion sera gradual. En una primera fase, se aplicard la nueva
presentacion a las 10 préximas propuestas comerciales emitidas por la unidad de NMD,
utilizando un formato digital interactivo que permita rastrear indicadores como: tiempo de
visualizacion, nimero de aperturas y reenvios, a través de herramientas de email tracking y
analitica comercial. Este seguimiento permitira medir el nivel de interés y engagement de los
médicos, generando datos accionables para optimizar el contenido y la narrativa.

En la segunda fase, se extendera el modelo a los clientes actuales, reforzando la
comunicacion post-presentacion mediante mensajes automatizados que resuman los beneficios
y proximos pasos, creando una sensacion de acompafiamiento constante. Este cambio busca

que el médico perciba una comunicacion mas agil, personalizada y profesional, lo que puede
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mejorar significativamente el NPS, especialmente en los detractores que sefialan la falta de
consistencia o claridad en la propuesta comercial.

Desde el punto de vista del impacto, esta accion puede aportar entre 1y 2 puntos de
mejora en el NPS general de la unidad NMD, al fortalecer la experiencia desde el primer
contacto. La estandarizacion no solo mejora la percepcion del servicio, sino que genera
eficiencia interna, facilita la capacitacion de nuevos ejecutivos y consolida la imagen de marca

como un socio confiable en la toma de decisiones clinicas

Situacion Impacto
Indicador Meta Medicion
actual estimado

Mayor

Presentaciones No 100% formato Auditoria interna
coherencia de

personalizadas estandarizadas institucional / CRM
marca

+USD 120K — Encuesta NPS

NPS promedio NMD 55% +1a+2pts
300K post propuesta
Mejora
Engagement (tiempo <1 min Herramienta
>2 min percepcion de
visualizacion) promedio tracking digital
valor

14.2.2 Momento de Verdad 2: Entrega de dispositivos médicos y capital
equipment
La entrega oportuna y precisa de los dispositivos médicos y equipos de capital es un
punto critico en la experiencia del cliente, especialmente en ciudades intermedias donde las
demoras logisticas afectan directamente la percepcion del servicio y el NPS. Dado que la
gestion de entregas no depende directamente del area de CX, se propone desarrollar un cuadro

de alertas logisticas conectado al NPS, frecuencia de compra y ventas, que permita identificar
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patrones de retraso y compartir reportes mensuales con el area de Supply Chain. Este tablero

servird como herramienta de priorizacion y toma de decisiones, permitiendo anticipar riesgos

y optimizar la experiencia del médico. Con la implementacion de esta accion se espera mejorar

entre 1 y 1.5 puntos el NPS de la unidad NMD vy fortalecer la relacion interareas mediante

datos que evidencien como la mejora en la logistica repercute directamente en la satisfaccion,

confianza y retencion de los HCPs.

Crear un dashboard interno —que no cambie la operacion logistica, pero si visualice

alertas tempranas cruzando la informacion de:

NPS por cuenta (para priorizar clientes con alta sensibilidad o que hayan reportado
inconformidades).

Tiempo promedio de entrega (datos historicos de Supply Chain).

Tipo de dispositivo (consumible o capital equipment).

Zona geografica (ciudades principales vs intermedias).

Ejecucion:

Se puede construir en Power Bl o Tableau, conectado a Salesforce o a un archivo
maestro compartido.

El tablero mostrard “semaforos CX” (verde: entregas dentro del tiempo; amarillo:
riesgo de retraso; rojo: retraso confirmado).

Alertas automaticas a través de correo interno o Teams a los FCS y asesores
comerciales, para anticipar la comunicacion con el médico.

No cambia la operacion logistica, pero evita que el cliente se entere primero del

problema. EI FCS puede anticiparse, dar seguimiento o gestionar alternativas (por ejemplo,

reprogramar procedimientos o coordinar préstamo de equipo).

Se busca establecer un protocolo de “comunicacion preventiva CX”: cuando el

dashboard detecte un posible retraso (estado amarillo o rojo), el sistema o responsable notifique
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al FCS asignado para que contacte al médico y brinde informacion anticipada, demostrando
transparencia y control.

Ejecucion para HCPs:

Plantillas automaticas de mensaje o correo corporativo con tono empatico y lenguaje
CX (ejemplo: “Doctor [Apellido], queremos informarle anticipadamente que el dispositivo
solicitado para el procedimiento del [fecha] esta siendo verificado en nuestra cadena logistica.
Nuestro equipo de soporte clinico lo mantendrd actualizado.”).

