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1. INTRODUCCION

Actualmente el sector salud se ha venido consolidando, de tal forma que se han
integrando mas competidores para suplir las necesidades de este mercado. Lo
cual ha generado que las empresas proveedoras de este sector cuenten con la
infraestructura necesaria, calidad en los bienes y servicios y los conocimientos
adecuados para brindar una asistencia que se ajuste a los requerimientos de las
entidades prestadoras de salud, para de esta manera captar mayor cantidad de

clientes, buscando una sostenibilidad en el mercado.

El presente plan de mercadeo, busca que Biomédica Colombia cuente con las
herramientas necesarias para incrementar su penetracion y posicionamiento en el
mercado y crecer en las ventas de sus lineas de producto, generando mayor

rentabilidad en sus estados financieros.

Se busca con este proyecto cumplir con los objetivos gerenciales; para lo cual se
identificardn las necesidades en cuanto a la compra y mantenimiento de Equipos
biomédicos de las entidades prestadoras de salud, en el departamento de Bogota;
aplicando el desarrollo del plan estratégico de mercadeo.

Con la implementacién de este plan de mercadeo se contribuye al sector salud en
la generacién de empleo, a que los usuarios del sector salud obtengan un buen
servicio a través de la utilizacion de Equipos biomédicos de alta calidad,

colaborando en el bienestar de los pacientes.




2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Colombia es un pais en via de desarrollo en varios sectores econdémicos entre
ellos el sector salud, el cual ha venido aumentando su cobertura a nivel nacional lo
gue exige niveles de calidad 6ptimos para la prestacion del servicio. El ambiente
actual del cuidado de la salud en Colombia presenta varios escenarios y cambios
en relacién con las fuerzas del mercado y las reformas estatales. Generando en
las empresas proveedoras de Equipos biomédicos, una oferta con altos niveles de
calidad a precios mas competitivos, para las entidades prestadoras de salud (EPS,

IPS, Laboratorios, Hospitales, Clinicas, centros Odontoldgicos entre otros).

La situacion econdmica que afronta actualmente nuestro Pais, sumada al
permanente impacto de la legislacion en el sector salud, ha afectado
drasticamente la estabilidad financiera de las diferentes entidades hospitalarias y
asistenciales en todos los nivel de atencién, llevandolas a competir con calidad,
con el fin de sobrevivir en el mercado de la salud. Lo cual ha obligado a que los
proveedores de este sector se preparen en areas administrativas como;
mercadeo, finanzas, calidad y comercial. Para Biomédica Colombia ha sido de
vital importancia afrontar estas exigencias, por tal motivo se busca fortalecer su
area administrativa especificamente la dependencia comercial y de mercadeo,
dando cumplimiento a sus objetivos principales; penetracion y posicionamiento en
el mercado de sus lineas de producto a través de la implementacion de las

estrategias resultantes de este proyecto.

Algunas pequefias empresas proveedoras de Equipos biomédicos para entidades
prestadoras de salud, no cuentan con un departamento de mercadeo definido, ya
que en su mayoria son administradas por su gerente quien realiza mas de una
labor, de esta manera se encontrd la necesidad de desarrollar un plan de
mercadeo, que permita a Biomédica cumplir sus objetivos, permaneciendo durante

largo plazo en el mercado del sector salud.




3. JUSTIFICACION

Debido al cambio en las leyes en el sector salud en Colombia, en donde la
poblacion laboral de caracter independiente o empleada debe estar afiliada a
alguna entidad prestadora de salud, el sector ha incrementado su cantidad de

usuarios a atender y por consiguiente su calidad en el servicio.

El desarrollo econdmico Colombiano con sus aperturas de libre comercio ha
facilitado el ingreso de un portafolio mas amplio de productos y servicios para el
sector salud, lo que implica un ambiente mas competitivo para las empresas
proveedoras de las entidades médicas como son Biomédica Colombia, por tal
motivo se ve la necesidad de implementar estrategias de mercadeo como;
penetracion y posicionamiento en el mercado e incremento en sus lineas de
producto, lo que soportara una permanencia en el mercado de la compaiiia

estudiada.

Con este proyecto de grado se pretende desarrollar un plan de marketing, que
permita a Biomédica Colombia incrementar sus ventas y aumentar su rentabilidad,
a través de la puesta en marcha de las estrategias resultantes del plan. En donde
ponemos en practica los conocimientos y experiencias aprendidas a lo largo de

esta especializacion.




4.1.

4.2.

4. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de mercadeo para la empresa Biomédica Colombia

S.A.S con el fin de orientarla de manera estratégica al cumplimiento de

sus metas en el mediano plazo.

4.2.2.

4.2.3.

4.2.4.

4.2.5.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
4.2.1.

Analizar la situacion actual del mercado de las entidades
prestadoras de salud, como de sus proveedores en Bogota.
Diseflar un plan de mercadeo para Biomédica Colombia que
genere un incremento en la participacion del mercado proveedor
del sector salud.

Aumentar la penetracion en el mercadeo a través de estrategias
dirigidas a sus clientes actuales.

Lograr que la marca Biomédica Colombia sea conocida y
reconocida en el mercado por su conocimiento especializado,
calidad en los productos y servicios y amplia experiencia.
Contribuir al incremento en las ventas de sus productos en el

corto plazo.




5. MARCO DE REFERENCIA
5.1. MARCO TEORICO
5.1.1. Conceptos de mercadeo
5.1.1.1. Mercadeo

Es considera una técnica empresarial que permite anticiparse a la demanda
del mercado objetivo, para crear, promocionar y distribuir los productos y/o
servicios que satisfagan al cliente o usuario final, maximizando las
utilidades de la empresa. En términos generales, marketing es un proceso
social y administrativo mediante el cual individuos y grupos obtiene lo que
necesitan y desean a través de la creacion e intercambio de productos y de
valor con otros grupos e individuos. En un contexto de negocios mas
limitado, marketing implica el establecimiento de un intercambio redituable
de relaciones de alto valor con los clientes. Por lo tanto, definimos
marketing por un proceso mediante el cual las empresas, crean valor para
los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio

el valor de los clientes.1

5.1.1.2. Plan de Mercadeo

El plan de mercadeo es un documento escrito que refleja la situacion actual
de una compafiia, asi como sus objetivos y metas. Muestra en forma
detallada y completa el desarrollo de cada uno de los objetivos planteados,
basado en un conjunto de estrategias a través de las herramientas de
marketing mix, este documento se debe realizar previo al desarrollo de un
nuevo mercado o producto, penetracion de mercado o diversificacion de

negocio.

1 Philip Kotler y Gary Armstrong Fundamentos de Marketing, 8va edicion, Ciudad de México, afio 2008.
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La estrategia de marketing de la compafia formula el perfil de los clientes
que la compafia atendera y como creara valor para ellos. Después, el
mercadologo desarrolla un plan de marketing que entregara el valor
deseado a los consumidores meta. El plan de marketing crea las relaciones
con los clientes al poner en accion la estrategia de marketing. Esta consiste
en la mezcla de marketing de la empresa, que el conjunto de herramientas

de marketing utilizadas para implementar su estrategia de marketing.

Las principales herramientas de la mezcla de marketing se clasifican en 4
extensos grupos, llamados las “4p” del marketing: producto, precio, plaza y
promocion. Para cumplir esta propuesta de valor, la empresa debe crear
primero una oferta de mercado (producto), que cumpla con las necesidades
del consumidor. Asi mismo, debe decidir cuanto cobrara por la oferta
(precio) y cémo la pondra a disponibilidad de los consumidores meta
(plaza). Por ultimo, se debe comunicar la oferta a los consumidores meta y

convencerlos de sus méritos (promocion).2

5.1.1.3. Investigacion Exploratoria

Es un investigacion que nos dan una vision de tipo aproximado respecto a
un problema de investigacion, se realiza cuando el tema no ha sido a
explorado a profundidad y cuando se evidencia un alto grado de dificultad
para formular hipotesis precisas, generalmente determinan tendencias,
identifican relaciones potenciales entre variables y dan la pauta para la
realizacién de investigaciones mas rigurosas.

La investigacion exploratoria de busca cuando se estan buscando indicios a
cerca de la naturaleza general de un problema, las posibles alternativas de
decision y las variables relevantes que necesitan ser consideradas. Los
métodos presentes son altamente flexibles, no estructurados y cualitativos,

para que el investigador empiece sin firmes preconcepciones respecto de lo

2 Philip Kotler y Gary Armstrong Fundamentos de Marketing, 8va edicion, Ciudad de México, afio 2008.
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que se descubrira. La ausencia de la estructura permite una profunda
busqueda de ideas y claves interesantes acerca de la situacion del
problema. La investigacion exploratoria es también util para establecer
prioridades entre objetivos de la investigacion y para aprender acerca de los

problemas practicos de llevar a cabo la investigacion.3

5.1.1.4. Investigacion cualitativa

Para Strauss y Corbin (2002), la investigacion cualitativa se refiere al tipo
de Investigacién que produce descubrimientos a los que no se llega por
medio de procesos estadisticos y otras formas de cuantificacion. Esta
definicion es simple pero concreta, porque existe una marcada diferencia
entre los resultados cuantitativos y los cualitativos, los primeros son
orientados a la comprobacion y confirmacion de hipétesis y los segundos
se orientan a los descubrimientos, exploratorio, descriptivo e inductivo. 4

La investigacion cualitativa permite hacer variadas interpretaciones de la
realidad y de los datos. Esto se logra debido a que en este tipo de
investigacion el analista o investigador va al “campo de accion” con la
mente abierta, aunque esto no significa que no lleve consigo un basamento
conceptual, como muchos piensan. El hecho de tener mente abierta hace
posible re direccionar la investigacion en ese momento y captar otros tipos
de datos que en un principio no se habian pensado. En otras palabras, la
investigacién cualitativa reconoce que la propia evolucién del fenémeno
investigado puede propiciar una redefinicion y a su vez nuevos métodos
para comprenderlo.

En los métodos de investigacion cualitativos los investigadores no sélo
tratan de describir los hechos sino de comprenderlos mediante un analisis
exhaustivo y diverso de los datos y siempre mostrando un caracter creativo

y dinamico.

3 David Aaker y George Day. Investigacion de mercado. Edicion tercera. Monterrey. Pagina 53

4 nttp://a

prendeenlinea.udea.edu.co/revistas/index.php/adversia/article/viewFile/2035/1684
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La investigacion cualitativa estudia los contextos estructurales vy
situacionales, tratando de identificar la naturaleza profunda de las

realidades, su sistema de relaciones, su estructura dinamica.s

5.1.1.5. Entrevista a profundidad

Se define como una interaccion dinamica de comunicacion entre dos
personas, entrevistador y entrevistado, bajo control del primero. El
entrevistador interactia como un individuo y lo alienta para exprese como
entera libertad sus ideas sobre el producto o tema de estudio. Se pretende
ir mas alla de las respuestas superficiales obtenidas en los cuestionarios de
amplia difusion. Al hacerlos el entrevistador debe mantener un cierto
equilibrio entre profundizar en busca de una respuesta mas completa y
adoptar una posicion demasiado activa, exponiendo a influir en las
contestaciones. Normalmente constituye una primera aproximacion a
cualquier problema que se desea analizar, especialmente cuando no se
tiene un conocimiento previo del mismo que permita establecer las bases
tedricas requeridas.

Frecuentemente las entrevistas a profundidad son de caracter
semiestructurado: el entrevistador utiliza un guion o esquema con los
aspectos que deben ser abordados, aunque el orden de las preguntas y el
tiempo dedicado a cada una puede variarlos sobre la marcha.

Algunas de las ventajas son; se elimina la presién del grupo, de manera
gque cada entrevistado revela sentimientos mAas sinceros, no
necesariamente los que considera mas adecuados para sus compafieros.
La situacion en que se produce la entrevista permite que el entrevistado
tenga la sensaciéon de ser el foco de atencion (sus opiniones son

importantes y el entrevistador desea conocerlas). Se puede sondear a

5 http://in

uevosinvestigadoresuft.blogspot.com/2012/06/investigacion-cuantitativa-y_2007.html
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fondo a los entrevistados para descubrir sus sentimientos y motivaciones

ocultos detras de ciertas afirmaciones.s

5.1.1.6. Producto

Es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que son representados
por, empaque, color, precio, calidad, marca y servicio. Lo cuales son
percibidos por el comprador actual y potencial para satisfacer sus
necesidad o deseos. Los productos pueden ser constituidos como un bien,
un servicio, una idea, una persona o un lugar.

