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RESUMEN:

se presenta el andlisis de las estrategias de posicionamiento y el estudio de la marca realizado a la empresa colombiana Bioinnova
S.A.S., especializada en la fabricacidon de equipos médicos que desea ampliar su cobertura internacional. El objetivo estuvo
direccionado al posicionamiento que tiene la marca en Chile, Ecuador y Pert. La metodologfa utilizada fue descriptiva, de corte
cualitativo. En los resultados obtenidos, se encuentra que se deben realizar cambios organizacionales al interior de la empresa, con el
fin de liderar el proceso de comercio exterior. Se decide posicionar la marca, inicialmente en Chile, gracias ala estabilidad y fortaleza
de todos los medidores macroeconémicos, al crecimiento de la inversién extranjera directa, a las perspectivas de crecimiento y
al alto poder adquisitivo de sus ciudadanos. Ademds, este pais invierte alrededor del 7,2% del producto interno bruto en salud,
aportando valor comercial para la empresa analizada.

PALABRAS CLAVE: columna médica, investigacion de mercados, panel médico, posicionamiento y registro de la marca.

ABSTRACT:

The analysis of the positioning strategies and brand study carried out at the Colombian company Bioinnova S.A.S, specialized in
the manufacture of medical equipment that wishes to expand its international coverage, is presented. The objective was directed
to the study of the positioning that the brand has in Chile, Ecuador and Peru. The methodology used was descriptive, qualitative.
In the results obtained, it is found that the company must make organizational changes within the company, in order to lead
the foreign trade process and it is decided to position the brand initially in Chile, because they have stability and strength from
all macroeconomic measures, the growth of foreign direct investment, growth prospects and the high purchasing power of its
citizens. In addition, this country invests around 7,2% of the gross domestic product in health, providing commercial value for
the analyzed company.

KEYWORDS: Medical power column, market research, medical headwall, brand positioning, trade mark.

REsumo:

apresenta-se uma andlise das estratégias de posicionamento e o estudo da marca realizado para a empresa colombiana Bioinnova
S.A.S, especializada na fabricagio de equipamentos médicos que deseja expandir sua cobertura internacional. O objetivo foi
direcionado ao posicionamento da marca no Chile, Equador e Peru. A metodologia utilizada foi descritiva ¢ de caracteristica
qualitativa. Nos resultados obtidos, constata-se que mudangas organizacionais devem ser feitas dentro da empresa, a fim de
conduzir o processo de comércio exterior. Decidiu- se posicionar a marca, inicialmente no Chile, gragas 4 estabilidade e robustez
de todas as medidas macroecondmicas, ao crescimento do Investimento Estrangeiro Direto, as perspectivas de crescimento e ao
alto poder aquisitivo de seus cidadaos. Além disso, este pais investe cerca de 7,2% do Produto Interno Bruto em satde, fornecendo
valor comercial para a empresa analisada.

PALAVRAS-CHAVE: coluna médica, investigacio de mercados, painel médico, posicionamento e registro de marca.
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INTRODUCCION

Lainvestigacion busca el disefio de estrategias de posicionamiento de la marca delaempresa Bioinnova S.A.S.,
para la comercializacién de equipos para la infraestructura hospitalaria, se analizan los mercados de Ecuador,
Pert y Chile.

Se pretende que la investigacién pueda servir como un vinculo real de acercamiento entre universidad-
empresa, en el que se confronten teorfas con la prictica y se compartan experiencias, para obtener unos
resultados que contribuyan a la insercién y posicionamiento de las pymes nacionales en los mercados
internacionales de una forma sélida y organizada, que garantice la permanencia en ellos. El posicionamiento
de la marca, le permitird a la empresa aparecer como una organizacién confiable con un alto reconocimiento
en estos mercados internacionales.

La investigacion se llevd a cabo por un interés manifiesto de los socios de la empresa, razén por la cual
se piensa en dos aspectos cruciales del presente trabajo: por un lado, las limitaciones de la investigacion
obedecerdn unicamente a los tiempos dentro de los cuales se desarrolle la investigacién; por otro lado, la
viabilidad del trabajo se facilita puesto que cuenta con el apoyo de la gerencia de la empresa, que tiene un
compromiso con los aspectos de reorganizacién y de mejoramiento continuo, que permitan a la empresa
posicionarse y mantenerse en el punto al que se pretende llegar en el &mbito internacional.

Bioinnova S.A.S. pertenece al sector metalmecénico, dedicada al diseno, fabricacién, distribucién e
instalacién de equipos para infraestructura hospitalaria; estos equipos son funcionales, confiables y seguros
para los pacientes. Para garantizar la calidad de sus productos, la empresa cuenta con recursos humanos
y técnicos especializados, innovando procesos y vigilando que la relacién costo- beneficio sea acorde al
mercado, la empresa cuenta con la certificacién UL, emitida por Underwriters Laboratories, simbolo
de mayor reconocimiento para productos que cumplen con los estindares de seguridad y calidad de
productos fabricados en los Estados Unidos y Canad4, caracteristica fundamental para competir en mercados
internacionales. A su vez, la empresa ha iniciado operaciones de comercializacién de sus productos en el
exterior, en paises como Pert, Chile y Costa Rica; esto hallevado a desarrollar un proceso de posicionamiento
de la marca en estos paises y, por esa via, a aumentar el volumen de operaciones internacionales de la empresa;
se incluye Ecuador debido a que en este pais no existen empresas dedicadas a la fabricacién de equipos para
infraestructura hospitalaria.