14.2.3 Momento de Verdad 3: Soporte clinico presencial (FCS)

El acompafiamiento clinico en procedimientos de Neuromodulacion es una de las
variables mas influyentes en la experiencia del médico y, por tanto, en su percepcion de valor
hacia Boston Scientific. En este punto de contacto, el soporte clinico no solo garantiza la
correcta implementacién de las terapias, sino que también refuerza la confianza, la seguridad
y la fidelidad del profesional con la marca. Los médicos perciben este acompafiamiento como
un factor decisivo para la excelencia técnica y el éxito del procedimiento, ya que contar con un
experto de la compafiia durante el pre, trans y postoperatorio contribuye directamente a reducir
la incertidumbre y a mejorar los resultados clinicos.

Por lo anterior, optimizar la gestion del soporte clinico es esencial para fortalecer la
lealtad y diferenciar la propuesta de valor de Boston Scientific frente a otros fabricantes. En
este punto, los FCS se convierten en embajadores de la experiencia al cliente, y su gestion debe
trascender el plano operativo para ser medida, sistematizada y visibilizada como un elemento
estratégico de CX. De esta manera, se busca garantizar que cada interaccion de soporte sea
percibida como una oportunidad para consolidar relaciones a largo plazo y mejorar la curva de

aprendizaje de los especialistas.
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Objetivo de gestionar este momento:
Convertir el soporte clinico en un diferenciador de valor percibido, integrando medicion,
trazabilidad y comunicacién proactiva hacia los médicos acompafiados.

Tacticas de implementacion:

1. Agenda inteligente FCS: Creacion de un sistema digital de programacion anticipada
para que el médico conozca las fechas de acompafiamiento, el tipo de soporte y el
especialista asignado, generando previsibilidad y confianza.

2. Trazabilidad post soporte: Registro digital automatizado del acompafiamiento (fecha,
tipo de caso, especialista, resultado percibido), conectado con una mini encuesta NPS
interna aplicada 24 horas después.

3. Panel de desempefio CX—FCS: Consolidacién mensual de resultados y percepciones
del soporte clinico, integrando las métricas en un dashboard compartido con los lideres
de la unidad NMD y el area de CX.

14.2.4 Momento de Verdad 4: Lealtad (Fidelizacion)

El Momento 4 consolida la relacién con los HCPs después de la compra y el soporte
clinico, transformando una transaccion en un vinculo continuo. En este punto, la experiencia
ya no depende del “dia del procedimiento”, sino de la constancia con la que la marca entrega
valor: recordatorios Utiles, contenidos clinicos pertinentes, invitaciones académicas y
visibilidad de campafias DTP que respaldan la practica del médico. Operativamente, esto se
articula con Salesforce para personalizar y automatizar interacciones segun especialidad,
historial de compra y uso del canal digital, cerrando el loop de datos del CIJM para aprender de
cada contacto y mejorar el siguiente. El resultado buscado es claro: elevar la recompra, la
recurrencia en Shop’NCare y la preferencia de marca mediante sefiales de fiabilidad y

acompariamiento cientifico.
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Su relevancia estratégica es alta porque la lealtad es el puente entre NPS y venta
recurrente: los médicos valoran el respaldo educativo y la sensacion de seguridad clinica, lo
que reduce friccion futura y disminuye el riesgo de desercion. En Neuromodulacion, donde las
decisiones son sensibles y el aprendizaje clinico pesa, una secuencia de toques de alto valor
(capsulas clinicas, mejores practicas, paneles de desempefio compartidos, y comunicacion
transparente sobre disponibilidad y postventa) acorta el tiempo a la proxima compra y eleva la
percepcion de soporte. Ademas, al integrar estos toques con métricas (aperturas >45%, CTR,
recompra +3-5% a 6 meses, mejora de NPS individual), podemos atribuir impacto y escalar lo
que funciona a otros segmentos, manteniendo consistencia omnicanal y cumplimiento
regulatorio.

Fortalecer la relacion con los médicos especialistas mediante comunicaciones
personalizadas y automatizadas que refuercen la conexion con la marca, impulsen la recompra
y destaquen el valor educativo y cientifico de Boston Scientific.

Puntos a trabajar:

o Campafa automatizada de comunicaciones personalizadas: Integracion de envios
automaticos segmentados por especialidad, frecuencia de compra y participacion en
eventos (CRM-Salesforce).

e Contenido de valor y educacion continua: Envio de cépsulas de conocimiento,
avances clinicos, casos de éxito y oportunidades académicas (CarePro Academy,
webinars, lanzamientos de nuevas tecnologias).

e Comunicacion de demanda inducida: Informar a los médicos sobre campafias
dirigidas a pacientes que promuevan sus terapias, reforzando el sentido de colaboracion
y confianza.

e Indicadores de seguimiento:

o Tasa de apertura de correos 0 mensajes >45%.
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o Incremento del 3-5% en recompra en los siguientes seis meses.

o Aumento del NPS individual en médicos expuestos a las campanas.