Definimos producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un
Mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria
satisfacer un deseo o0 una necesidad. Los productos incluyen mas que
bienes tangibles. En una definicion amplia, los productos incluyen objetos
fisicos, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o
combinaciones de todo esto.

Dada su importancia en la economia mundial, prestaremos especial
atencién a los servicios. Los Servicios son una forma de producto que
consiste en actividades, beneficios o satisfacciones ofrecidos a la venta y
son basicamente intangibles ya que no tienen como resultado la obtencion

de la propiedad de algo.7

5.1.1.7. Precio

Es una expresion de valor que se le da a un producto o servicio, presentado
en términos monetarios u otros elementos financieros que generen utilidad,
en donde el comprador esta dispuesto a pagar al vendedor o intermediario

para lograr un beneficio al usar un producto o servicios.

6 Juan Trespalacios, Rodolfo Vazquez y Laurentino Bellos. Investigacién de mercados. Primera edicion. Afio

2005. Es
7 Philip
Pagina 1

pafia. Pagina 77y 78
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El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.
En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que los
clientes dan a cambio de los benéficos de tener o usar el producto o
servicio. A lo largo de la historia, el precio ha sido el principal factor que
influye en la decision de los compradores. En décadas recientes, otros
factores han ganado mayor importancia. Sin embargo el precio sigue siendo
uno de los elementos méas importantes en la determinacion de la
participacion de mercado y de la rentabilidad de la compafiia.

El precio es el Unico elemento de la mezcla de marketing que produce
ingresos; todos los demas elementos representan costos. El precio también

es uno de los elementos mas flexibles de la mezcla.s

5.1.1.8. Marca

Una marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o una
combinacion de estos elementos que identifica al fabricante o vendedor de
un producto o servicio. Los consumidores ven la marca como parte
importante de un producto, y las marcas pueden afadir valor a un producto.
La marca ayuda a los compradores de muchas maneras. Una marca del
permite identificar los productos que podrian beneficiarlos, y también les
dice algo a cerca de la calidad y la consistencia del producto. Los
compradores que siempre adquieren la misma marca saben que recibiran
las mismas caracteristicas, beneficios y calidad, cada vez que compren. La
marca también confiere varias ventajas al vendedor. La marca se convierte
en una base sobre lo que se puede construir toda una historia de las
cualidades especiales de un producto. La marca registrada de una
compafiia otorga proteccién legal para las caracteristicas Unicas de un

8 Philip Kotler y Gary Armstrong Fundamentos de Marketing, 8va edicién, Ciudad de México, afio 2008.
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producto, las cuales de otra manera los competidores podrian copiar. A

demas, la marca ayuda a segmentar los mercados.9

5.1.1.9. Posicionamiento del mercado y de la marca

El posicionamiento de marca se refiere a la percepcion que tiene un
consumidor de una marca de un producto o servicio, esta percepcion se da
segun el lugar que ocupa esta marca en la mente del consumidor.

El posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un producto ocupe
un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la
competencia, en la mente de los consumidores meta. Tal como lo expresa
un experto, el posicionamiento es “La manera en que se distingue su
producto o compafia en la mente de sus posibles clientes es la razén por la
que un comprador pagard un poco mas por su marca. La clave es descubrir
cémo expresar la diferencia”. Asi, el mercaddélogo planifica posiciones que
distinguen sus productos de los de la competencia y le confieren la mayor

ventaja estratégica en sus mercados meta.10

5.1.1.10. Mercado

Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales
de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o deseo
determinado que se pueden satisfacer mediante relaciones de intercambio.
Las empresas deben buscar compradores, identificar sus necesidades,
disefiar buenas ofertas de mercado, fijarles precios adecuados,
promoverlas, almacenarlas y entregarlas. Los consumidores hacer
marketing cuando buscan los bienes que necesitan a precios que pueden

pagar. Los agentes de compras de las empresas realizar marketing cuando

9 Philip Kotler y Gary Armstrong Fundamentos de Marketing, 8va edicion, Ciudad de México, afio 2008.

Péagina 2
10 Philip
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buscan proveedores y tratan de obtener condiciones favorables.11 A nivel
empresarial el cliente es aquel individuo que a través de una transaccion
financiera, adquiere un producto o servicio de cualquier tipo. El encargado
de marketing debe tener en cuenta las necesidades y expectativas de cada

cliente.

5.1.2. Conceptos Médicos
5.1.2.1. Dispositivo Médico

Cualquier instrumento medico cuyo funcionamiento dependa de una
fuente de energia eléctrica o de cualquier fuente de energia distinta de la
generada directamente por el cuerpo humano o por la gravedad, y que
actia mediante la conversion de dicha energia. No se consideraran
equipos biomédicos activos, los productos sanitarios destinados a
transmitir, sin ninguna modificacién significativa, energia, sustancias u
otros elementos de un dispositivo médico activo al paciente.12 El
dispositivo médico se usa directamente para los seres humanos, en
cualquier propésito de diagnostico, prevencion, seguimiento, tratamiento o

alivio de una enfermedad, dafio o discapacidad.

5.1.2.2. Ingenieria Biomédica

La ingenieria biomédica es la integracion de los principios de la ingenieria
con la medicina, fisica, quimica, biologia y matematicas, para crear
soluciones a problemas médicos y biolégicos. Los Ingenieros Biomédicos
son quienes disefian y desarrollan innovaciones en materiales, procesos,
equipos biomédicos y tecnologias informéticas para prevenir, diagnosticar
y tratar enfermedades, rehabilitar pacientes y mejorar la salud y los

sistemas de salud en general con el objetivo de prevenir, diagnosticar y

11 Philip Kotler y Gary Armstrong Fundamentos de Marketing, 8va edicién, Ciudad de México, afio 2008.
Péagina 8.
12 http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Normal.jsp?i=18697
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tratar enfermedades, rehabilitar pacientes y mejorar los sistemas de

salud.13
5.2.

MARCO CONCEPTUAL

A continuacion se describiran las herramientas que seran utilizadas como

diagnostico de la compafia Biomédica Colombia, que serviran de apoyo

para la creacion de las estrategias plasmadas en el plan de mercadeo.

Tabla No.1. Marco Conceptual

MATRIZ DOFA

Es wuna de Ilas herramientas
esenciales para el proceso de
planeacion estratégica, que
proporciona la informacién

necesaria para la implantacion de
acciones y medidas correctivas a
través de la implementacion de las
estrategias de mercadeo. Este
analisis recoge factores descriptivos
Las letras F, O, D y A, las cuales

representan: fortalezas,
oportunidades, debilidades y
amenazas.

A través de esta herramienta se
espera poder hacer un
diagnostico de la situacion actual
de Biomédica Colombia, y saber
con claridad cudles son las
debilidades, oportunidades,
fortalezas y amenazas, para de
esta forma tener una vision
integral de la realidad de la
empresa lo que contribuird a la
creacion de las estrategias, que
se utilizaran en el plan de
mercadeo

LAS 5 FUERZAS DEL
MODELO DE PORTER

Herramienta que permite realizar un
analisis externo de una empresa, a
través del estudio de la industria o
sector a la que pertenece. En el se
describen 5 Fuerzas que influyen en
la estrategia competitiva de una
compainiia determinando las
consecuencias de rentabilidad a
largo plazo de un mercado, o algun
segmento de éste. Cuatro de esas
fuerzas se combinan con otras
variables, dando origen a una
quinta fuerza. Estas estan definidas
de la siguiente manera: Amenaza
de Ila entrada de nuevos
competidores, Poder de
negociacion de los proveedores,
Poder de negociacion de los

Con este modelo se espera
realizar un analisis externo del
sector de Equipos Biomédicos, y
de esta forma entender cuales
son las variables externas que

afectan de manera directa la
compainiia, en cuanto a
Competidores, Proveedores,

Clientes y Productos , para que
sirvan de apoyo en la creacion
de estrategias en el desarrollo
del plan de mercadeo.

13 https://ingenieria.uniandes.edu.co/ingenieria-biomedica
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compradores 0  consumidores
Amenaza del ingreso de productos
sustitutos y  Rivalidad entre
competidores EIl clasificar estas
fuerzas de esta forma permite lograr
un mejor analisis del entorno de la
empresa o de la industria a la que
pertenece, y de ese modo, en base
a dicho analisis, poder disefiar
estrategias que permitan
aprovechar las oportunidades vy
hacer frente a las amenazas. Hace
referencia a las empresas que
compiten directamente en una
misma industria, ofreciendo el
mismo tipo de producto.

6. ANALISIS DE LA EMPRESA
6.1. ANALISIS INTRODUCTORIO
A continuacién se dara a conocer la compafia Biomédica Colombia S.A.S,
objeto de este proyecto de grado. En donde se encontrara la historia de la
compainiia, su core de negocio, sus productos y el mercado objetivo al que

se dirige.

6.1.1. Descripcion de la empresa

Biomédica Colombia S.A.S, es una empresa legalmente constituida desde
el afio 2011, sin embargo fue establecida anteriormente como Biocol desde
su inicio en el 2007, su Gerente es el Ingeniero Biomédico Nelson Valero,
quien cuenta con 10 afios de experiencia en el mercado, la empresa se
encuentra ubicada en la ciudad de Bogota, sin embargo atiende clientes en
diferentes ciudades del pais. EI mercado al cual esta dirigido es el sector
salud, como proveedor de equipos biomédicos y proporciona soporte
técnico especializado de calidad como instrumento para la seguridad de los

pacientes.
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6.1.1.1 Misién

Biomédica Colombia es una empresa del sector salud, trabajando por el
bienestar de los pacientes y su calidad de vida, comercializando equipos
biomédicos de alta calidad y ultima tecnologia, proporcionando soporte
técnico especializado como instrumento para la seguridad del paciente, con

una politica de integracion multidisciplinaria y de mejoramiento continuo.

6.1.1.2. Visiébn

Ser una compafia lider en la comercializaciébn de productos y servicios
médicos para el afio 2017, adquiriendo la representacion a nivel nacional de
las marcas comercializadas, generando una alta rentabilidad vy

posicionamiento en el sector salud.

6.1.2. Descripcion del Negocio
Biomédica Colombia brinda una experiencia de servicio personalizado y de
alta calidad, tanto para el cliente, en este caso, la entidad médica, como
para el usuario final quien es el que utiliza los equipos biomédicos, en las

ciudades principales de Colombia, a través de la venta de sus lineas de

producto y de los servicios que presta.

6.1.3. Productos y servicios

Fotografia No 1. Equipos y Suministros Biomeédica Colombia
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Baterias de soporte Resistencias calefactoras Accesorios y partes acrilicas
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i

Conectores médicos
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Fotografia No. 2 Equipos Médicos Biomédica Colombia

Monitores de signos vitales
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Equipos para calentamiento de pacientes
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6.2. ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

6.2.1. Variables Econdmicas

El sector de la salud se consolida como uno de los mayores sectores de la
economia mundial. En Latinoamérica se destaca como lider en gasto
Argentina, pais que dedica un 10% del PIB a salud. En Colombia, Segun
datos de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), después de Argentina
(10%) y Brasil (8.4%), es el pais de Latinoamérica que mas gasta en salud
como porcentaje del PIB con un 6.1%, asi mismo, Colombia no es ajena a
las tendencias globales de aumento del gasto per capita en salud. En los
altimos afios se ha presentado un crecimiento significativo en los afiliados a
salud, logrando en el ultimo trimestre del 2013 una cobertura superior al
90%, mientras que en el 2007 este porcentaje era de 86%. Con la entrada
de la Ley 100 se esperaba que con el régimen contributivo se diera parte
del crecimiento en numero de afiliados, sin embargo la crisis del sector
salud se agudiza cada dia que pasa, se siguen retirando cajas de
compensacion y EPS del Régimen Subsidiado. Las deudas de la red
hospitalaria son insostenibles y afectan la calidad de atencion a los
pacientes. El gobierno ha venido sefialando que sobreviviran EPS que
cuentan con sostenibilidad financiera en el tiempo, por tal motivo se va a
obligar a muchas EPS a capitalizarse en forma importante, les va a subir los
estandares para que sigan funcionando y eso va a significar que varias EPS

van a desaparecer. 14
6.2.2. Variables Demograficas

Segundo nivel: Estos hospitales estdn mejor dotados. Tienen minimo cuatro
especialistas: anestesiologo, cirujano, ginecologo y de medicina interna.