Por ello, se plantea una adecuada gestién de una marca que se traduce en la creacién de valor para los
consumidores, es decir, a través del manejo de la marca se supera la diferencia entre la funcionalidad del
producto y los atributos simbélicos y sociales del mismo (Ortegén, 2014).

La comercializacién de productos y/o servicios presenta obstdculos debido a que el comprador suele
confundirse con la seleccién del mismo, dada la diversidad de marcas que aparecen en productos y/o
servicios de la misma categoria. Ademas, las mayores exigencias y el aumento de costos de los procesos de
produccién, permite a la gestién de la marca crear espacios a las organizaciones, en los cuales obtienen
beneficios econdmicos a través del reconocimiento de los bienes en el consumidor, esto es, las marcas ya no
aparecen como simples herramientas de mercadeo y han pasado a ser elementos intangibles sobre los que las
empresas construyen relaciones a largo plazo con sus clientes (Medina-Aguerrebere, 2014).

Dadalaimportanciade generar un impacto de marca, se llega ala necesidad de desarrollar una investigaciéon
de mercados, esto con el fin de vincular al consumidor con el producto que disena, fabrica y comercializay se
han estableciendo las herramientas de marketing que se debe utilizar para ingresar al mercado suramericano
frente a bienes especificos, como son los equipos para infraestructura hospitalaria.

Por lo tanto, la investigacién de mercados se presenta como una herramienta para el seguimiento, la
recoleccion y el andlisis sistematico de toda la informacién, cuyo objetivo se centra en la toma de decisiones
estratégicas mds acertada, en cuanto a la comprension del entorno del consumidor y la evaluacién de los
posibles competidores para determinar las oportunidades y amenazas del entorno (Kotler, 2017).

82



LiNA MARfA ARANGO, ET AL. ANALISIS DEL POSICIONAMIENTO DE LAS MARCAS DE EQUIPOS HOSPITALARIAS. CAS...

Las operaciones de cardcter internacional, que ha realizado la empresa hasta el momento, podrian
considerarse como casuales, puesto que se presentan de forma esporddica y no obedecen a estrategias
consideradas en programas de mercadeo, sino que se han dado tnicamente fundamentadas en la calidad
del producto y en la escasez de oferentes de esta linea de productos hospitalarios. Asi, la empresa analizada,
decide ser pionera en la comercializacién de sus productos, a través de un posicionamiento de la marca que
le permita aparecer como marca exclusiva de la fabricacién, comercializacién e instalacién de equipos para
infraestructura hospitalaria.

ANTECEDENTES

Laempresa Bioinnova S.A.S. es una empresa del sector metalmecanico dedicada a la arquitectura hospitalaria
y a la prestacién de servicios industriales, estd en capacidad de producir mercancias certificadas; soportada
en sus altos estindares de calidad, aunque la comercializacién de ellas obedece més a negociaciones basadas
en la misma calidad de los productos y no a verdaderos procesos de mercadeo internacional, estandarizados,
correctamente planeados y desarrollados como deberia ser. Cuenta con cuatro afos en el mercado y estd
dedicada al disefo, fabricacién, distribucién e instalacién de equipos para infraestructura hospitalaria. Es una
pyme con reconocimiento nacional, ha distribuido sus productos en las principales clinicas de la ciudad y
fuera de ella.

Mediante la publicidad voz a voz a nivel nacional, se han distribuido los productos en clinicas de tercer
nivel como: Clinica la Misericordia-Barranquilla, Clinica Avidanti-Santa Marta, Clinica la Magdalena-
Barrancabermeja, Eusalud-Bogotd, Nuevo hospital de Zipaquira-Zipaquird, Nuevo hospital de Tocancipa-
Tocancip4, Instituto Canceroldgico-Bogota, entre otros. Basado en los resultados de ventas nacionales,
Bioinnova S.A.S. ve una oportunidad de negocio y decide exportar sus productos, obteniendo una excelente
respuesta. En 2020, la empresa cuenta con clientes en Ecuador, Estados Unidos, Chile, Costa Rica y Peru.

MARCO TEORICO

Una marca es un signo distintivo que indica que ciertos bienes o servicios han sido producidos o
proporcionados por una persona o empresa determinada. Su origen se remonta a la antigiiedad, cuando
los artesanos reproducian sus firmas o “marcas” en sus productos utilitarios o artisticos. A lo largo de los
afios, estas marcas han evolucionado hasta configurar el actual sistema de registro y proteccién de marcas.
En la diferenciacién del producto, los consumidores del mundo estdn expuestos a miles de marcas que se le
presentan a través de multiples medios de comunicacion, tratando de llegar a ellos para que queden con la
imagen y el mensaje que se le quiere transmitir. Para conseguir esto, un aspecto se toma para la diferenciacion:
ser diferente alos otros esla clave para destacar un producto frente alos demds de su clase, se trata de conseguir
mostrar algo que haga unico el producto ante los ojos del consumidor (Godas, 2006). La diferenciacion
se define como la distincién entre productos que cumplen el mismo propdsito, pero fueron hechos por
diferentes productores y, ademds, compiten entre ellos (Kotler, 1994).