15. Impacto de la estrategia. (esic)

15.1 Cuadro de mando (ESIC)

15.1.1 Impacto de objetivo especifico 1: La eleccion de la unidad de
Neuromodulacién (NMD)

La eleccidon de la unidad de Neuromodulacion (NMD) como foco inicial del proyecto
responde a su combinacion critica de bajo Net Promoter Score (55%), frecuencia de compra
reducida (5.8 veces/aiio) y volumen de ventas inferior al promedio de otras divisiones. Este
escenario la convierte en una oportunidad estratégica para validar como un modelo de
Customer Experience (CX) bien estructurado —basado en los cuatro momentos de verdad del
Customer Journey Map (CIJM)— puede impactar de forma directa la percepcién del cliente y,
en consecuencia, la rentabilidad del negocio.

Desde el punto de vista financiero, las simulaciones internas muestran que un
incremento de 5 puntos porcentuales en el NPS podria traducirse en un aumento potencial de
entre USD +605.000 y USD +1.500.000 anuales, dependiendo del grado de adopcion y
madurez de las tacticas implementadas. Este rango de crecimiento se calcula con base en la
relacion empirica entre la mejora del NPS y el incremento en ingresos, documentada por firmas
como McKinsey & Company (2018), que estima que un aumento del NPS entre 5 y 10 puntos
puede impulsar el crecimiento de ingresos entre un 3% y 10%.

Sin embargo, es importante subrayar que el NPS no genera ingresos por si solo; su
incremento debe estar acompafiado por mejoras reales en los puntos criticos del journey: una
presentacion comercial estandarizada que fortalezca la percepcion de marca, una gestion

logistica mas &gil y trazable, un soporte clinico oportuno y una comunicacion postventa
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personalizada. Solo cuando estas areas mejoren de manera integrada, el impacto en el NPS se
traducird en una mayor frecuencia de recompra, confianza en el servicio y preferencia de marca
sostenida.

De esta forma, el impacto proyectado del objetivo no se limita a un resultado de
satisfaccion, sino que puede reflejarse en mayor retencion, incremento del ticket promedio y
recuperacion del posicionamiento competitivo frente a unidades con mejores indicadores,

como IC (79% NPS y 9.8 compras/afio).

Rango
Situacion  Proyeccion con
Indicador estimado de Supuesto principal
actual +5 NPS
impacto
Mejora integral CX
NPS actual NMD 55% 60% +5 puntos
(CIM)
Elasticidad de
Ventas actuales USD USD $20.78M —
+3% a +7%  ingresos/NPS
NMD $20,176,531 $21.68M
(McKinsey, 2018)
Frecuencia de 6.3-6.5 Efecto fidelizacion y
5.8 veces/afo +8% — +12%
compra veces/afio recompra
Incremento Consolidacion de
USD +605.000 a
estimado en — — acciones CX
+1.500.000
ingresos coordinadas
NPS meta por 60% (Q2) / 63%
— — Piloto y ajuste iterativo
etapa (2025) (Q4)

El impacto proyectado demuestra que una mejora de 5 puntos en el NPS puede

potencialmente generar hasta USD +1.5 millones adicionales para la unidad de NMD, siempre
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y cuando se logre incidir de manera efectiva sobre los cuatro momentos criticos del journey.
Esta mejora debe interpretarse no como un resultado aislado del indicador NPS, sino como una
consecuencia directa de la implementacion consistente del modelo CX basado en el CIM, lo
que fortalecerd la lealtad meédica, la experiencia percibida y, en Ultima instancia, la
sostenibilidad del negocio.
15.1.2 Impacto de objetivo especifico 2: Cuatro momentos de verdad criticos
identificados en el CIJM

Una vez definidos los momentos de verdad prioritarios dentro del Customer Journey
Map (CIJM) de la unidad de Neuromodulacion (NMD) —Ila presentacion de la propuesta
comercial, la entrega de los dispositivos médicos, el soporte clinico (FCS) y la etapa de
lealtad—, se procede a desarrollar el analisis financiero de su implementacion.