Ademas, cuentan con laboratorio médico con capacidad para practicar los

14.http://lwww.camarabag.org.co/index.php?option=com_content&view=article&catid=156:saludcompetitiva&id
=419:informacion-del-cluster&ltemid=268
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examenes basicos de sangre, orina y materia fecal. En la ciudad de Bogota
se encuentran los siguientes:

Tercer nivel: Son llamados hospitales de referencia o altamente
especializados, a ellos llegan los pacientes remitidos de los hospitales

regionales.1s

6.2.3. Variables Socioculturales

El perfil del Ingeniero biomédico, es un profesional integral con formacion
humana, con criterio propio, que trabaja en equipos multidisciplinarios y
participa activamente en la creacion y desarrollo de tecnologias
Biomédicas, esta en capacidad de desarrollar las siguientes funciones:

e Calibrar, reparar, homologar equipos biomédicos que cumplan con la
normatividad internacional

e Ejercer acciones de asesoria, interventoria y administracion de sistemas y/o
procesos biomédicos.

e Ejercer acciones de asesoria, interventoria y administracion de sistemas y
procesos técnicos hospitalarios

e Adquirir conocimientos y habilidades para planificar y dirigir de ingenieria
clinica

e Entender la complejidad de los sistemas biolégicos para manejar la practica

médica.16

6.2.4. Variables Politicas
En cuanto a la Politica Nacional de Equipos biomédicos, los componentes
reglamentarios y de gestion operativa del Ciclo de vida de los Equipos

biomédicos, se encuentran los siguientes aspectos:

v Buenas Practicas de Manufactura

15 http://lwww.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-627858
16 http://intellectum.unisabana.edu.co:8080/jspui/bitstream/10818/4903/1/130178.pdf
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Buenas Préctica Clinicas

Proceso de Codificacion de Equipos biomédicos.

Proceso de incorporacion y adquisicion de equipos biomédicos
Proceso de mantenimiento de Equipamiento Biomédico
Gestidn de Inventario de Equipamiento Biomédico

Sistema computarizado de gestion del mantenimiento

ISR N N N N SR

Proceso disposicion final de equipos biomédicos

Las principales politicas que tiene en cuenta el ministerio de Salud, para

todas las entidades prestadoras de salud son las siguientes:

Condiciones Sanitarias:

Los establecimientos dedicados a fabricar, semielaborar, envasar y
empacar equipos biomédicos, para su funcionamiento, deben cumplir con
las BPM que para el efecto expida el Ministerio de Salud y Proteccion
Social. (Articulo 8,Decreto 4725 de 2005)

Buenas Précticas:

Proyecto normativo que busca la reglamentacion del uso de Equipos
biomédicos en investigacion con humanos y equipos biomédicos prototipo.
Revision de la literatura Mundial sobre Buenas Practicas Clinicas. El Invima
evalla solicitudes de protocolos de investigacion con equipos biomédicos
prototipo.

Estandares de Codificacion:

Creacion del Proyecto Normativo que surge a partir de la Resolucién2981
de 2011, teniendo como objetivo identificar y clasificar los equipos
biomédicos segun estandares internacionales decodificacion que permita
intercambio de informacion entre autoridades en materia de vigilancia

sanitaria, trazabilidad, gestion, precios y gasto. 17

17http://www.minsalud.gov.co/Documentos%20y%20Publicaciones/TALLER%20EQUIPAMIENTO%20BIOME
DICO.pdf
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6.2.5. Variables tecnoldgicas

Los procedimientos meédicos dependen fuertemente de la tecnologia
meédica, esta industria en Colombia apunta a la actualizacion de: Equipos,
equipos biomédicos y quirdrgicos; asi mismo de medicamentos,
procedimientos y sistemas de informacion utilizados en la atencion meédica.
El sector de las tecnologias médicas en Colombia, articula el trabajo de los
profesionales del area de la salud en términos de los conocimientos para
hacer el uso apropiado de la Tecnologia, siendo este un factor determinante
en la calidad, como resultado final en la prestacion de este Servicio. Para
desarrollar el Sistema de Seguridad Social, el Plan Nacional de Desarrollo
1994-1998, la politica nacional de tecnologias sanitarias debe tener en
cuenta cuatro (4) principios fundamentales:

* La disponibilidad (listo para usarse)

* La accesibilidad (facil acceso)

* La idoneidad (Adecuado y apropiado)

* La asequibilidad (Puede conseguirse)is

6.3. ANALISIS SITUACIONAL

6.3.1. Situacion del mercado nacional
En el area de la salud, enfocandonos en el sector publico, se encuentran
clasificadas las entidades que prestan servicios de salud como las E.P.S
(Entidades Prestadoras de Salud) y el Fosyga (Fondo de Solidaridad y
Garantia en Salud). Para la vigencia 2014 se tiene previsto que concluya la
liquidacion de la Unidad de Gestion General del I.S.S. por lo que se prevé

que a partir de marzo las pensiones de ex funcionarios de la entidad sean

18 http://www.saludcordoba.gov.co/portal/descargas/tecnologiabiomedica.pdf
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pagadas por la UGPP (Unidad de Gestidon Pensional y Parafiscales). Para
2014 se proyecta un déficit de $3.052 mm (0,4% del PIB), teniendo en
cuenta que el resultado en el 2013 fue 0,2% del PIB. Este resultado es
producto de ingresos totales por $15.091 mm (2,0% del PIB), y gastos
totales por $18.143 mm (2,4% del PIB) como se puede observar en el
cuadro No.2. El resultado deficitario estimado para la vigencia es producto
de la financiacién del presupuesto con cargo a excedentes financieros al

interior de dos entidades.

Para la vigencia 2014, se proyecta un crecimiento en los ingresos totales de
8,9% ($1.236 mm) producto tanto del incremento de los aportes del
Gobierno Central ($4.512 mm) y de los ingresos por explotacion bruta ($232
mm), como de la disminucién de otros ingresos ($3.500 mm) y de
rendimientos financieros ($108 mm). Por su parte, se estima que los
ingresos tributarios se mantengan practicamente constantes en términos

reales. 19

19

http://www.minhacienda.gov.co/portal/page/portal/HomeMinhacienda/politicafiscal/PlanFinanciero/2013/2014-
02-06%20Actualizaci%F3n%20Plan%20Financiero%202014.pdf
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Cuadro No.1. Balance Fiscal Area de la salud Afio 2013 y 2014

Cuadro 11: Balance Fiscal del Area de Salud

(5 MM) (7 PIB) Crec. (%)

CONCEFTO 2013 2014* 2013 2014 2014*/2013*
Ingresos Totales 13.B55  15.091 20 20 8.9
Explotacién Bruta 1.47%9 1.711 0.2 0.3 13.8
Aporfes del Gobierno Cenfral 2.85% 7.370 04 1.0 157.8
Funcionaomiento 2859 7.370 0.4 1.0 1578
Ingresos Tributarios 3.104 3.204 04 04 3.2
Oires Ingresas £213 2,605 0.9 0.3 -58.1
Rendimientos Financieros ar2 263 0.1 0,0 =291
Otros 5842 2342 0a 03 -59.9
Gastos Totales 15.240 18.143 22 24 19.0
Pagaos Comientas 15.401 18.137 22 24 17.8
Funcionamiento 15.401 18.137 22 24 17.8
Servicios Personales 273 115 0.0 0,0 =57.8
Operocion Comercial 1.327 1.900 0.2 0.2 43,1
Transterencias 13,705 15.994 1.9 2.1 16,7
Gastos Generales y Ofros 25 125 0.0 0.0 32,2
Pagos de Capital 7 & 0.0 0.0 =117
Formacian Bruta de Capital Fijo 7 b 0.0 0.0 =11.7
Gastos Causados -1&47 0 0.0 0.0 -
(DERICIT) / SUPERAVIT -1.385  -3.052 -0.2 -0.4 120.3

* Cifras Preliminares.
Fuente: DGPM = Ministerio de Haclenda v Cridito Pablico.

6.3.2. Analisis de la demanda
Dentro de la demanda encontramos entidades prestadoras de salud, como
clinicas, hospitales, consultorios médicos, centros odontolégicos, entre
otros, los cuales requieren para su funcionamiento productos, servicios,
insumos, mantenimiento de equipos o equipos biomédicos, que cumplan

con las normas establecidas por la secretaria de salud.

Las entidades prestadoras de salud en Bogota son clinicas y hospitales que
cumplen con los criterios que caracterizan los niveles de atencion |, Il o |ll.
Como se muestra en la Tabla No. 1

Tabla No. 2. Clinicas y Hospitales Nivel I, Il y lll en la Ciudad de Bogota

Nombre Nivel _d’e Tlpo d_e: Direccioén
Atencidon Institucion
Centro de Atencion Médica Inmediata Nivel | Otro Carrera 5 # 33A - 45

Cami Perseverancia
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Centro de Atencion Médica Inmediata
Cami Santa Librada

Centro Policlinico del Olaya
Clinica Bogota S. A.

Clinica Colsanitas S. A.
Clinica de la Mujer S. A.
Clinica de Marly S. A.
Clinica de Occidente Ltda.

Clinica del Country Ltda.

Clinica del Nifio Jorge Bejarano
Clinica del Restrepo Ltda.

Clinica El Bosque Ltda.

Clinica El Nogal Ltda.
Clinica Federman
Clinica Fundadores
Clinica La Inmaculada
Clinica La Merced
Clinica Normandia Ltda.

Clinica Norte

Clinica Nuestra Sefora de La Paz

Clinica Nueva
Clinica Palermo

Clinica Partenén Ltda.
Clinica San Diego
Clinica San Pedro Claver

Clinica Santa Gema
Clinica Santa Rosa de Lima
Clinica Santo Tomas S. A.

Clinica Vascular Navarra

Eusalud Ltda.
Fundacién Abood Shaio

Fundacion Cardio Infantil de Cardiologia

Nivel |

Nivel |

Nivel 11l
Nivel Il
Nivel 11l
Nivel 11l
Nivel Il

Nivel I

Nivel I
Nivel Il

Nivel Il

Nivel Il
Nivel 1l
Nivel Il
Nivel Il
Nivel Il
Nivel Il

Nivel Il

Nivel I

Nivel [

Nivel [

Nivel Il
Nivel [
Nivel Il

Nivel Il
Nivel Il
Nivel 111
Nivel Il

Nivel Il
Nivel I
Nivel [

Otro

Hospital
Clinica
Clinica
Clinica
Clinica
Clinica

Clinica

Clinica
Clinica

Clinica

Clinica
Clinica
Clinica
Clinica
Clinica
Clinica

Clinica
Clinica
Clinica
Clinica

Clinica
Clinica
Clinica

Clinica
Clinica
Clinica

Clinica

Otro
Otro
Otro

Carrera 1C Este # 75-51
Sur

Carrera 21 # 22 - 66 Sur
Carrera 17 # 12 - 65
Carrera 31 # 125A - 23
Carrera 21 #91 - 17
Calle 50#9 - 67

Avenida Las Américas #
71C - 29

Carrera15#84 - 13

Diagonal 40 # 48A - 95
Carrera 18 # 16 - 39 Sur

Calle 134 # 12 - 55

Carrera 14 # 76 - 36

Calle 58 A# 37 -10
Carrera 39 # 25 - 15
Carrera 7 #68 - 70
Carrera26 A# 1B - 15
Carrera 73 A#53-04

Carrera 22 # 139 - 55/91

Avenida Centenario (Calle
13) # 68F - 25

Diagonal 45 # 16B - 23
Avenida 42 # 22 - 05

Calle 74 # 76 - 65
Avenida 33 # 14 - 37

Carrera 30 Avenida de
Las Américas

Calle 16 # 16 - 80
Calle 74 # 20 - 19
Transversal 5 # 51A - 46

Avenida 13 # 106 - 30
Autopista Norte

Diagonal 53 # 16 - 80
Avenida 54 # 104 - 50
Calle 163 A # 28 - 60
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Fundacién Clinica de Maternidad David Nivel Il Otro Carrera 10 # 61 - 06
Restrepo