De esta manera, esta definicién adopta un enfoque que incluye todos los aspectos de la oferta y, ademis,
asegura que la diferenciacién significa la introduccién de caracteristicas diferenciales, bien sea de calidad,
estilo o imagen de la marca, como base para ser lider en el mercado; adicionalmente, dichas caracteristicas
tendrdn que cumplir con ciertos requisitos: ser percibidas por los consumidores, no presentar dudas respecto
a posibles imitaciones de la competencia y un valor real para el proveedor.

La diferenciacién es una estrategia de marketing que trata de resaltar las caracteristicas del producto,
sustanciales o accesorias, que pueden contribuir a que se perciba como tnico, para asi crear una situaciéon
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de monopolio en el mercado, pero esta diferenciacion contendra atributos esperados por el consumidor, y
atributos complementarios de los productos (Kotler, 1994).

Posicionamiento de la marca: es un tipo de signo distintivo que pone una identificacién muy especifica a
los productos o servicios de una empresa o empresario. También permite a los consumidores identificar un
producto o servicio y recordarlo de forma que puedan diferenciarlo de uno igual o semejante, ofrecido por
otro empresario.

Para la Asociacién Americana de Marketing, marca es un nombre, un término, una senal, un simbolo,
un disefio 0 una combinacién de alguno de ellos que identifica productos y servicios de una empresa y lo
diferencia de los competidores. Aunque la marca no es un mero nombre y un simbolo, se ha convertido en
una herramienta estratégica dentro del entorno econémico actual.

El posicionamiento es aquello que una marca estd dispuesta a hacer para ser quien quiere ser; delimita
el espacio que ocupara una marca en sus mercados. Esto significa que es una herramienta fundamental que
determina quién es, qué hace y por qué es una marca importante para su mercado. Asimismo, determina el
significado y la forma en la que se va a competir en el mercado. Consecuentemente, el posicionamiento de
la marca senala qué espacio ocupa la marca en la mente de los consumidores. A su vez, el posicionamiento
de la marca favorece la generacién de vinculos emocionales entre la marca y la mente de sus consumidores;
el motivo puede ser atribuido posiblemente a la falta de una clara base tedrica o a la relativa sencillez con
que el concepto es utilizado por los agentes o usuarios del marketing. Asi, para reafirmar el significado de
posicionamiento, usualmente se recurre a una serie de términos complementarios relacionados, tales como
“posicidn del producto”, “posicidon”, “posicionamiento de producto” o “posicionamiento de mercado”, que,
incluso, presentan algtin cruce conceptual o una superposicién de los conceptos y aplicaciones.

Se entiende que un objeto estd posicionado cuando puede ser identificado en un lugar en comparacién
con los lugares que otros objetos ocupan. La relevancia del concepto de categoria de producto es
explicita en los conceptos de posicionamiento. Generalmente, los profesionales de marketing asumen
que los clientes agrupan los productos de forma jerdrquica en niveles variados de especificidad. Para
determinar el posicionamiento de la marca se debe desarrollar todo un compromiso con la cultura, procesos,
comportamientos, empleados y la comunicacion de una marca (Serralvo y Tadeu, 2005).

La investigacién de mercados: la globalizacién de los mercados y la creciente interrelacién
e interdependencia de las diferentes economias han acelerado en gran medida los procesos de
internacionalizacién de las empresas. En este contexto, la exportacién se presenta como la via mas utilizada
y tradicional que utilizan las empresas para su entrada en los mercados fordneos, configurandose como la
opcidn estratégica mds efectiva para asegurar la supervivencia y el crecimiento de las organizaciones que han
optado por iniciar sus propios procesos de internacionalizacién. Las empresas ven en las exportaciones el
medio directo para hacer frente a la cada vez mayor competencia extranjera en sus mercados domésticos, asi
como a la forma de ampliar su cobertura en el mercado y, por esta via, aumentar su rentabilidad. Mas las
exportaciones como tal no son un fin en si mismas, puesto que el objetivo de las empresas exportadoras serd
obtener ventajas competitivas en los paises mercados donde pretendan competir (Delgado-Mérquez et al.,
2013).

Pero esto dependerd de un diseno de estrategias eficientes y eficaces de mercadeo que le den a la
organizacién la oportunidad de adaptarse a las condiciones de los mercados extranjeros para conseguir una
mejora continua del resultado exportador, con base en los recursos y capacidades disponibles. Serd solamente
a partir del conocimiento de todas las diferencias de tipo econémico, cultural y social, entre su mercado
nacional y los mercados foraneos, que se podré generar inteligencia de mercados, y asi poder procesar toda la
informacidn vital y relevante acerca de los clientes, la competencia y los proveedores, entre otros, para ponerla
a disposicién de toda la organizacién y entrar en un proceso de toma de decisiones estratégicas, plenamente
fundamentadas, en cuanto a la actividad exportadora.
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Dice Review (2000) que la inteligencia de mercados no es més que el resultado de la convergencia de
la evolucién de la inteligencia competitiva con la emergencia del mercadeo como un érea estratégica de la
empresa. Asi, la inteligencia de mercados abarca todas las principales actividades de las empresas privadas e
incluye también las organizaciones publicas.