Cada uno de estos cuatro momentos representa un punto critico en la relacién con los
médicos especialistas (HCPs), en los cuales pequefias fricciones pueden traducirse en pérdidas
de confianza o retrasos comerciales. Por ello, las tacticas disefiadas buscan corregir las brechas
detectadas en el CJIM mediante acciones concretas que eleven la eficiencia, la coherencia

comunicativa y la calidad del acompafiamiento clinico.

Mesde Mesde
Momento de Verdad Actividades principales Duracién
inicio  cierre

- Disefio Kit CX institucional-
1. Presentacion

Estandarizacion de la plantilla de Enero  Febrero
Comercial 2 meses

propuesta- Capacitacion Salesforce- 2026 2026
(Estandarizacion)

Activacion de KPlIs

2. Logisticay Entrega - Desarrollo Cuadro de Alertas- Febrero Abril
3 meses
(Cuadro de Alertas) Integracion Tableau—Salesforce- 2026 2026
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Mes de Mes de
Momento de Verdad Actividades principales Duracion
inicio  cierre
Prueba con médicos en riesgo-

Anélisis correlacion NPS—entregas

- Implementacion Agenda

3. Soporte Clinico Inteligente- Flujo de trazabilidad Abril Junio
2 meses

(FCS) post-soporte- Panel de desempefio 2026 2026

CX-FCS

- Journey automatizados- Contenido
4. Lealtad y

clinico segmentado- Invitaciones ~ Junio  Agosto
Comunicacion 3 meses

prioritarias (DBS/SCS/RF)- 2026 2026
Personalizada

Medicién de impacto

15.1.2.1 Primer momento de dolor: la presentacion de la propuesta

comercial
Considerado el punto de mayor sensibilidad para el NPS y para la generacion de valor
comercial, y sobre el cual se detalla a continuacién su plan de implementacién, presupuesto
estimado

Cronograma de posible ejecucion
Fase Actividad Duracién estimada

Disefio y validacion del formato (Marketing +
Fase 1 2 semanas
Global Brand)

Fase 2 Capacitacion de FCS y ejecutivos 1 semana

Fase 3 Implementacion del piloto con 10 propuestas 4 semanas
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Fase Actividad Duracion estimada
Fase 4 Medicidn de resultados y ajustes 4 semanas
Fase 5 Presentacion de resultados y escalabilidad 2 semanas
Total 3 meses (Ene. — Jun.

estimado: 2026)

Posibilidad de envio manual o semiautomatico desde un registro de seguimiento.
Registro del contacto en Salesforce como “CX Action”

Reporte mensual de experiencia logistica (voz del cliente) que busca Complementar el

cuadro de alertas con un mini—reporte mensual CX de logistica, que muestre:

Porcentaje de entregas dentro de tiempo.

Casos reportados por médicos.

Correlacion entre tiempos de entrega y NPS.

Para la parte de ejecucion se tendran:

Publicar un reporte visual mensual para lideres de Supply Chain, Comercial y CX.
Incluir “Top 5 cuentas” con mejores resultados logisticos y su NPS asociado (para
reconocerlas).

Incluir un espacio de comentarios del FCS (insights cualitativos).

Para tener un impacto esperado

Disminucion de quejas logisticas registradas en encuestas NPS.

Aumento de transparencia y confianza hacia la compaiiia.

Mejora del NPS general de NMD en 2-3 puntos derivados de la percepcidn de atencion

proactiva.
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e Mayor coordinacion entre CX, Supply Chain y FCS, fortaleciendo la cultura de
experiencia transversal.

15.1.2.2 Segundo momento de dolor: Entrega de los dispositivos médicos y

capital equipment

La implementacion del cuadro de alertas logisticas tiene un impacto directo en la
reduccion de fricciones operativas y la mejora de la percepcion de confiabilidad del servicio,
especialmente en zonas donde los retrasos son mas frecuentes. Al centralizar la informacién de
entregas con indicadores como tiempo real de despacho, cumplimiento de promesas de entrega
y reprocesos asociados a devoluciones o urgencias, el sistema permitira anticipar incidentes y
comunicar al médico de forma proactiva cualquier eventualidad.

Si bien la mejora del NPS en logistica no depende exclusivamente de CX, el uso de esta
herramienta puede contribuir a elevar entre 1 y 1.5 puntos el NPS general de la unidad de
Neuromodulacion (NMD), lo que se traduce en una proyeccion de incremento de ingresos entre
USD +180 000 y +450 000 anuales, considerando el promedio de ventas actuales y la

elasticidad observada entre satisfaccion, recompra y recomendacion.