Fundacion Clinica Hospital Juan N. Corpas |Nivel IlI Otro Avenida Corpas Km 3

y Centros Asistenciales Suba

Fundacién Instituto Neuroldgico de Nivel I Otro Transversal 4 # 42 - 00

Colombia

Fundacion Santa Fe de Bogota Nivel Il Otro Calle 116 #9 - 02

Hospital Central de la Policia Nacional. Nivel 11l Otro Transversal 45 # 40 - 11

Hospital de Bosa Nivel Il Hospital Calle 10 # 10 - 82 Bosa

Hospital de Fontibon E.S.E. Nivel Il Hospital Carrera 99 # 21 - 41

Hospital de Meissen Nivel Il Hospital Carrera 20 # 61 - 11 Sur

Hospital de Nazareth Primer Nivel de Nivel | Hospital Carrera 40 # 22A - 70

Atencion

Hospital de Occidente Kennedy Nivel 1l Hospital Avenida Primero de Mayo
#75A - 19

Hospital de San José Nivel 1l Hospital Calle 10# 18 - 75

Hospital de Suba E.S.E. Nivel | Hospital Carrera 90 # 144 - 60

Hospital de Usme Nivel | Otro Carrera 1E # 10 - 35 Sur

Hospital El Tunal Ill Nivel E.S.E. Nivel Il Hospital Transversal 22 # 47B - 51
Sur

Hospital La Granja - E.S.E. Nivel 11 Hospital Carrera 83 # 78 - 53

Hospital La Victoria E.S.E. Nivel Il Hospital Diagonal 39 Sur # 3 - 20
Este

Hospital Militar Central Nivel Il Hospital Transversal 5 # 49 - 00

Hospital Pablo VI Bosa Nivel | Hospital Calle 51 Sur # 112A - 08

Hospital San Blas E.S.E. Nivel 1l Hospital Carrera 3 Este # 16 - 72
Sur

Hospital San Jorge Nivel | Hospital Carrera 13 # 26A - 34 Sur

Hospital San Pablo Fontibon E.S.E. Nivel | Hospital Carrera 104 # 29 - 41

Hospital Santa Clara E.S.E. Nivel Il Hospital Carrera 15 # 1 - 59 Sur

Hospital Simén Bolivar E.S.E. Nivel Il Hospital Carrera 7 # 165 - 00

Hospital Trinidad Galan Nivel 1l Hospital Carrera60#4 - 12

Hospital Tunjuelito Nivel | Otro Avenida Caracas # 51 -
21 Sur

Hospital Universitario de La Samaritana Nivel 111 Hospital Carrera 8 # 0 - 55 Sur

Hospital Universitario de San Ignacio Nivel 111 Hospital Carrera 7 # 40 - 62

Hospital Universitario La Misericordia Nivel Il Hospital Avenida Caracas # 1 - 13

Hospital Universitario Lorencita Villegas de |Nivel Ill Hospital Avenida Calle 68 Carrera
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Santos 40
Hospital Universitario San Juan de Dios Nivel I Hospital Carrera 10 # 1 - 25 Sur

Hospital Universitario San Rafael Nivel Il Hospital Carrera 8 # 17 - 45 Sur

Informacion retomada de:

www.gestionhumana.com/.../directorio%20de%20urgencias%20en%20bogota

6.3.3. Competencia
Algunos de los competidores principales en la industria proveedora de las
entidades médicas son:

v' G. BARCO S.A.: Compafiia Colombiana con mas de 50 afos de
experiencia en el sector salud, venta y mantenimiento de quipos
meédicos tales como; Equipos de cirugia, cuidados intensivos,
neonatologia, cardiologia, intervencionismo cardiovascular y
periférico, neuro intervencionismo, terapia respiratorio, ginecologia
y obstetricia, esterilizacidon, diagnostico y suministros.

v JGE EQUIPOS MEDICOS HOSPITALARIOS: Empresa con mas
de 40 afios de experiencia en la fabricacion y mantenimiento de
equipo médico y hospitalario. Algunos de los productos son: Tomas
de pared y cieliticas, eyectores por sistemas venturi, alarmas de
gases, acoples rapidos, cajas de corte, manifolds manuales,
racores, evacuadoras de gases, reguladores de vacio. E instalacion
de sistemas de redes para gases medicinales, asesoria técnica y
mantenimiento.

v' INTECMEDICS INGENIERIA Y SISTEMAS MEDICOS: Empresa
dedicada a la comercializacion de productos y servicios de equipos
médicos. Productos para las areas de cardiologia, mamografia,
ultrasonido, radiologia, monitores, veterinaria.

v' LIFE MED S.A.S.. Empresa especializada en la fabricacion y
ensamble de accesorios para equipos médicos. Sensores para
oximetria, de pulso compatible con diferentes marcas, para uso en

pacientes adultos, pediatricos y neonatales.

31


http://www.gestionhumana.com/.../directorio%20de%20urgencias%20en%20bogota

LM INSTRUMENTS S.A.: Empresa con 25 afios de experiencia en
la importacion, producciébn y comercializacion de equipos
biomédicos. Cuenta con servicio técnico preventivo y de reparacion,
el portafolio incluye servicios de anestesia, centrales de
esterilizacion, cirugia, unidad de cuidados intensivos y Endoscopia
con la distribucion de Olympus en Colombia.

DRAGER COLOMBIA S.A.: Compaifia filial de Drager Medical
GMBH, esta enfocada a vender servicios y soluciones integradas
para todos los procesos de cuidado en emergencias, cirugias,
cuidado critico, neonatologia y terapia domiciliaria (HomeCare), es
el Unica distribuidor autorizado para suministrar los equipos,
insumos, partes y repuestos necesarios asi como brindar los
servicios de post-venta de mantenimiento preventivo y correctivo.
INCOLMEDICA S.A.: Organizacién al servicio de la salud, con mas
de 30 afios de trayectoria en el pais comercializando equipos y
material, = médico-quirargico 'y para laboratorio. Brinda
mantenimiento preventivo y correctivo, calibracion y venta de
repuestos.

COMERCIAL MEDICA CI LTDA: Empresa dedicada a la
importacion de insumos para el sector médico y hospitalario,
distribuidores de una amplia gama de productos tales como;
bombillos para equipo médico, sensores, consumidores,
refrigerados de vacunas.

BIO SANCTA S.A.S.: Empresa dedicada a la metrologia biomédica
por medio de la calibracion de equipos médicos, calibracion de
analizadores 'y simuladores biomédicos, capacitacion e
investigacion en metrologia biomédica.

ALFAMED LTDA: Es una empresa dedicada a brindar soluciones
integrales al sector salud, ofreciendo la comercializacién de Equipos
Biomédicos, Productos Médico Quirlrgicos, Accesorios y Servicio

Técnico a Instituciones publicas y privadas.
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7.

6.3.4. Proveedores
Los proveedores de la empresa Biomedica Colombia se encuentran
ubicados principalmente en la ciudad de Bogota, son empresas
distribuidoras exclusivas de fabricantes internacionales o nacionales de
equipos y equipos biomédicos.
Estos son los principales proveedores:
v IMCOLMEDICA S.A.
G. BARCO S.A.
AF SOLUCIONES INDUSTRIALES
BIOSISTEMAS
M&D MEDICAL DEVICES
DUMIAN MEDICAL
ECOPRIMEX S.A.S
C&C EQUIPOS BIOMEDICOS MEDICOS S.A.S
EQUITRONIC
INNOVATRANS MEDICAL LTDA
PRODUCTOS CLINICOS

LSRN N N N N U N NN

6.3.5. Estructura y ubicacion de la empresa.

La empresa estd encabezada por el Gerente General, una asistente
administrativa, un contador publico y un mensajero. Se encuentra ubicada
en la Calle 56 C No. 722 — 61 Sur en la ciudad de Bogota en donde sus
instalaciones, contando con equipo de oficina y las herramientas adecuadas
para el mantenimiento de los equipos biomédicos y un espacio de

almacenamiento especial para los mismos.

ANALISIS MATRICIAL
7.1. PROPOSITO DEL ANALISIS MATRICIAL

33



El andlisis matricial se emplea en términos de desarrollo estratégico para la
elaboracion del Plan de Mercadeo, cuya puesta en marcha es realizada de
manera paralela y de manera secuencial, para alcanzar los objetivos

propuestos.

A través de estos andlisis, se diagnosticara la situacion actual de la
empresa en el ambito interno y externo, lo que permitird la formulacion de
estrategias que con lleven a la cumplimiento de los objetivos planeados al

inicio de este proyecto.

7.2. MATRIZ DOFA

A continuacion se describe la matriz de la compafia Biomédica Colombia.

7.2.1. FORTALEZAS

v Portafolio amplio en sus lineas de producto.

v" Equipo humano con alto nivel de confianza.

v' Comercializacion de equipos biomédicos de ultima generacion.

v' Empresa legalmente constituida.

v' Conocimiento y organizacién de la informacion del cliente.

v' Precios competitivos en el mercado.

v' Capacidad de eleccion y gestion de proveedores

v' Experiencia y conocimiento especializado en el manejo de
dermatomos.

v" Representacion exclusiva de la Linea Ritter en Colombia.

v' Posibilidad de alianzas con empresas del mismo sector 0
proveedores.
v Disponibilidad de las herramientas tecnologicas como redes

sociales, pagina web, e-mailing.

7.2.2. OPORTUNIDADES
v" Amplio mercado de entidades medicas a nivel nacional.
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v

v

Vigilancia permanente de la secretaria de salud sobre los procesos
de calibracion.

Ingreso a nuevos mercados de la salud en Suramérica.

7.2.3. DEBILIDADES

v
v

IR NERN

Falta de reconocimiento en el mercado del sector de la salud.

Falta de publicidad en los medios de comunicacion vistos por el
mercado.

Fuerza de ventas representada por una sola persona.

No se cuenta con un plan estratégico de mercadeo.

Centralizacion de pocos clientes.

Localizacién de la empresa en un punto de dificil acceso ciudad de

Bogota.

7.2.4. AMENAZAS

v
v
v

7.3.

Competidores con alta experiencia y reconocimiento en el mercado.
Alta competencia en precios.

Fuerza de ventas robusta y especializada en equipos biomédicos
de la competencia.

Déficit en el sector salud, para el afio 2014, e intervencién del
gobierno en las Entidades Prestadoras de Salud, mas importantes
en el pais.

Competencia de equipos médicos creciente nacional e
internacional.

Los grandes competidores son representantes exclusivos de los
fabricantes de equipos biomédicos lo que conlleva a que la
empresa Biomedica Colombia, no pueda ofrecer esos productos a
las entidades médicas, si no que deba hacerlo a través de estos
grandes competidores.

PARTICIPACION DE LAS LINES DE PRODUCTO

A continuacién se observa la participacion de las lineas de producto dentro

de la compafia, segun los resultados en ventas afio 2012 y 2013

respectivamente.
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Cuadro No. 2. Participacion por producto de la Empresa Biomédica

Colombia
% EN LA
EMPRESAS VENTAS 2012 VENTAS 2013 | CRECIMIENTO EMPRESA
Brazaletesy
suministros $52.526.800 $ 58.073.700 10,6% 30%
Esterilizadores,
equipos
odontoldgicos y
calibracion $35.351.200 $38.715.800 9,5% 20%
Accesorios y
mantenimiento
Dermatomos $ 72.702.400 $ 77.431.600 6,5% 40%
Venta de equipos
médicos $ 18.975.600 $ 19.357.900 2,0% 10%
TOTAL $161.756.000 $193.579.000

Linea Brazaletes y suministros: Se determinaron estas dos lineas de
producto por su crecimiento rapido y generacion de utilidad en el corto
plazo, lo cual genera un alto nivel de recordacién entre sus clientes. En
cifras un crecimiento del 10,6% en ventas del afio 2012 al 2013, con una
participacion del 30%.

Esterilizadores, equipos odontoldgicos y servicio de calibracion: Se
clasificaron las lineas Ritter y el servicio de calibracién de equipos médicos
dentro de este cuadrante ya que el mercado no reconoce que la empresa
Biomedica Colombia comercializa estas lineas de producto, son productos y
servicios que requieren de alta inversion, pero actualmente su participacion
es baja. En cifras un crecimiento del 9,5% en ventas del afio 2012 al 2013,
con una participacion del 20%.