Estructura organizacional:

as estructuras organizacionales traen consigo consideraciones mucho més profundas e incluyentes que la
simple representacion grafica conocida como organigrama, con la cual se tiende a confundir la estructuracion,
involucra todo un proceso que inicia con la planeacién de estrategias, para terminar con el desarrollo del
objeto social de la organizacién. La estructura de la organizacién debe disenarse de forma que haya claridad
total acerca de qui¢én debe realizar unas tareas especificas y quién serd el responsable por sus resultados. De
esta forma, se evitan los problemas originados en la imprecisién de la asignacién de responsabilidades y se
consigue una toma de decisiones adecuada con los objetivos de la empresa.

Esto significa que la estructura es una de las herramientas de las que se vale la organizacién para conseguir
sus objetivos con eficacia. Por esta razén es que la estructura comprende la forma en que se dividen, agrupan
y coordinan las actividades en una organizacion, asi como las relaciones entre los gerentes y los empleados.

El anilisis de la estructura organizacional empresarial deberd enmarcarse en la Teoria de la Contingencia
Estructural, la cual surge para mostrar, a partir de una larga serie de investigaciones, que no existe una
tinica forma de estructuracién; esto se debe a que la divisién del trabajo y su coordinacién dependeran de
multiples factores, entre ellos, las condiciones situacionales en las cuales la organizacién opera. Las diferentes
investigaciones acerca de la estructura organizacional, desde sus multiples aproximaciones, han tratado de
comprender su integracion y coordinacién para explicar el fendmeno de la division del trabajo.

La Teoria de la Contingencia concibe que las organizaciones funcionan como sistemas abiertos, cuya
supervivencia se halla sujeta al logro de un delicado equilibrio dindmico interno-externo. Segn este enfoque,
la relacién entre la organizacién y su entorno inmediato es tnicamente de cardcter adaptativo; de ello se
desprende que el modelo 6ptimo de organizacién estd sujeto al entorno con el que se relaciona (Zapata, 2019).

METODOLOGIA

Se realiz6 un andlisis descriptivo de tipo cualitativo, el cual se desarrolld en tres fases:

1. Recoleccién de informacion con los clientes internacionales de la empresa, se eligieron organizaciones
pertenecientes al sector salud, para recopilar la informacién primaria. Se aplic una encuesta, a través de la
interface Google Forms, a 10 empresas que fueran clientes activos, las caracteristicas

predominantes para la seleccion es que fueran clinicas de tercer nivel de los paises de Chile, Costa Rica,
Estados Unidos, Ecuador y Pert; a su vez, que tuvieran la necesidad de adquirir los productos de la empresa
analizada, estas clinicas tienen la capacidad de atender problemas que no pueden ser resueltos en los otros dos
niveles y que requieren un enfoque especializado o una tecnologia especifica; en términos generales, costosa.

2. Se realizé un andlisis del mercado, la empresa tiene como meta tres paises suramericanos vy, con los
resultados de la primera fase, se proyecta el posicionamiento a realizar en el pais elegido, estos estuvieron
compuestos por impresiones, opiniones y perspectivas de los investigadores, basados en las cinco fuerzas de
Porter.

3. Consisti6 en recopilar informacién secundaria para poder tomar decisiones gerenciales frente a la
incursién en mercados internacionales, aplicando un analisis PEST en los paises elegidos.

La investigacién se apoy6é en fuentes de informacién secundarias, contenidas en libros, revistas
especializadas, investigaciones sobre el tema trabajos de grado, anuarios e informacién de internet. Se acudié
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a bases de datos tales como: Country Watch, Scielo, Redalyc, Dialnet, Legiscomex, Scopus y Google Scholar
y paginas oficiales de la Superintendencia de Industria y Comercio, el Banco Mundial y las Cancillerias de
los paises analizados.

RESULTADOS

La recoleccion de la informacion se planed en tres fases.

En la primera fase, se realizé la recoleccién de informacién primaria; el instrumento fue aplicado a través
de una encuesta realizada entre septiembre y noviembre de 2019, cuyo indice de satisfaccién con los clientes
internacionales fue superior al 80% en una escala de 1 a 100; cada pregunta contd con cuatro niveles de
evaluacién: Muy bueno (76-100), bueno (56-75), regular (26-55) y malo (0-25).

(Qué percepcion tiene del producto N o
recibido?

I 50

(El producto satisfizo sus necesidades?

¢La empresa cumplié conlas | 95

especificaciones técnicas del producto?

Considera usted que el precioes [N 55

competitivo?

¢La atencion recibida por parte del personal N ;5

fue satisfactoria?

(Bioinnova cumplit con el tiempo de - | GGG 50

entrega de su orden de compra?

0 20 40 60 80 100

Figura 1
Encuesta de satisfaccién.
Elaboracion propia, 2019.