Proyeccién Post Impacto
Variable Situacion Actual
Implementacién Estimado

55 % (referencia
NPS Logistico NMD 56-56.5 % +1a+1.5 pts
general NMD)

Cumplimiento de
88 % promedio 95 % objetivo +7 p.p.
entrega

Tiempo promedio de
3,5 dias 2,8 dias -20 %
entrega

Reprocesos logisticos 12 % 7% -5 p.p.
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Proyeccion Post Impacto
Variable Situacion Actual
Implementacion Estimado
Impacto econémico USD 20,356,531 — +USD 180 000 —
USD 20,176,531
(ventas) 20,626,531 450 000
15.1.2.3 tercer momento de dolor: Soporte clinico presencial (FCS)

La implementacion del sistema de agenda inteligente FCS, junto con la trazabilidad
post-soporte y el panel de desempefio CX-FCS, permitio fortalecer de forma integral la
percepcion de acompafiamiento clinico, precision operativa y compromiso técnico hacia los
médicos especialistas. Este conjunto de acciones optimiza la disponibilidad del soporte, reduce
la incertidumbre del médico durante el procedimiento y asegura retroalimentacion inmediata
sobre el resultado clinico. Como resultado, se espera una mejora sostenida en la eficiencia
operativa (—15 % en tiempos improductivos), un incremento de 2 puntos en el NPS de la unidad,
y un aumento del 10 % en la frecuencia de uso de la terapia, consolidando al FCS como un

motor clave de lealtad

Tactica Indicador principal Resultado
Impacto sobre CX /NPS
implementada (KPI) esperado
95 % de
Agenda Tasa de cumplimiento de Mayor confianza y
cumplimiento en
inteligente FCS  soporte programado previsibilidad del médico

agenda anticipada

Tiempo medio de Reduccion del 20 % Acompafiamiento
Trazabilidad post-

retroalimentacion post-  en tiempo de continuo y mejora de la
soporte

procedimiento respuesta percepcion técnica
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Tactica Indicador principal Resultado
Impacto sobre CX / NPS
implementada (KPI) esperado
Panel de Fortalece la afinidad y la
Nivel de satisfaccion CSAT >90 %; +2
desempefio CX- preferencia hacia Boston
(CSAT) y NPS unitario  pts en NPS NMD
FCS Scientific

15.2  Definicion De Presupuesto (Esic)

Momento de verdad 1

Desde el punto de vista financiero, la implementacién se apalanca en recursos internos
y herramientas corporativas ya existentes, por lo que el costo de ejecucién se concentra en el
disefio, capacitacion y adopcidn operativa. Se estima que la iniciativa puede contribuir a una
mejora de hasta 3 puntos en el NPS de NMD, considerando que la primera impresion positiva
tiene una correlacion directa con la intencion de recomendacion y la probabilidad de recompra.
Aplicando la relacién entre NPS y ventas establecida por McKinsey & Company (0,5-1 % de
crecimiento en ingresos por punto de NPS), el impacto econémico estimado podria ubicarse

entre USD 300.000 y USD 600.000 anuales, con una inversion inicial significativamente baja.

Costo )
Area
Concepto Descripcion estimado Periodicidad
responsable
(USD)
Creacion de presentacion
Disefio de Kit CX  estandarizada, storytelling Marketing +
5.000 Pago Unico
Institucional médico, plantillas editables CX

y piezas graficas
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Costo
Area
Concepto Descripcion estimado Periodicidad
responsable
(USD)

Capacitacion en

Entrenamiento interno en
Salesforce

registro y seguimiento de  2.500 Semestral ~ CX + Ventas
(Adopcidn

propuestas
comercial)
Produccion de

Guias breves y capsulas de
materiales de

aprendizaje interno para  1.500 Pago Unico CX
soporte (videos,

adopcion del kit
manuales)

Analista CX (0.2 FTE)
Supervisién y

para seguimiento del usoy 4.000 Anual CX

control de adopcion
medicion de impacto

Herramientas ya

Licencias Salesforce
disponibles a nivel

y herramientas 0 Anual IT
corporativo (sin costo

graficas
adicional)
Total inversion
13.000 USD
inicial estimada
Impacto proyectado +300.000 a
Mejora en percepcion de
(ventas +600.000

valor y cierre comercial
incrementales) USD/afio
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El retorno esperado del proyecto supera el 900 %, lo que confirma su rentabilidad
estratégica y su potencial de replicabilidad en otras unidades. La coherencia visual y narrativa
derivada del nuevo kit CX no solo fortalece la marca frente a competidores como Medtronic o
Abbott, sino que también potencia la confianza del médico desde el primer contacto,
incrementando la probabilidad de conversion y fidelizacion. La combinacion de bajo costo y
alto impacto reputacional convierte a esta tactica en una de las més efectivas dentro del modelo
CX propuesto para NMD.