Accesorios y mantenimiento de dermatomos: Las lineas de productos
aqui clasificadas son las que generan utilidades sustanciosas para la
compaiiia, tienen un alto nivel de reconocimiento en sus clientes actuales.
Requieren de una baja inversién de recursos financieros, lo que conlleva a
sus utilidades respalden las otras lineas de productos. En cifras un
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crecimiento del 6,5% en ventas del afio 2012 al 2013, con una participacion
del 40%

Venta de equipos meédicos: La linea de producto clasificada en este
cuadrante tiene un bajo grado de participacion y de crecimiento en el
mercado, ya que son productos de alto costo y baja rotacién en las
entidades médicas, adicionalmente existe una amplia competencia de
empresas que comercializan estos productos. La empresa realiza bajas
inversiones en esta linea y a su vez tiene un retorno de inversion bajo. En
cifras un crecimiento del 2% en ventas del afio 2012 al 2013, con una
participacion del 10%.

INVESTIGACION DE MERCADOS
8.1. INTRODUCCION

Para el desarrollo de las estrategias del plan de mercadeo de la empresa
Biomédica Colombia S.A.S., se hace necesario realizar una investigacion
de mercados, con el fin de tener la suficiente informaciébn que permita
analizar las caracteristicas de las entidades prestadoras de salud,
preferencias en la compra y mantenimiento de equipos biomédicos,
conocimiento de los principales competidores, entre otros aspectos, que
llevaran a focalizar y tomar decisiones en el desarrollo del plan de
mercadeo. Se realizara una Investigacion exploratoria, utilizando la técnica
cualitativa, con la herramienta de entrevista a profundidad, con el fin de
obtener informacion amplia, detallada, y a profundidad. Se comprendera el
lenguaje y conceptos de las entidades prestadoras de salud y en general se
identifican nuevas oportunidades, puntos de vista diferentes, enfoques,
entre otros aspectos, que no se lograrian a través de una investigacion de

mercados cuantitativa.

8.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

Debido a que nunca se ha desarrollado una investigacién de mercados en

la compafiia, se hace necesario el disefio y desarrollo de una investigacion
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exploratoria en donde se conozca la percepcion de los clientes actuales y
potenciales sobre compra y mantenimiento de equipos biomédicos, sus
caracteristicas y preferencias, lo que permitird una mejor penetracion del
mercado, posicionamiento de la empresa e incremento en las ventas de sus

lineas de producto, dentro de las entidades prestadoras de salud en Bogota

8.3. JUSTIFICACION

Para el desarrollo de la investigacién del presente proyecto se utilizara la
investigacion exploratoria, que actua como fuente para el desarrollo de
ideas, permite que estas sean comprendidas de manera adecuada en la
naturaleza del problema a investigar. La mayoria de los disefios de
investigacion exploratoria proporcionan datos cualitativos, con estos se
consigue un mayor entendimiento de un concepto o la materializacion de un
problema, en lugar de proporcionar una medida precisa 0 una
cuantificacion. Cualquier fuente de informacion puede ser investigada de
manera informal para aclarar las cualidades o caracteristicas se encuentran

asociadas, con un problema de investigacion.

La investigacion exploratoria puede ser una Unica investigacion o una serie
de estudios informales para proporcionar antecedentes. Al realizar este tipo
de investigacion se debe tener la suficiente flexibilidad para investigar todas
las fuentes poco costosas que probablemente puedan proporcionar

informacion para ayudar a que los gestores comprendan un problema.

El propésito de la investigacion exploratoria se basa en la necesidad de

formular el problema de forma clara y precisa.

Como metodologia de la investigacion se utilizara la investigacion
cualitativa, la cual tiene como objetivo comprender cuales son las razéon y
motivaciones subyacentes a las actitudes, preferencias, o comportamientos

de las personas, los datos obtenidos en este tipo de investigacion no estas
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sujetos a analisis cuantitativos o de cantidad, sin embargo suele mas
econOmica que la cuantitativa, comprende los sentimientos a profundidad
de los consumidores, los participantes son capaces de proporcionar los
datos en sus propias palabras, se caracteriza en general por muestras
pequefias y debido a que es un numero reducido de personas objeto de
estudio es ideal para la investigacion exploratoria y la generacion de
hipotesis.

8.4. OBJETIVOS

8.4.1. Objetivo general

Determinar las caracteristicas y preferencias de las entidades prestadoras
de salud, en la compray mantenimiento de equipos biomédicos.

8.4.2. Objetivos especificos

8.4.2.1. Identificar cudles son los Equipos biomédicos o servicios
de mantenimiento que se utilizan con mayor frecuencia en
las entidades prestadoras de salud.

8.4.2.2. Determinar cuales son los equipos biomédicos que
requieren con mayor frecuencia mantenimiento.

8.4.2.3. Conocer cudl es la competencia en cuanto a compra y
mantenimiento de equipos biomédicos.

8.4.2.4. Identificar si las entidades médicas realizan
peribdicamente certificados de calibracién de los equipos
meédicos y conocer la precepcién del costo de los mismos.

8.4.2.5. Indagar si la secretaria de salud visita regularmente las
entidades médicas con el proposito de solicitar los
certificados de calibracion.

8.4.2.6. Determinar si el ingeniero de mantenimiento conoce la
marca y los productos Ritter, que percepcion tiene de

estos y si la entidad estaria dispuesta a adquirirlos.
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8.5. METODOLOGIA

Primero se determinara los perfiles de la poblacion a estudiar, para llevar a
cabo la aplicacién de la investigacion exploratoria, donde utilizaremos la
herramienta de entrevista a profundidad. La poblacion a estudiar sera el
area de Ingenieria de las entidades prestadoras de salud de la ciudad de
Bogota, representada por los Ingenieros Biomédicos a quienes se les
aplicara la entrevista a profundidad, la cual tendra un tiempo de duracion de
aproximadamente 20 minutos, entrevista ejecutada por las personas que

realizan el presente proyecto.

Se utilizara una muestra especial por conveniencia, dirigida a ingenieros
biomédicos de entidades prestadoras de salud de Il y IIl nivel. El nivel 1l es
representado por hospitales o clinicas que tienen la capacidad de internar
pacientes, poseen una atencion en medicina general y otras
especialidades basicas como, ginecologia, obstetricia, pediatria, cirugia
general y medicina interna. Los hospitales de IIl nivel cuentan con todas las
especialidades y brindan una atencibn completa en cuanto aspectos
diagnésticos y todos los procedimientos quirdrgicos.

Luego de recopilar la informacion se procedera a su analisis, entrega de

resultados, conclusiones recomendaciones.

8.6. INVESTIGACION EXPLORATORIA

8.6.1. Instrumento de la investigacion exploratoria

Se desarrollard una investigacion exploratoria, recopilada a través de
fuentes primarias, utilizando la herramienta entrevista a profundidad, que
permita hacer proyecciones alineadas a los objetivos del proyecto, las
cuales van directamente relacionadas con los de la empresa Biomédica
Colombia.

Derrotero

Buenas tardes
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Soy estudiante de la Universidad Piloto de Colombia, en este
momento estamos haciendo una investigacion de mercados como opcién
de grado para la especializacion en Gerencia de Mercadeo Estratégico, por

tal razon quisiera solicitarle una cita para realizarle una entrevista.

Nombre: Profesion:
Cargo: Entidad:

En cuanto al mantenimiento de Equipos Biomédicos: ¢Cuales son los
equipos biomédicos de mayor rotacion en la entidad y porque razén?
¢, Cudles son los equipos biomédicos médicos que regularmente necesitan
de un mantenimiento? ¢Cuéles son las empresas a las que solicita la
compra 'y mantenimiento de estos Equipos biomédicos?

En cuanto a los certificados de calibracion de los equipos biomédicos
de tecnologia controlada; ¢Realizan en su entidad periddicamente la
certificaciébn de la calibracién de estos equipos biomédicos? ¢Por qué
razon?.

¢La Secretaria de Salud le ha solicitado los certificados de calibracion de
los equipos biomédicos? ¢ Por qué razon?

¢A Cuales equipos biomédicos les han solicitados certificados de
calibracion?

¢En cuanto al valor de los certificados de calibracion, considera que son
muy costosos o econdémicos en el mercado? ¢Por qué razon?

¢ Cudles son las empresas proveedoras que han realizado a la entidad
médica certificados de calibracion a los equipos biomédicos?

En cuanto alos equipos biomédicos de esterilizacion:

¢,Ha escuchado de la marca Ritter y de sus productos?

¢ Qué marcas de esterilizadores utiliza la entidad médica para los equipos
biomédicos?

¢ Estaria interesado en conocer mas acerca de la marca Ritter y sus lineas

de esterilizacion y rayos X? ¢ Por qué razon?
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¢Le gustaria conocer mas acerca de una empresa, dedicada a la venta y
mantenimiento de equipos biomédicos y servicios de calibracion? ¢Por

qué?

8.6.2. Tamafio de la muestra
La poblacién a estudiar son los Ingenieros Biomédicos de clinicas y
hospitales de Il y Il nivel de la ciudad de Bogota, Debido a que la muestra
es especial por conveniencia se realizaron 8 entrevistas a profundidad. A
las siguientes entidades:
v Hospital de San José
Clinica Palermo
Clinica la Colina
Hospital Santa Clara
Hospital El Tunal
Clinica Partenon

Clinica Bogota

AR N N N SR

Clinica Nueva

8.7. PRESENTACION RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS

Después de revisar las entrevistas a profundidad, realizamos la siguiente
sintesis por cada pregunta:

¢, Cudles son los equipos biomédicos de mayor rotacién en la entidad
y porque razébn?

La mayoria de las entidades médicas entrevistadas afirmaron que los
equipos biomédicos con mayor rotacion son: Monitor de signos vitales,
Camas eléctricas Ventiladores médicos, Maquinas de anestesia, Bombas
de infusién, Electrocardiégrafos, Centrifugas, Desfibriladores, Mesas de
cirugia, Electro bisturi.

¢,Cudles son los equipos biomédicos que regularmente necesitan de

un mantenimiento?
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Todos los Ingenieros Biomédicos entrevistados concedieron en que todos
los equipos biomédicos en general necesita de mantenimiento preventivo o
correctivo, sin embargo los equipos requisicion de mantenimiento son:
Monitores de signos vitales y maquias de anestesia.

¢,Cuales son las empresas a las que solicita la compra vy
mantenimiento de estos equipos biomédicos?

La mayoria de los entrevistados coinciden en que las empresas mas
representativas y con mayor posicionamiento en el mercado de venta y
mantenimiento de equipos biomédicos son: G- Barco, Siemens, Drager
Colombia, Biosistemas y Técnica Electromédica. Sin embargo existen otras
entidades proveedoras de quipos médicos que fueron nombradas como:
Biocom, Biomol, Medica Dealer, Amarey Medical, Jomedical, Kaika,
Topmedical, soporte vital, Metrotécnica.

¢Realizan en su entidad periédicamente la certificacion de la
calibracién de estos equipos biomédicos? ¢Por qué raz6n?

Todos los ingenieros Biomédicos entrevistados afirmaron que si realizan
periodicamente la calibracibn de equipos biomédicos de tecnologia
contralada y su respectivo certificado. Todos concuerdan en que las
principales razones por las cuales calibran sus equipos biomédicos son: Por
la seguridad del paciente, por parametros de fabricante, porque la ley lo
exige.

¢La Secretaria de Salud le ha solicitado los certificados de calibracién
de los equipos biomédicos? ¢Por qué razon?

Todos los entrevistados coinciden en que la secretaria si les ha solicitado
los certificados de calibracidon de equipos biomédicos. Ya que es una horma
contemplada dentro del sector salud.

¢A Cuales equipos biomédicos les han solicitados certificados de
calibracion?

La mayoria de los entrevistados estan de acuerdo en que los equipos
biomédicos de tecnologia controlada a los cuales les han solicitado

certificados de calibracion son: Ecografos, Mesas de cirugia, Bascula,
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Tensiometro Ventiladores, Maquinas de anestesia, Monitores de Signos
Vitales, Incubadoras y Autoclaves.

¢En cuanto al valor de los certificados de calibracion, considera que
son muy costosos o econdmicos en el mercado? ¢ Por qué razén?