La empresa cumple con las especificaciones técnicas requeridas por los clientes internacionales, ofreciendo
calidad, disefio exclusivo, cumplimiento con fechas de entrega, productos con estética acorde a la
infraestructura hospitalaria, productos funcionalmente confiables y seguros para los pacientes y relaciéon
costo-beneficio, puntos fundamentales para establecer una buena relacién entre las partes interesadas.
Respecto al tiempo de entrega de una orden de compra, varia de acuerdo con el diseno, la cantidad de
productos solicitados y los procesos que se tengan que utilizar para el desarrollo de los mismos. Se precisa que
no todos los procesos se hacen directamente en la empresa; por tal motivo, se deben establecer tiempos de
acuerdo con la programacién de los proveedores.

Para el desarrollo de un producto existen los siguientes pasos:
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Disefio- ingenieros Bio

Adecuacion eléctrica
Operarios Bio

Prueba técnica
Operarios Bio

Compra de materia

Ensamble-Operarios
Bio

Empague y embalaje
Operarios Bio

prima-Admon Bio

Punzonado de ldmina i - i Despacho-Admon Bio
Pintura-Tercerizado R i
Operarios Bio Tercerizado
o
Doblez de lamina-

. - . Soldadura-Tercenzado
Operarios Bio

Figura 2
Procedimiento de produccién
Tomado de Arango (T2019).

Estos procesos pueden tardar entre 20 y 40 dias hébiles segtn las necesidades y condiciones previamente
mencionadas.

Las respuestas de los clientes dieron como resultado un 90% de favorabilidad por la experiencia obtenida,
indicando que Bioinnova S.A.S. estd cumpliendo con las fechas que fueron asignadas desde la recepcion de
la orden de compra hasta la entrega de la misma.

Otro aspecto analizado fue el nivel de percepcion frente al servicio al cliente que se ofrece en la empresa;
con ese fin, los clientes internacionales tienen un primer encuentro con el gerente de la compania con quien
establecen una relacidon permanente durante todo el proceso, esta persona es la encargada de la negociaciéon
tanto econdmica, como de coordinar los tiempos de entrega. Después de tener las condiciones del negocio
claras, laadministracién dela empresa se encarga de informar al cliente las novedades que se puedan presentar
en el proceso y coordina la operacion internacional.

El operador logistico es el encargado de entregar la mercancia al cliente en excelentes condiciones. Estos
operadores son 100% confiables cuando todo el proceso es realizado y contratado directamente por la
empresa, dado que existen condiciones especificas para ser proveedor de la compania: cumplimiento de
acuerdos de seguridad y confidencialidad, inspecciones fisicas, estudio de andlisis de riesgos de acuerdo con
la matriz que fue disefiada por el sistema de gestion de calidad de la empresa.

Cuando las operaciones internacionales son realizadas por el cliente, Bioinnova

S.A.S. asume la responsabilidad tnica y exclusivamente hasta el momento de la entrega del producto
a dicho operador. Los clientes a esta pregunta calificaron la atencidn recibida en un 98% de satisfaccion,
resultado que, para la empresa analizada, significa una excelente comunicacién entre los directivos y un
gran logro dado que se ha sobrepasado barreras culturales y acervos legales que generan buenas relaciones
comerciales.

Otro de los cuestionamientos realizados estuvo enfocado en el precio, estos fueron fijados después de hacer
un andlisis de costos y ofertas en el mercado; en esta encuesta, la calificacién de los clientes fue de un 55% de
favorabilidad, siendo suficiente para la empresa.

A nivel interno, nunca se ha pretendido que la empresa sea reconocida en el mercado por precios bajos o
iguales alos dela competencia. La compaiia busca reconocimiento por calidad y exclusividad. Sin embargo, se
puede considerar el 45% restante como una oportunidad para minimizar costos y aumentar productividad. A
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raiz de esto, se les cuestiona a los clientes si el producto satisfizo sus necesidades; cada uno de los productos
que son disenados, fabricados y comercializados por la empresa tienen una promesa de valor: “satisfacer las
necesidades del cliente” y se estd cumpliendo con este objetivo; segin el resultado de la encuesta, el 90% de
satisfaccion, demuestra que el cliente estd a gusto con el producto recibido.

Un punto importante de este cuestionario se enfocé en las especificaciones técnicas del producto, este
interrogante hace recordar que la misién de la empresa es disenar, fabricar, distribuir e instalar equipos
para la infraestructura hospitalaria, funcionalmente confiables y seguros para los pacientes, garantizando el
cumplimiento de las especificaciones técnicas del producto, segtin las necesidades del cliente. Por ello, es de
suma importancia el 95% de satisfaccién que se refleja en la encuesta realizada a los clientes internacionales,
porque demuestra que se estd cumpliendo con el objetivo principal de la compaiia.

Se planteé el disenio de estrategias de posicionamiento de la marca de la empresa Bioinnova S.A.S. para la
comercializacién de equipos para la infraestructura hospitalaria en Chile, Ecuador y Peru. Paralallegada de la
marca empresarial, a los mercados internacionales se propuso una estrategia de diferenciacion del producto,
aprovechando las dos ventajas competitivas que han sido resaltadas por sus clientes, calidad y el servicio,
incluso son consideradas mas relevantes, sobre los precios ofrecidos por la empresa.