Momento de verdad 2

La implementacion del Cuadro de Alertas CX-Logistica y su integracion con
Salesforce implica una inversion inicial moderada, enfocada principalmente en recursos de
tecnologia y personal analitico. Este desarrollo busca reducir reprocesos logisticos, mejorar la
experiencia de entrega y anticipar incidentes que afectan directamente la percepcion del médico
y, en consecuencia, el NPS. Dado que la unidad de Neuromodulacion (NMD) cuenta con una
logistica més sensible por el tipo de dispositivos (implantes y capital equipment), los retrasos
tienen un alto costo reputacional y operativo. Con la automatizacion de alertas y la
comunicacion proactiva, se estima una reduccion del 15 % en tiempos de resolucion de
incidencias, lo que puede traducirse en un incremento de hasta 2 puntos en el NPS y una mejora
proporcional en la frecuencia de recompra.

El impacto financiero se proyecta en un horizonte de 12 meses, considerando los costos
de configuracion tecnoldgica, capacitacién y mantenimiento. Si el NPS de NMD aumenta 2
puntos gracias a la mejora en entregas, y manteniendo la correlacion entre NPS y crecimiento

de ingresos estimada por McKinsey (0.5 - 1 % de aumento en ventas por punto de NPS), el

impacto potencial se situaria entre USD 200.000 y USD 400.000 adicionales en ingresos

anuales.



Concepto

Desarrollo del tablero

CX-Logistica

Licencias Tableau y
mantenimiento

Salesforce

Capacitacion a Supply

Chainy FCS

Disefio de
comunicaciones

automaticas

Analista CX dedicado

(0.3 FTE)

Total estimado de

inversion inicial

Descripcion

Integracion Tableau
con Salesforce (data,
UX, dashboards de

riesgo)

Licencias adicionales y

soporte técnico anual

Entrenamiento en uso
de alertas,
interpretacion de

indicadores

Plantillas de correo /
mensajes + conexion

con CRM

Soporte de analisis de
correlacion NPS—

entregas

Costo
estimado

(USD)

12.000

6.000

2.500

1.500

7.000

29.000 USD

Periodicidad

Pago Unico

Anual

Trimestral

Pago unico

Anual

95

Area

responsable

IT+CX

CX

CX +
Agencia

digital

CX
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Costo
Area
Concepto Descripcion estimado Periodicidad
responsable
(USD)
Impacto proyectado +200.000 a
Mejora en satisfaccion
(ventas incrementales +400.000
y recurrencia en NMD
por mejora NPS +2) USD/afio

Momento de verdad 3

El proyecto requiere una inversion controlada en tecnologia de programacion, analisis
de datos y capacitacion del personal clinico, aprovechando los recursos y plataformas ya
existentes (Salesforce y Tableau). Se proyecta que la optimizacion de la gestion del soporte
puede generar una reduccion del 10-15 % en tiempos improductivos, una mejora de 2 puntos
en el NPS de NMD y un incremento estimado de entre USD 200.000 y USD 400.000 anuales

en ventas asociadas a mayor recurrencia de uso y preferencia de marca.

Costo )
Area
Concepto Descripcion estimado Periodicidad
responsable
(USD)
Integracion de

Desarrollo de calendarizacion
agenda inteligente  automatizada con Salesforce 8.000 Pago Unico CX+IT
FCS para programacion

anticipada de soporte clinico



Costo

Concepto Descripcion estimado Periodicidad

(USD)

Registro digital de
Implementacion de
acompafamientos clinicos,
trazabilidad post 3.500 Pago Unico
resultados e insights post
soporte
procedimiento

Dashboard con indicadores
Panel de desempefio

de puntualidad, satisfaccion 4.000 Pago Unico
CX-FCS

y efectividad del soporte

Capacitacion FCS  Entrenamiento operativo en
en uso del sistemay nuevas herramientas y 2.000 Semestral

protocolos CX lineamientos de experiencia

Uso de Salesforce y Tableau

Licencias
ya disponibles (sin costo 0 Anual
tecnologicas
adicional)
Total inversion 17.500
inicial estimada uUsD

Impacto proyectado Mejora de NPS, mayor +200.000 a
(ventas fidelizacion y repeticion de  +400.000

incrementales) uso clinico USD/afio

Momento de verdad 4
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Area

responsable

CX + FCS

CX

CX +
Educacion

Médica

La automatizacion de comunicaciones personalizadas con médicos especialistas y la

integracion de contenido educativo y campafias de awareness implican una inversion baja y un