La mayoria de los ingenieros biomédicos entrevistados concuerdan en que
el costo de los certificados de calibracion es alto, por otro lado algunos
entrevistados afirman que el precio es competitivo en el mercado.

¢,Cuales son las empresas proveedoras que han realizado a la entidad
médica certificados de calibracién alos equipos biomédicos?

Todos los entrevistados tienen proveedores distintos para la certificacion de
calibracion de equipos médicos de tecnologia controlada, entre las
empresas proveedores se encuentra: G Metrologia, Celsius Biosancta,
Metrocal, Metrotecnica. Cabe destacar que la empresa proveedora de
servicios de calibracion Set y Gad fue nombrada en dos ocasiones por los
ingenieros biomédicos.

¢,Ha escuchado de la marca Ritter y de sus productos?

La mayoria de los ingenieros biomédicos entrevistados no han escuchado
de la marca Ritter, sin embargo la minoria ha escuchado o utilizado la
marca Ritter en la linea de productos esterilizadores.

¢Qué marcas de esterilizadores utiliza la entidad médica para los
equipos biomédicos?

Los entrevistados en su mayoria utilizan para la esterilizacion de sus
equipos biomédicos, la empresa Johson & Johson, sin embargo sobresalen
otras empresas gue realizan este tipo de servicio como: Esterilof, Baumer,
Cis y Sterrad.

¢Estaria interesado en conocer mas acerca de la marca Ritter y sus
lineas de esterilizacién? ¢Por qué raz6n?

La mayoria de los ingenieros biomédicos entrevistados coinciden en que si
les interesaria conocer mas acerca de las lineas de producto Ritter, por

tener otras opciones y conocer de sus costos y tecnologia, hubo una
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persona que no estaria interesada en conocer de esta marca porque
prefiere las marcas mas conocidas por ella.

¢Le gustaria conocer mas acerca de una empresa, dedicada a la venta
y mantenimiento de equipos biomédicos y servicios de calibracion?
¢Por qué?

La mayoria de los entrevistados afirmar que si les gustaria conocer de otra
empresa dedicada a la venta y mantenimiento equipos biomédicos y
servicios de calibracion. Las razones que exponen son las siguientes:
Porque son pocas empresas las que ofrecen el servicio de calibracién y
mantenimiento de equipos biomédicos de tecnologia controlada, que

manejan un alto nivel de calidad y un precio competitivo.

DESARROLLO DEL PLAN DE MERCADEO
9.1. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

9.1.1. Posicionar la marca Biomédica Colombia y sus lineas de
producto como un proveedor de calidad y especializado en el
sector salud.

9.1.2. Incrementar las ventas en sus lineas de producto en un 20% con
respecto al afio anterior.

9.1.3. Desarrollar el mercado actual de los servicios de calibracion para
equipos biomédicos de tecnologia contralada.

9.1.4. Posicionar la linea de esterilizadores y equipos odontol6gicos
marca Ritter, aumentando sus ventas en un 20% con respecto al
afo anterior.

9.1.5. Incrementar las ventas en sus lineas de producto en un 20% con
respecto al afio anterior.

9.1.6. Resaltar el valor agregado que tiene Biomédica Colombia frente a
la venta y mantenimiento de la linea Dermatomos.

9.1.7. Fidelizar los clientes actuales con el fin de incrementar sus
volimenes de compra.

9.2. MERCADO OBJETIVO
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Entidades prestadoras de salud, que tengan un nivel de atencion Il
y/o lll, que se rijan por las politicas y normas de la secretaria de
salud, que se encuentren en la ciudad de Bogot4d y gocen de

solvencia econémica a mediano y largo plazo.

APLICACION DE LAS FUERZAS DEL MODELO DE PORTER

9.3.1. Amenaza de ingreso de nuevos competidores en el sector

v'  Existencia de barreras de entrada: En el sector de equipos
biomédicos de tecnologia controlada existen muchos
competidores, y algunos de ellos son grandes empresas
posicionadas entre las entidades medicas como lo son G- Barco,
Siemens, Drager Colombia, Biosistemas, Johson & Johson, que por
Su gran tamafio cuentan con ventajas competitivas en precio y en el
poder de negociacion brindado exclusividad en algunas lineas de
producto, lo cual hace que no sea facil para Biomédica Colombia la
entrada a este mercado, sin embargo en algunas de sus lineas de
producto es mas facil el acceso ya que estas grandes empresas no
cuentan con la especializacion que tiene Biomédica.

v' Economias de escala: La empresa Biomédica Colombia, en su
unidad estratégica de comercializacion de equipos biomédicos de
tecnologia controlada, no tiene proceso de fabricacion a gran escala
ya que no fabrica estos equipos, en su mayoria son importados.

v' Diferencias de producto en propiedad: La empresa Biomédica
Colombia, tiene varias lineas de producto que tienen un alto grado
de competencia, sin embargo otras lineas de producto como el
servicio técnico o mantenimiento de equipos biomédicos tiene un
alto posicionamiento en los clientes actuales, los cuales dejan a la
empresa alta utilidad.

v Valor de la marca: La experiencia en el mercado que tienen

grandes empresas como, G- Barco, Siemens, Drager Colombia,




Biosistemas, Johson & Johson, crean un alto grado de
posicionamiento de sus marcas en el sector de equipos biomédicos
de tecnologia controlada. La compafiia Biomédica Colombia es una
empresa joven en el mercado, que a través de su servicio y
experiencia especializada en algunas lineas de producto por parte
de su Gerente ha emprendido una labor de posicionamiento y de
creacion de valor para la marca.

Costes de cambio: La empresa Biomédica Colombia, compra
algunos de sus productos a diferentes proveedores con los cuales
ya ha venido negociando y fijando precios como distribuidor
minorista, con un buen margen de utilidad, por lo tanto no requiere
un cambio de proveedores para bajar el costo.

Requerimientos de capital: La empresa Biomédica Colombia,
cuenta con recursos suficientes de capital para invertir en sus lineas
de producto y servicios para competir con diferentes compaiiias del
sector. En la medida en que se incrementen sus utilidades, se
enfocara en invertir en otras lineas de producto llegando a ser mas
competitiva.

Acceso a la distribucion: Se realiza la comercializacion vy
mantenimiento de los equipos biomédicos de tecnologia controlada
de manera directa con el cliente final, este mismo sistema de
distribucion lo utiliza la competencia directa.

Ventajas absolutas en coste: Debido a que Biomédica Colombia
es una empresa pequefia que comercializa equipos biomédicos de
tecnologia controlada, no puede disminuir sus costos, para crear
una ventaja sobre las grandes empresas, no obstante con la
competencia directa en algunas lineas de producto si se puede
diferenciar por sus costos.

Ventajas en la curva de aprendizaje: El Gerente de Biomédica
Colombia cuenta con una experiencia de 10 afos, lo que permite

tener una curva de aprendizaje amplio y especializado en algunas
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lineas de producto, como el servicio técnico o mantenimiento de
Dermatomos lo que genera una ventaja competitiva frente a sus
competidores.

Represalias esperadas: Con la experiencia que tiene la empresa
Biomédica Colombia, se demuestra que se cuenta con la suficiente
solidez financiera, y que puede competir en el mercado de equipos
biomédicos de tecnoldgica controlada, con su competencia.
Mejoras en la tecnologia: La empresa Biomédica Colombia
importa productos de dUltima tecnologia como la linea de
Esterilizadores y equipos odontolégicos Ritter, adicional se realizo
una alta inversion en herramientas para prestar los servicios de
calibracion a las entidades médicas lo cual genera una ventaja

sobre la competencia directa.

9.3.2. Rivalidad entre los competidores

v

v

Poder de los compradores: El mercado de Equipos Biomédicos
de Tecnologia Controlada es muy competido, ya que el sector salud
carece de grandes necesidades para contribuir con el bienestar de
los pacientes, lo que crea una alta demanda por parte de las
entidades médicas.

Poder de los proveedores: Los proveedores con los que cuenta la
empresa Biomédica Colombia son los siguientes: Imcolmédica S.A.
G. Barco S.A. Af Soluciones Industriales, Biosistemas, M&D
Medical Devices, Dumian Medical Ecoprimex S.A.S, C&C Equipos
Médicos S.A.S, Equitronic, Innovatrans Medical Ltda, Productos
Clinicos, algunos de estos le venden directamente a las entidades
medicas con precios mas competitivos.

Amenaza de nuevos competidores: Existe una alta probabilidad
de ingresen al mercado de nuevos competidores, ya que es un

sector con alta demanda por parte de las entidades prestadoras de

48



salud. ElI ingreso de nuevos competidores se ve reflejado en el
incremento de profesional en el area de Ingenieria Biomédica, lo
cual hace que se formen pequefias empresas en el pais, por otra
parte las favorables condiciones econdémicas que atraviesa el pais
atraen la inversion de empresas multinacionales en el sector salud.
Amenaza de productos sustitutivo: En la empresa Biomédica
Colombia, no existe la amenaza de productos sustitutivo de Equipos
Biomédicos de tecnologia controlada.

Crecimiento industrial: El crecimiento en el sector de equipos
Biomédicos de tecnologia controlada en el pais, ha venido
incrementandose en los Ultimos afos, a pesar de la crisis en el
sector, la secretaria de salud y las politicas de gobierno, han venido
tomando medidas en pro del bienestar de los pacientes, lo que
conlleva a una mayor demanda de los equipos Biomédicos.
Barreras de salida: La empresa Biomédica Colombia, no tiene en
este momento barreras de tipo econdmico, que podrian llegar a
disminuir la operacion de la empresa, ni de tipo estratégico, ya que
por el contrario busca expandirse y no salir de ninguna linea de

producto.

Diversidad de competidores: Existe una amplia competencia en el
sector de Equipos Biomédicos de tecnologia controlada. Las
Empresas Mas Representativas Son: G. Barco S.A, JGE Equipos
Médicos Hospitalarios, Intecmedics Ingenieria y Sistemas Médicos,
Life Med S.A.S, LM Instruments S.A, Drager Colombia S.A,
Incolmédica S.A. Dentro De Los Competidores directos estan las
empresas: Alfamed, Biosancta y Comercial Medica ClI Ltda.

Complejidad informacional y asimetria: La empresa Biomédica
Colombia, cuenta un Gerente profesional, que tiene todo el
conocimiento para brindar una informacion completa a sus clientes,
de tal forma que no haya un cruce de informacion, la empresa
siempre esta informada de las tendencias y de as estrategias

utilizadas por su competencia.

49



v Cuota de coste fijo por valor afiadido: La empresa Biomédica
Colombia, es wuna empresa que comercializa y realiza
mantenimiento de equipos biomédicos de tecnologia controlada, por
tal razdn no tiene proceso de fabricacibon y no maneja costos
variables, en cuanto a los costos fijos estos se mantienen
constantes y las utilidades de la empresa permiten tener
indicadores financieros positivos, que dan cobertura a estos costos.

9.3.3.  Amenaza de ingresos de productos sustitutos

v" Los equipos biomédicos de tecnologia controlada comercializados
por Biomédica Colombia no tienen equipos sustitutos, ya que su
tecnologia es estandar, es decir un equipo biomédico como un
dermatomo que sirve para remover la piel de areas sanas del
paciente para utilizar como injertos de piel en areas quemadas del
mismo, no tiene en el momento otro equipo biomédico con una
tecnologia diferente que realice el mismo trabajo. Sin embargo lo
que se puede encontrar en el mercado son diferentes marcas de
estos equipos biomédicos, con algunas mejoras para generar

diferenciacion entre las mismas.

9.3.4. Poder de negociacion de los proveedores

v Facilidades para el cambio de proveedor: No es facil el cambio
de proveedor para algunos equipos biomédicos especializados, ya
que en ocasiones solo hay un proveedor que posee la
representacion exclusiva del mismo.

v Grado de diferenciacién de los productos del proveedor: Si
bien existen diversos mayoristas que distribuyen equipos
biomédicos, estos adquieren la representacion exclusiva de los

fabricantes, encontrando casos de hasta 4 proveedores que




representan la misma marca, lo que genera que no haya mucha
diferencia de precios o de calidad del equipo biomédico.

Presencia de productos sustitutivos: Como se exponia en la
fuerza anterior los equipos biomédicos de tecnologia controlada no
tienen productos sustitutos.