En la segunda fase, se realizé el analisis del mercado. El analisis fue realizado en Chile, Pert y Ecuador, que
son los tres paises en donde la empresa se proyecta internacionalmente.

Tipo de . . . Requerimiento int Bioi q
‘po Clientes Requenmento de los clientes cau en o u Erno totnmova
clientes SAS.
Chiente Chile: . oL ) Control de calidad durante todo el
o Calidad, disefio exclusivo, cum- .,
Distribuidor 01. . proceso de produccion y al producto
. ", plimiento con fechas de entrega, 3 -
Disefio, ingemeria .- terminado y realizado por el auxiliar
., productos con estética acorde a
y construccion. la infraestructura hospitalara de planta.
Distribui- del chi te ductos Pf Recibo de satisfaccion del producto, a
dores Cliente Peru: € clente, produclos IOncio- . zs dela firma v sello de la factura.

nalmente confiables y seguros
para los pacientes; relacidn cos-
to-beneficio. Cumplimiento de
contratos, confidencialidad.

Distribuidor 02. Aceptacion de la guia de transporte,
cuando el producto sea despachado
por este medio.

Encuesta de satisfaccion de clientes.

Cliente Ecuador:
Distribmdor 03.

Tabla 1
Analisis de mercado
Tomado de Arango (2019).

La atencién para los clientes y el cumpliendo con las exigencias (descritas en el cuadro anterior) van
a requerir de la creacién de un nuevo cargo dentro de la empresa, tal como se plante6 en los objetivos
especificos. Este cargo a proveer serd el de director de mercadeo, cuya funcién principal serd la consecucién de
nuevos clientes y el mantenimiento de los clientes actuales; igualmente, de la exploracién de posibles nuevos
mercados internacionales, dentro de los que se han identificado como potenciales: Costa Rica, México y
Estados Unidos. Las exigencias de los clientes estdn identificadas por la empresa, razén por la cual cumplir
con estos requisitos no solo satisface las necesidades y expectativas de los mismos, sino que es la garantia para
permanecer vigente en el mercado y ser un referente importante para nuevos clientes. Se presenta el andlisis
de la competencia en los paises seleccionados, Chile, Ecuador y Peru.
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Descripcion

ArCCes0rios
Alarmas
Aspirador portatil
Lutoclayes
Bormbas de vacio
BErazos médicos
Cabeceros
rmurales

Caja de control de
gases

Cajas para
SeCCiornarriento
Canalizacion de
gases

Canastas

Carro
multifuncional
Central de vacio
Colurmnas
articuladas, médi-
Cas quiréfanos
COMpraesores
Consolas médicas
Cortinas
divisorias
Deslizador,
ACCEsorios

Disefio de redes

Tabla2
Empresa CompetidorCompetidorCompetidorCompetidor
Competidor 0z 0z 04 05
analizada
01
H H
H H H H H
H
H H
H
H H
H H
H
H
H H
H H
H H
H H H
H H
H H
H H
H
H H
H

Andlisis del mercado competitivo
Elaboracién propia, 2020.
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Tabla2

Descripcidn Competidor Competidor Competidor Competidor Cornpetidor
Ermpresa

analizada 01 0z 03 04 05

Equipos de cuidados Y

Intensivos

Flujo, metros

Hermes seguridad X

Lamparas de b4

ilurminacidn

Lamparas, e e M
quirdfanos

Llamado de bs b

enfermeria

Mantenimiento 3 b

Paneles i M i i o

Pared hospitalaria
Flanta de oxigeno by
Forta liquidos X X

Protectores de pared b

FPuntos para gases

Regulacidn y control x b4

de gases

Reguladores i M

Riel para accesorios X

Seguridad eléctrica b

Servicio de

inspeccion

Sisterna de brazos  x bs
Tonitorizados

Sisterma de rieles X b4
Sistermas de alta X

cormplejidad
Soporte bormnba
Soporte para
TTIONItOr
Soporte quirdfanos b

Superficie de apoyo X

Tomas de gases b4
Total 30 18 7 g 10 11
Elaboracion propia,

2020,

¥

o
B
B

Andlisis del mercado competitivo
Elaboracion propia, 2020.

En la Tabla 2, se puede observar que existe similitud entre los productos que ofrece las empresas
competidoras; con el competidor 01, los productos que no comercializa la empresa analizada son aquellos
que se consideran como dispositivos médicos y no son del interés particular de la empresa.

La diferencia con el competidor 02 radica en que ellos comercializan materiales hospitalarios que no estin
dentro de la misién empresarial y que son considerados féciles de comercializar por almacenes de cadena,
como las cortinas divisorias. Respecto al competidor 03, este es una compania grande con buena trayectoria
en el mercado y se caracteriza por la distribucién de los equipos médicos a nivel mundial, comercializa los
mismos productos de la empresa analizada, a diferencia de equipos eléctricos que no hacen parte de la razén
de ser de la compania y no se visualiza como un producto estrella para su distribucién.