98

alto potencial de retorno, al apoyarse en herramientas ya disponibles como Salesforce y la
infraestructura digital de la compafiia. Los principales costos se concentran en la produccion
de contenidos, la configuracion de flujos automatizados y la gestion de base de datos
segmentada, estimandose una inversion inicial de USD 11.000. Segdn la correlacion entre
NPS y crecimiento de ingresos, la mejora esperada de 2 a 3 puntos en el NPS podria traducirse
en un incremento anual proyectado de USD 250.000 a USD 500.000 en ventas atribuibles a

mayor recompra, fidelizacion y preferencia de marca.

Costo
Area
Concepto Descripcion estimado Periodicidad
responsable
(USD)

Configuracion de

Automatizacion de
flujos en Salesforce

campaias 4.000 Pago Gnico CX + Digital
Marketing Cloud o

personalizadas

WATI
Produccién de Creacion de capsulas Marketing +
contenido educativoy  clinicas, videos, y 3.000 Trimestral ~ Educacion
de valor correos personalizados Médica
Limpiezay

actualizacion de CRM,
Gestion y segmentacion

segmentacion por 2.000 Anual CX
de base de datos

especialidad y

frecuencia



Concepto

Analista de
automatizacion (0.2

FTE)

Licencias
Salesforce/Marketing

Cloud

Total inversion inicial

estimada

Impacto proyectado

(ventas incrementales)

Costo
Descripcion estimado Periodicidad
(USD)
Seguimiento a
campanas, reportingy 2.000 Anual
optimizacion
Herramientas ya
disponibles (sin costo 0 Anual
adicional)
11.000
usD
+250.000 a
Mejora de recompra y
+500.000
lealtad médica
USD/afio
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Area

responsable

CX

Con una inversion total aproximada de USD 40.000, el modelo CX proyecta un retorno

potencial anual de entre USD 1.6 y 3.5 millones, representando un ROI estimado entre 40X y

80x si las mejoras en NPS y la ejecucién de los cuatro momentos de verdad impactan

favorablemente la percepcion, recurrencia y confianza de los médicos especialistas
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Inversion Retorno
Descripcion resumida de la
Momento de Verdad estimada proyectado
iniciativa
(USD) (USD/afo)
Estandarizacion de presentacion
1. Presentacion de +350.000 —
BSCI, capacitacion Salesforce, 9.000
propuesta comercial +700.000
seguimiento comercial.
2. Entrega de Cuadro de alertas CX—logistica,
+605.000 —
dispositivos y capital conexion Tableau—Salesforce, 12.000
+1.500.000
equipment correlacion NPS—entregas.
Agenda inteligente FCS,
3. Soporte clinico +400.000 —
trazabilidad postsoporte, panel de  8.000
presencial (FCS) +800.000
desempefio CX.
Automatizacion de campafias
4. Momento de +250.000 —
personalizadas, contenido 11.000
lealtad +500.000
educativo, segmentacion CRM.
Total general Inversiéon global en la +1.6 M -+35
40.000 USD
estimado implementacion CX NMD M USD/afio

15.3 Plan de contingencia y Riesgos (ESIC)

Todo proyecto de transformacion de la experiencia del cliente conlleva riesgos
asociados tanto a la adopcion interna como a la respuesta externa del mercado. En este caso, el
principal riesgo identificado es la baja respuesta o resistencia al cambio por parte de los equipos
comerciales y los HCPs (Health Care Professionals) frente a las nuevas tacticas de
estandarizacion y automatizacion. Si las acciones derivadas del Customer Journey Map (CIJM)

no logran ser interiorizadas, o si los médicos perciben las mejoras como procesos mas rigidos
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o0 impersonales, el impacto en el Net Promoter Score (NPS) podria ser limitado. Para mitigar
este riesgo, se implementard un plan de comunicacion interna y seguimiento mediante los
embajadores de CX, reforzando la narrativa de que la mejora de la experiencia busca fortalecer

la relacion humana y no reemplazarla.

Otro riesgo relevante se relaciona con la capacidad operativa y la dependencia
tecnoldgica. La implementacion de herramientas como Tableau o Salesforce requiere que los
datos estén actualizados, integrados y disponibles en tiempo real. Fallas en la sincronizacién o
en la trazabilidad de la informacion podrian generar errores en las alertas logisticas o en la
interpretacion de resultados, afectando la credibilidad del modelo. Como medida de
contingencia, se definird un protocolo de respaldo manual de datos y validacién cruzada con
los analistas de IT y logistica, garantizando la continuidad del proyecto incluso ante incidencias
técnicas o retrasos en los sistemas.