Concentracion de los proveedores: La mayoria de los
proveedores utilizados por Biomédica Colombia se encuentran
concentrados en la ciudad de Bogota.

Amenaza de integracion vertical hacia adelante de los
proveedores: No se observa ninguna amenaza de integracion
vertical hacia adelante, ya que este mercado es muy competitivo,
incluso se presenta que los grandes proveedores luchan por
obtener las representaciones exclusivas de la competencia.
Amenaza de integracion vertical hacia atras de los
competidores: No es tipico que exista integracién vertical hacia
atras, ya que los competidores en su gran mayoria se especializan
en una o dos lineas de producto.

Coste de los productos del proveedor en relacién con el coste
del producto final: La utilidad en la cadena de distribuciéon de los
equipos biomédicos no es muy alta, ya que los distribuidores
mayoristas por poseer la representacion de algunos equipos
biomédicos manejan mejores precios al cliente final, en este caso a
las entidades prestadoras de salud. Sin embargo para la
comercializacién de los equipos biomédicos especializados como
dermatomos se recibe una mejor rentabilidad, sin embargo el
servicio técnico o mantenimiento de estos equipos especializados

generan una rentabilidad superior.

9.3.5. Poder de negociacién de los compradores
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Numero de clientes importantes: El sector cuenta con un numero
importante de clientes actuales, ya que encontramos todos los
hospitales o clinicas con un nivel de atencion Il o lll, tanto del sector
privado como publico, que estén ubicados en la ciudad de Bogota.
Concentracion de compradores respecto a la concentracion de
compafiias: Existe un gran nimero de empresas competidoras que
no se encuentran identificadas pero que ofrecen o prestan servicios
similares a los de Biomédica Colombia, percibiendo un mayor
namero de oferentes que de demandantes, no obstante las
entidades medicas no adquieren sus productos con un solo
proveedor, consideran mas beneficioso tener varios proveedores
para sus solicitudes.

Grado de dependencia de los canales de distribucion: Para la
compra de algunos productos especializados donde el proveedor es
solo un representante en Colombia se crea un alto grado de
dependencia, si es para compra 0 mantenimiento de equipos
biomédicos genéricos no existe un grado de dependencia, ya que
hay muchos oferentes, la entidad medica examina precio, calidad,
servicio entre otros aspectos.

Volumen comprador: Mientras mas elevado sea el valor
econdémico de la compra de un equipo biomédico de tecnologia
contralada que realiza la entidad medica, esta podra exigir mejores
condiciones a la compaiiia.

Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa: Las
entidades medicas tienen facilidad de cambiar de proveedor cuando
el quipo biomédico es genérico, cuando se trata de un equipo
biomédico especializado o que un solo proveedor tenga
exclusividad en la comercializacién de este equipo, no le permite
hacer cambio de este.

Disponibilidad de informacién para el comprador: En el sector

salud hay facil acceso a la informacion de equipos Biomédicos a
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través de medios como paginas web, redes sociales, catalogos
impresos, revisas meédicas entre otros, que le permiten a la entidad
acceder a todas las especificaciones de los equipos requeridos. Lo
que ayuda a tener un punto de comparacion entre diferentes
proveedores.

v Ventaja diferencial (exclusividad) del producto: Existe
proveedores que manejan la comercializacion de algunos equipos
biomédicos con representacion exclusiva de los fabricantes, lo que
genera que las entidades médicas solo puedan hacer la compra a

estas compafiias.

9.4. ESTRATEGIAS Y TACTICAS

9.4.1. Objetivo: Posicionar la marca Biomédica Colombia y sus lineas
de producto como un proveedor de calidad y especializado en el
sector salud.

Estrategia 1: Comunicacion pull a través de la utilizaciéon de una
plataforma web y redes sociales para posicionar la marca y las
lineas de productos de Biomédica Colombia a las entidades
medicas prestadoras de salud.

Tactica: Contratar un disefiador gréafico para crear la pagina web,
inscribir a Biomédica en las redes sociales (facebook, twitter,
Linked In) y estar actualizando constantemente.

Ejecucion: Abril - Mayo de 2014

Costo: $800.000 pesos.

Estrategia 2: Relaciones publicas: A través de la participacion de
Biomédica Colombia en la feria Meditech 2014.

Tactica: Contactarse con Corferias y reservar un stand mediano,
desarrollo de la logistica (productos, imagen, promocion),

captacion de contactos a través del intercambio de tarjetas y




9.4.2.

material publicitario entregado y por ultimo seguimiento de la
base de datos recolectada.

Ejecucidon: Abril — Agosto de 2014

Costo: $ 3.000.000 pesos

Estrategia 3: Comunicar y promocionar las lineas de producto de
Biomédica Colombia a través del disefio de un catalogo virtual
para las entidades medicas.

Tactica: Solicitar al disefiador grafico contratado, el disefio del
catalogo virtual, entregarle los contenidos e imagenes de los
productos y servicios y enviarlo via mail a los clientes actuales y
potenciales.

Ejecucion: Abril — Mayo de 2014

Costo: $200.000 pesos

Objetivo: Incrementar las ventas en sus lineas de producto en un
30% con respecto al afio anterior.

Estrategia 1: A través de la Administracion de Ventas realizar la
contratacion de un vendedor con habilidades comerciales y con
conocimientos y experiencia en el &rea Biomédica.

Tactica: Ubicar la oferta en computrabajo con el perfil requerido
por la empresa Biomédica Colombia, realizar pruebas de
conocimiento y verificacion de la experiencia, posteriormente
proceso de contratacion e induccion.

Ejecucion: Abril — Julio de 2014

Costo: Esto ingresa en gastos operacionales no de mercadeo.

Estrategia 2: Con la estrategia Promocion de ventas disefiar un
plan de referidos atractivo para los clientes actuales con el fin de
capturar nuevos clientes.

Tactica: Disefiar una campafia de cupones de compra dirigida a

los ingenieros Biomédicos que den informacion de referidos y que
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estos realicen compras en Biomédica, la entrega de estos bonos

se realiza con la siguiente escala:

Cuadro No.3 Cupones por Referidos

Compra Referido Cupon Ingeniero
De $500.000 a $1.000.000 $25.000
De $1.000.001 a $3.000.000 $50.000
De $3.000.001 a $7.000.000 $70.000
Mayor a $7.000.001 $100.000

Ejecucion: Mayo - Diciembre de 2014
Costo: $300.000 pesos

Estrategia 3: Promocion de ventas a través del disefio y
ejecucion de una campafa de descuentos mensual, que se
comunicara en la pagina web de Biomédica Colombia y sus redes
sociales, para clientes actuales y potenciales.

Tactica: Ubicar un espacio dentro de la pagina web donde se
visualicen los descuentos y promociones de algunos equipos
biomédicos y actualizar mensualmente.

Ejecucién: Mayo — Diciembre de 2014

Costo: $0

Estrategia 4: A través del Merchandising crear un show room
gue permita a los clientes actuales y potenciales interactuar con
los productos, conocer sus caracteristicas y beneficios. Para
llevar a cabo esta estrategia se requiere del traslado de la
compafiia a un lugar central y visible en Bogota, preferiblemente
en zonas cercanas a la comercializaciéon de insumos médicos.

Tactica: Cotizar sitios cercanos a hospitales o universidades

como la zona cercana a la Javeriana o Clinica Marly, elegir la
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mas adecuada por espacio y costo, y trasladar los equipos
médicos y de oficina.

Ejecucion: Julio — Diciembre de 2014

Costo: Arriendo ingresa a los gastos administrativos.

Merchandising: Disefio del Show Room $400.000 pesos.

Objetivo: Comunicar y capturar nuevos clientes a través del
nuevo Servicio de calibracion para equipos biomédicos de
tecnologia contralada.

Estrategia 1: Desarrollo de producto: Como resultado de la
investigacion exploratoria se decidié crear un nuevo servicio para
las entidades médicas prestadoras de salud, el cual consiste en
prestar el servicio de calibracion para los equipos biomédicos de
tecnologia controlada.

T&ctica 1: Documentar las caracteristicas técnicas y benéficos
del nuevo servicio, con el fin de desarrollar una ficha técnica
para los clientes potenciales.

Ejecucién: Mayo — Junio de 2014

Costo: $0

Tactica 2: Investigar los precios de la competencia en el servicio
de calibracién para equipos Biomédicos, determinar el punto de
equilibrio de esta nueva linea e ingresar al mercado con un precio
de introduccion para dar a conocer la calidad del servicio.
Ejecucion: Junio — Julio de 2014

Costo: $0

Téactica 3: Penetracion del mercado en clinicas y hospitales con
nivel de atencion Il y 1l en la ciudad de Bogota, a través de la
compra de la base de datos en la Camara de Comercio, lo que
permitira ofrecer el nuevo servicio.

Ejecucidn: Julio — Agosto de 2014

Costo: $350.000 pesos
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Téactica 4: Comunicacion a través de correo directo con la base
de datos comprada, utilizando como herramienta el telemercadeo
y e-mailing, dando a conocer las caracteristicas y beneficios del
servicio de calibracion, apoyado por la fuerza de ventas
contratada y la asistente administrativa.

Ejecucion: Agosto - Diciembre de 2014

Costo: $0

Objetivo: Posicionar la linea de esterilizadores y equipos
odontolégicos marca Ritter, aumentando sus ventas en un 20%
con respecto al afio anterior.

Estrategia 1: Administracion de ventas: Asignarle al nuevo
vendedor unas metas de ventas con mayores incentivos para la
linea Ritter, para lo cual debe vender minimo el 40% del total de
sus ventas en esta linea.

Tactica 1. A través de la siguiente tabla de comisiones se

observan las metas comerciales del nuevo vendedor.

Cuadro No. 4 Tabla de Comisiones

TABLA DE COMISIONES

COMISION COMISION
RN RITTER OTRAS LINEAS
0-%9.999.999 0% 0%
$10.000.000 - $ 15.000.000 1,5% 1,0%
$15.000.001 - $ 20.000.000 2,5% 2,0%
Mayor a $ 20.000.001 3% 2,5%

Ejecucion: Julio a Diciembre de 2014
Costo: $0 pesos. Gastos de administracion y ventas.
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Estrategia 2: Precio de introduccidon para centros odontologicos,
dando a conocer la calidad la linea Ritter sus productos
esterilizadores y centros odontolégicos.

Tactica: Investigacion de los precios de la competencia en
esterilizadores para equipos Biomédicos, determinar el punto de
equilibrio de esta nueva linea e ingresar al mercado con un precio
de introduccién por debajo en un 10% del precio investigado.
Ejecucion: Julio - Diciembre de 2014

Costo: $0

Estrategia 3: Penetracion del mercado en centros médicos y
odontoldgicos de la ciudad de Bogot4, a través de la compra de la
base de datos en la Camara de Comercio, lo que permitira
ofrecer la linea Ritter inicialmente en Bogota.

Téctica 1: Comprar la base de centros médicos y odontolégicos
con la Camara de Comercio de Bogota.

Ejecucion: Julio de 2014

Costo: $350.000 pesos

Téctica 2: Utilizar correo directo: con las base de datos de las
clinicas odontolégicas y centros médicos, a través de la
herramienta telemercadeo y envios de campafias por medio de e-
mailing, exponiendo los beneficios de Ila linea Ritter
especificamente esterilizadores y centros odontolégicos, apoyado
por la fuerza de ventas y la asistente administrativa.

Ejecucion: Julio - Diciembre de 2014

Costo: $0

Estrategia 4. Utilizar el canal de distribucibn Mayorista —
Minorista — Consumidor Final, en donde el Mayorista es

Biomédica Colombia, el Minorista seria un Ingeniero Biomédico
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de ciudades intermedias y el consumidor final serian los centros
médicos y odontolégicos.

T&ctica: Contactar a Ingenieros Biomédicos de ciudades
intermedias como Pereira, Bucaramanga, Tunja, ofrecerles la
posibilidad de distribucion de los esterilizadores y centros
odontoldgicos Ritter con precios por debajo del ofrecido al cliente
final.

Ejecucion: Agosto a Diciembre de 2014

Costo: $0 pesos

Objetivo: Resaltar el valor agregado que tiene Biomédica
Colombia frente a la venta y mantenimiento de la linea de
Dermatomos.

Estrategia 1 Publicidad Pull: Pautar en
www.paginasamarillas.com.co, en donde se informara sobre el
servicio técnico o mantenimiento de los Dermatomos e
informacion de contacto.