El competidor 03 es una empresa reconocida a nivel mundial por su especialidad en gases medicinales y son
muy competitivos frente a este ramo, a pesar de ser considerados competencia por comercializar productos
de arquitectura hospitalaria, la empresa estudiada ha tenido relaciones comerciales con esta empresa, dado
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que en un par de oportunidades se les ha vendido equipos que ellos no tienen como cabeceros pedidtricos y
que no estdn dentro de su interés comercializarlos en dicho pais.

La diferencia entre los competidores 04 y 05 es que ellos comercializan productos que son dispositivos
médicos y la compania no tiene interés en este tipo de equipos.

La amenaza de aparicién de nuevos competidores

Enlaactualidad no se tiene certeza que un nuevo competidor haga aparicién en el mercado, puesto que se trata
de un producto especifico que necesita de varios anos para poder llegar a ser certificado a nivel internacional
y poder convertirse en una competencia directa, a nivel nacional los competidores directos estdn plenamente
identificados y se tiene claridad sobre las lineas de productos que actualmente ofrecen en el mercado.

Proveedor

Producto

Exigencia al proveedor

Exigencia del
proveedor

Provedores de
matérias primas e
I0STIHN0S

Lamina.

La exigencia para todos

Tormilleria.

los proveedores es el
cumplimiento absoluto

Componentes
Eléctricos.

de las condiciones en
cuanto a calidad, tiem-
pos de entrega v cum-
plimento de especifica-
ciones técnicas.

Cumplimientoen pagos,
constancia en compras,
informacién clara so-
bre las especificaciones
del servicio requerido.
Cumplimiento de ac-
verdos de segundad y
confidencialidad.

Tabla 3

Proveedores

Elaboracién propia, 2020.

Proveedor

Producto

Ezxigencia al proveedor

Exigencia del
proveedor

Proveedores de
SETVICIOS

Pintura electrostatica. La exigencia para todos

Galvamzado.

los proveedores es el
cumplimiento absoluto

Soldadura.

de las condiciones en
cuanto a calidad, tiem-
pos de entrega v cum-
plimento de especifica-
clones técnicas.

Cumplimiento en pagos,
constancia en compras,
informacién clara so-
bre las especificaciones
del servicio requerido.
Cumplimiento de ac-
uerdos de seguridad v
confidencialidad.

Proveedores de
bienes v servicios
administrativos

Aduana.

La exigencia para todos
los proveedores es el
cumplimiento absoluto
de las condiciones en
cuanto a calidad, tiem-
pos de entrega y cum-
plimento de especifica-
ciones técnicas.

Cumplimiento en pagos,
constancia en compras,
informacién clara so-
bre las especificaciones
del servicio requerido.
Cumplimiento de ac-
verdos de segundad v
confidencialidad.

Tabla 3

Proveedores
Elaboracién propia, 2020.

Tanto para materias primas como para servicios se tienen multiples proveedores que cumplen con
las especificaciones técnicas que la empresa necesita para la fabricacién de los equipos hospitalarios. Las
exigencias hechas a todos son las mismas en cuanto al cumplimiento de todas las condiciones negociadas
debido a los altos estindares de calidad que se necesitan para cumplir con los requisitos exigidos por
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la certificacién UL. Lo anterior significa que el poder de negociaciéon de los proveedores se limita a las
condiciones de mercado, en la medida en que para ninguno de los bienes o servicios existe exclusividad.

Amenaza de productos sustitutos

Los equipos médicos que ofrece la empresa analizada no tienen un sustituto, debido a que son equipos de
primera necesidad hospitalaria, los cuales por su especificidad deben cumplir con requisitos sanitarios que
son imposibles de sustituir; se pueden hacer modificaciones tecnoldgicas que hagan del producto algo cada
vez més sofisticado, cumpliendo con la seguridad de los pacientes y con la regulacion sanitaria de cada pais,
cosa que en este momento el mercado no ofrece.

La tercera fase consisti6 en recopilar informacién de los tres paises, Chile, Ecuador y Pert, realizando un
andlisis PEST, para poder tomar decisiones gerenciales frente a la incursion en el mercado internacional.

Variable Perii Chile Ecuador

Segin la encuesta hecha por )

el Centro Estratégico Lati- DPosesun sistema poliice  Ecuador &3 um pais que vive uma
noamericane de Geopolitica  estable v, en los Wttmos  profumda crisis de representacion,
(CELAG) en 2018, la mitad afios, se ha coovertide dada por la ausencia de posturas
de la poblacion opina que en un Lder regiomal fuertes e mspiradoras. i el go-
Pem afraviesa por una crisis  debido a su estabilidad bierno, ni el correisme, ni los ac-
politica, v el 80°%; de los en-  democratica v a que g2-  tores que fusron de oposicion han
ruestados manifiestan tener ramtiza un ambiemte se- logrado consolidarse como reales
sentimientos Degatives s0- Euro parhacernegocios.  opclopbes de gobierno.

bre la sitnacion politica.