Finalmente, si las acciones implementadas no generan los resultados esperados —por
ejemplo, si el NPS no mejora o las ventas no reflejan el retorno estimado—, se activara una
fase de ajuste iterativo y reorientacion. Esta incluird entrevistas adicionales con los médicos
para identificar nuevas barreras, ajustes en la segmentacion de clientes y optimizacion de los
contenidos o procesos que no estén generando valor. En Gltima instancia, si el modelo CX
propuesto no logra los resultados proyectados, se optara por reducir su alcance, concentrandose
en tacticas de alto impacto y bajo costo, mientras se consolidan nuevas hip6tesis de mejora
basadas en la evidencia del experimento. Este enfoque flexible y adaptativo permitira mantener
la sostenibilidad del proyecto y el foco en la creacion de valor para el cliente y la compafiia.

16. Conclusiones
El desarrollo del modelo de experiencia al cliente basado en el Customer Journey Map (CJM)

para la unidad de Neuromodulacion permitié evidenciar que la falta de estandarizacion en
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procesos criticos —como la presentacion comercial, la entrega logistica y el soporte clinico—
ha impactado directamente el Net Promoter Score (NPS) y, por ende, la lealtad y el crecimiento
de las ventas. La aplicacion de tacticas especificas en los cuatro momentos de verdad
identificados demuestra que el fortalecimiento de la experiencia del cliente no depende
Gnicamente de las interacciones comerciales, sino de la coherencia entre las areas internas y la
consistencia en los puntos de contacto.
Las proyecciones financieras y los andlisis de correlacion entre NPS y ventas sustentan que
una mejora del 5% en la satisfaccion del cliente podria traducirse en un incremento estimado
entre USD 605 000 y USD 1,5 millones anuales para la unidad de Neuromodulacion. Este
hallazgo valida que invertir en experiencia al cliente genera retornos tangibles tanto en
reputacion como en rentabilidad. Ademas, el uso de herramientas analiticas como Salesforce y
Tableau fortalece la toma de decisiones basada en datos, facilitando la trazabilidad y el
seguimiento continuo de los indicadores clave definidos en el plan estratégico.
Sin embargo, el estudio reconoce limitaciones derivadas de la disponibilidad de datos historicos
y de la capacidad de implementacion operativa en todas las areas. La efectividad del modelo
dependera de la alineacion entre equipos comerciales, logisticos y clinicos, asi como de la
sostenibilidad de las acciones a largo plazo. Se recomienda mantener la medicion semestral del
NPS, fortalecer la cultura de CX mediante embajadores internos y ampliar gradualmente la
aplicacion del modelo a otras unidades de negocio. De esta manera, Boston Scientific podra
consolidarse como referente en experiencia del cliente dentro del sector de dispositivos
médicos en Colombia y la region Andina.
17. Recomendaciones

Se recomienda institucionalizar el modelo de experiencia al cliente (CX) dentro de la

estructura organizacional de Boston Scientific, garantizando que cada unidad de negocio

cuente con un responsable o “Embajador CX” que vele por la correcta aplicacion del Customer
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Journey Map (CJM). Esta figura debe asegurar la continuidad de las acciones tacticas, facilitar
el intercambio de aprendizajes y mantener la coherencia entre las distintas &reas que intervienen
en la experiencia del cliente, evitando que el modelo se limite a una iniciativa temporal.

Asimismo, se sugiere fortalecer la integracion tecnoldgica entre Salesforce y Tableau
para automatizar la recopilacion y analisis de datos relacionados con el NPS, tiempos logisticos,
frecuencia de compra y comportamiento postventa. Este enfoque permitira tomar decisiones
predictivas y proactivas, anticipando posibles caidas en la satisfaccion del cliente y reduciendo
los tiempos de respuesta frente a incidentes operativos o de soporte clinico. La analitica de
datos debe convertirse en un pilar central del modelo de CX.

Finalmente, se recomienda ampliar el piloto hacia otras unidades con bajo desempefio
en NPS, adaptando las tacticas probadas en Neuromodulacion a sus particularidades
comerciales. Esta expansion debe acompafiarse de una estrategia de formacion continua en CX,
comunicacion interna y cultura organizacional orientada al cliente. Consolidar estos
aprendizajes permitira a Boston Scientific avanzar hacia su vision de compafiia centrada en el
usuario, generando experiencias consistentes, medibles y sostenibles que impulsen tanto la

lealtad como la rentabilidad del negocio.
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