T&ctica: Cotizar en www.paginasamarillas.com.co la publicacion
de un anuncio, disefar la pauta que lleve lo siguiente; nombre de
la empresa, logo, texto publicitario corto, direccion, teléfono,
pagina web. Y por ultimo realizar la transaccion.

Ejecucion: Junio de 2014

Costo: $268.000 pesos

Estrategia 2: Comunicacién por correo directo a través de e-
mailings a la base de datos de clinicas y hospitales, con la
informacion del servicio de mantenimiento y venta de la linea de
dermatomos.

Tactica: A través de la fuerza de ventas y el apoyo de la
asistente comercial hacer telemercadeo y envi6é de e-mailings.
Ejecucion: Junio de 2014

Costo: $0
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9.4.6. Objetivo: Fidelizar los clientes actuales con el fin de incrementar

sus volumenes de compra.

Estrategia 1: A través de la estrategia relaciones Publicas y
promocién de ventas con incentivos no monetarios, se organizara
la base de datos de clientes actuales, junto con la base comprada
de prospectos, la cual sera categorizada.

Tactica: Segmentar la base de datos de clientes actuales y
categorizarla de acuerdo a sus volumenes de compra en Tipo A,
B y C, luego investigar fechas especiales como (dia del ingeniero,
dia de la salud, dia de la mujer, dia del hombre, navidad, fin de
afo) y para clientes Tipo A investigar los cumpleafios. Enviar e-
mailings con piezas publicitarias alusivas a las fechas especiales
y para los cumpleafios de clientes Tipo A, enviar tarjeta virtual y
fisica referente a los cumpleafios.

Ejecucion: Abril — Diciembre de 2014

Costo: $50.000 pesos

Estrategia 2: Recordacion de marca, a través de la entrega de
material publicitario para clientes actuales.

Tactica: Cotizar material publicitario como tacos de papel o
esferos promocionales que lleven el logo de Biomédica Colombia,
de buena calidad y aprecios competitivos para entregar en visitas
a los clientes actuales, generando recordacion de la marca.
Ejecucidn: Junio - Diciembre de 2014

Costo: $300.000 pesos
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9.5.

9.5.1. Determinacion del punto de equilibrio

9.4.8. Recursos Financieros.

Teniendo en cuenta

los Estados Financieros de Biomédica

Colombia a 31 de diciembre de 2013, se observa es su estado de

resultados una utilidad neta de $28.860.527 pesos y en el

Balance General un disponible en Caja y Bancos superior a los

50 millones, por lo cual se afirma que la empresa cuenta con los

suficientes recursos financieros propios para la ejecucion del Plan

de Mercadeo.

COSTO DEL PLAN DE MERCADEO

Para determinar el punto de equilibrio operacional de Biomédica

Colombia, en donde se incluyeron los costos, inversiones e

incremento en ventas, se realizo la respectiva proyeccion para el

afio 2014, de la siguiente manera.

Cuadro No. 5. Estado de Resultados

Estado de Resultados

Afo 2013

Estado de Resultados

Proyectado Afo 2014

Ventas

$193.579.000

$251.652.700

Costo de Venta y Operacion

$ 133.694.000

$ 140.378.700

UTILIDAD BRUTA $ 59.885.000 $111.274.000
Gastos Operacionales

De Administracion $ 15.678.422,54 $22.678.423
De Ventas $379.000 $1.279.000
Total Gastos Operacionales $16.057.423 $23.957.423
UTILIDAD OPERACIONAL $ 43.827.577 $ 87.316.577

Posteriormente se desarrollo la siguiente férmula para determinar

el punto de equilibrio.
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Cuadro No. 6. Punto de Equilibrio

Costos Fijos

PE

= 1- (Costos Variables)

Ventas

A continuacion se describe el punto de equilibrio:

Punto de Equilibrio

VENTAS $251.652.700
COSTOS FIJOS $22.678.422
COSTOS VARIABLES $141.657.700
COSTOS VARIABLES/VENTAS 0,56
1-(COSTOS VARIABLES/VENTA) 0,44
COSTOS FIIOS/(1-

(COSTOSVARIABLES/VENTAS) S 51.884.960
PUNTO DE EQUILIBRIO $ 51.884.960

El punto de equilibrio de alcanza con unas ventas minimas de

$51.884.960.

9.5.2. Presupuesto del plan de mercadeo
En el cuadro No. 5 se discrimina el presupuesto sugerido para el

Plan de Mercadeo de la empresa Biomédica Colombia.

Cuadro No. 8. Presupuesto

OBJETIVO

ESTRATEGIA TACTICA VALORES

Estrategia 1 Téctica $ 800.000
Estrategia 2 Téctica $3.000.000
Estrategia 3 Téctica $200.000
Estrategia 1 Tactica S0
Estrategia 2 Téctica $300.000
Estrategia 3 Tactica S0
Estrategia 4 Téctica $ 400.000
Estrategia 1 Téctica 1 )
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| Téctica 2 )
Téctica 3 $350.000
Tactica 4 S0
Estrategia 1 Téactica $0
Estrategia 2 Téactica $0
Téctica 1 $350.000

Estrategia 3
Tactica 2 $0
Estrategia 4 Téctica )
Estrategia 1 Téctica $ 268.000
Estrategia 2 Téactica $0
Estrategia 1 Téctica $50.000
Estrategia 2 Téctica $300.000
$ 6.018.000

CONTROL DEL PLAN DE MERCADEO

9.6.1. Retorno de la inversion

Basandonos en los resultados financieros de Biomédica
Colombia, obtenidos a Diciembre de 2013, con una Inversion
realizada de $10.000.000 de pesos y una utilidad Neta de
$28.860.527 de pesos, con una rentabilidad sobre el capital de
34,6%, esperamos que a Diciembre de 2014 la empresa
Biomédica Colombia, obtenga un rendimiento sobre la inversion
de 45%, teniendo en cuenta que realizard una mayor inversion,
aplicando todas las estrategias propuestas en el plan de
mercadeo, no obstante estas representaran un incremento en la

utilidad neta de la empresa.
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CONCLUSIONES

v' De acuerdo a la investigacion realizada con las entidades

prestadoras de salud se concluye que los equipos biomédicos con
mayor rotacion en las entidades son; Monitor de signos vitales,
Camas eléctricas Ventiladores médicos, Maquinas de anestesia,
Bombas de infusion, Electrocardiografos, Centrifugas,
Desfibriladores, Mesas de cirugia, Electro bisturi. De los cuales la
mayoria de los Ingenieros biomédicos coinciden, en que se les

debe realizar regularmente servicio de mantenimiento.

Se determind que las empresas mas representativas y con mayor
posicionamiento en el mercado en la comercializacion vy
mantenimiento de equipos biomédicos son: G- Barco, Siemens,
Drager Colombia, Biosistemas y Técnica Electromédica. Sin
embargo existen otras entidades proveedoras de quipos médicos
que fueron nombradas como: Biocom, Biomol, Medica Dealer,
Amarey Medical, Jomedical, Kaika, Topmedical, soporte vital,

Metrotécnica.

Asi mismo se concluyé que las entidades medicas realizan
periodicamente la calibracion de sus equipos biomédicos de
tecnologia controlada con sus respectivos certificados por las
siguientes razones: por la seguridad del paciente, por parametros
de fabricante, porque la ley lo exige. Dentro de los equipos
biomédicos que necesitan de mayor calibracién se encuentran los
Ecografos, Mesas de cirugia, Bascula, Tensiometros, Ventiladores,

Maquinas de anestesia, Monitores de Signos Vitales, Incubadoras y
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Autoclaves. Igualmente la mayoria de los Ingenieros estan de
acuerdo en que los costos de los certificados de calibracién son
altos. Los proveedores mas representativos que prestan el servicio
de calibracion son G Metrologia, Celsius, Bio Sancta, Metrocal,

Metrotecnica y Set y Gad.

Los Ingenieros Biomédicos entrevistados en su mayoria no han
escuchado de la marca Alemana Ritter y su linea de esterilizadores
y equipos odontolégicos, sin embargo las marcas mas reconocidas
para ellos en esterilizadores médicos son: Johson & Johson,
Esterilof, Baumer, Cis y Sterrad. No obstante la mayoria estan
interesados en conocer a cerca de la marca Ritter, para tener otras

opciones, conocer sus costos y tecnologia.

Se concluy6 a través de la matriz de diagnostico DOFA, que las
principales Fortalezas de Biomédica son: Un amplio portafolio de
linea de productos, comercializa equipos Biomédicos de ultima
generacion, goza un alto conocimiento y organizacion de la
informacion del cliente y posee una experiencia y conocimiento
especializado en el manejo de dermatomos. Entre las
oportunidades mas sobre salientes estan: Posee la representacion
exclusiva de la Linea Ritter, tiene acceso a herramientas
tecnolégicas como plataformas web, redes sociales y un amplio
mercado de entidades médicas a nivel nacional. Algunas
debilidades encontradas luego del analisis fueron: Falta de
reconocimiento en el mercado del sector de la salud, falta de
publicidad en los medios de comunicacion, fuerza de ventas
representada por una sola persona. Para finalizar las amenazas
mas distintivas fueron: Competidores con alta experiencia y

reconocimiento en el mercado, fuerza de ventas robusta y
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v

especializada de la competencia, competidores que representan

marcas exclusivos de fabricantes internacionales.

RECOMENDACIONES

Se recomienda ejecutar el 100% de las estrategias disefiadas en el
plan de mercadeo, para cumplir con todos los objetivos planteados
en este proyecto de grado, lo cual beneficiara a la empresa
Biomédica Colombia en el incremento de sus utilidades para el afio
2014.

v’ Se recomienda penetrar el mercado de centros odontol6gicos

inicialmente en la ciudad de Bogota con la linea de esterilizadores y
equipos odontoldgicos marca Ritter, ejecutando las estrategias de
Administracion de ventas, precio de introduccién y nuevo canal de

distribucion.

v Se recomienda lanzar el servicio de calibracion de equipos

biomédicos de tecnologia contralada en las entidades médicas de
Bogotd, a través de la ejecucion de la estrategia de precio,

comunicacién y penetracion de mercado.

Se recomienda al gerente de Biomédica Colombia, empezar a
ejecutar las estrategias disefiadas en el plan de mercadeo, de
acuerdo al cronograma que se planteo con inicio en Mayo, para

obtener los resultados esperados a Diciembre de 2014.

Es recomendable para cumplir con el objetivo de incrementar las
ventas en un 30%, contratar un vendedor que tenga conocimiento
en el area de Ingenieria Biomédica, preferiblemente que se
encuentre estudiando en ultimos semestres y a su vez tenga
habilidades comerciales, para obtener captura de clientes.

Adicionalmente recomendamos para el cumplimiento de esta meta
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en ventas, se reserve el espacio de un Stand en la feria Meditech

2014, que se levara a cabo del 12 al 15 de Agosto.

Es recomendable para cumplir con el posicionamiento esperado de
la marca Biomedica Colombia, que en la pagina web y redes
sociales (facebook, twitter, Linked In), exista una permanente

actualizacion.

Se recomienda realizar la compra de la base de datos de hospitales
y clinicas ubicadas en la ciudad de Bogota, en la camara de
comercio para el mes de Mayo, con el objetivo de seguir el
cronograma Yy realizarlas labores de telemercadeo y envio de

informacion por e- mailing.

Recomendamos hacer la compra en el mes de Mayo de la base de
datos de consultorios y clinicas Odontoldgicas ubicadas en la
ciudad de Bogota en la Cadmara de Comercio. Con el fin de hacer
seguimiento a esta base con telemercadeo y envié de correos

masivos, para la captura de nuevos clientes.

Es recomendable que la compafiia Biomédica Colombia, realice la
inscripcion en www.paginasamarillas.com.co, con el objetivo de
promocionar los datos de la empresa, sus datos de contacto, e

informacién importante del mantenimiento de Dermatomos.

Se recomienda que la asistente administrativa, organice la base de
datos de clientes actuales, la categorice entre clientes TIPO A, B'Y
C, y realizar la investigacion de las fechas de cumpleafios de los
clientes TIPO A. Enviar campafas de fechas espaciales a la base
de clientes actuales y las dos nuevas bases compradas en la

Camara de Comercio.
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