Paolitica

Iniriando &l siglo, Ecuador exper-

Ha sido usa economia  imentd un periodo de crecimiento

Pesz a las sucesivas crisis solida en las dlttmas ecomdmico ¥ de reduccion da la
politicas ¥ escandalos de cor-  décadas, debido 2 un  pobreza. Sin embargo, alzuncs
Tupcion que ha vivido el pais, marco macroeconomice problemas estruchirales persist-
Economica la ecomomi de Peri mo ha  estable que ke ha per- ieron como la expansicn de um
rezaltado o afectada ¥, de mitido amortizuar los sector publico poco eficients,
hecho, es uma de las gue mas  efectos de un comtexto  desbalamces  macToeconOmicos
crece en Ameérica Latima. imternacional wolatl ¥ importamntes, carencia de mecamis-
reducir la pobreza. mos de estabilizacion v upa lmit-

ada inversion dal sector privado.

Chile tawo la democra- El Gobiemo de Lenin Moreno
cia ipipterrompida mas  enfrenta upa fuerte protesta so-
- .~ larza del continente, ap- cial en todo el pais, desde que
reinrmas I:-M]E-'_ﬂ'mﬁm5 tes del golpe de Esado amunciar el pasado mes de oc-
gue eleven la productividad " ETL L P09 de medid
¥ promuevar [a prosperidad que instale La_ dictadura mbu'e_.L__ ) uma serie de medidas
comparida En 105 Gilfimas de Augusto Pinochet en  econtmicas que sus detractores

1973, y ha disfrutado de  denominan “al paquetazo”. Esta
una democracia iminter- sitnacion ha Devado a la msma
rumpida desde la caida ONU y a la CIDE a expresar s
pacifica de su régimen, preocupacicn por la proclama-
en 1990, Esto ha heche cion del Estade de excepcion en
que Chile sea la macion  ese pais, ante las fiertes protestas
mas estable ¥ prospera en varias cindades contra las me-
de America Latina. didas ecandmicas.

Actsalmente, las  condi-
clomes externas demandan

Social  tres afios oo ha sido posible
la mmplementacion de esas
reformas debide a la gran
inestabilidad politica ¥ s0-
cial, que ha Devado al pais
A temeT tres presidemtes en
tres afios.

En los tltimes afios, las tec-
mologias de informacien se
han mcorporade com mas
J'H_z"" 2 las EEE'E"“ pett- tecnologicos. Es el pas

Tecnalomi- ﬂ_“;ﬂ;:“ﬂ;;e‘iﬁ:: con mejor desarrollo tec- - En 2018, Ecuador se ubico en el

ca &l ;ra.wies Uno d los grandes nologico en Sudamerica  puesto 87 en &l Global Innovation

temas ql.;efavc-reée estepro- §_ CODEEmA la fencera Index.
CBS0 &5 U0 ETan CODCEpin posicun EnTE .a: -
gue 52 25t dando ¥ promoy- ;Em l_"—_";"—";;;;:
iendo en Peric la transfor- de América Lari P
macion digital. ) :

Chile ha mtroducido un
miice de desarmollo dig-
ital pam medir avances

Tabla 4
Andlisis PEST
Elaboracion propia, 2020.
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Discusion

Para el desarrollo de esta investigacion fue significativo analizar temas fundamentales para tomar decisiones
con respecto al posicionamiento de la marca para Bioinnova S.A.S., uno de ellos fue laimportancia que tiene la
diferenciacion del producto, mediante “la distincién entre productos que cumplen el mismo propésito, pero
fueron hechos por diferentes productores y ademds, compiten entre ellos” (Kotler, 1994). Esta definicién
adopta un enfoque que incluye todos los aspectos de la oferta y, ademds, asegura que diferenciacion significa
la introduccién de caracteristicas diferenciales, bien sea de calidad, estilo o imagen de la marca, como base
para ser lider en el mercado; dichas caracteristicas tendrdn que cumplir con ciertos requisitos, que deberan
ser percibidas por los consumidores, no podrén presentar dudas con respecto a posibles imitaciones de la
competencia y tendrdn un valor real para el proveedor (Cardozo et al.,, 2014).

La diferenciacién es una estrategia de marketing que trata de resaltar las caracteristicas del producto,
sustanciales o accesorias, que pueden contribuir a que se perciba como unico, para asi crear una situacion
de monopolio en el mercado, pero esta diferenciacion contendrd atributos esperados por el consumidor y
atributos complementarios de los productos (Kotler, 1994).

Los atributos esperados, aunque en realidad no son absolutamente necesarios, el comprador los espera,
razén por la cual, siempre deberdn estar incluidos en la oferta del producto, en caso contrario, el consumidor
optara por otra opcién que si los incorpore, es decir, la oferta del producto puede ser excluyente, no por incluir
ciertos atributos, sino por no incluirlos.

Las empresas modernas deben asumir una estrategia general que se enfoque exactamente en la creacion de
una posicién estratégica tinicay valiosa para la empresa. Se trata de una posicién competitiva que deberd crear
diferencias reales con las demds empresas de su sector. De acuerdo con Porter (1985), las empresas podrin
optar por tres diferentes rutas que les garanticen, a futuro, una mejor posicion frente a la competencia:

1. El primer camino se refiere a una estrategia genérica de costos. Se trata de una estrategia que ha venido
siendo aplicada en la gran mayoria de las empresas nacionales y que se desarrolla con el propésito de lograr
eficiencia en los procesos y concebir economias de escala que permitan ofrecer a sus clientes un producto con
un costo mds bajo.

2. En la segunda via, se opta por una estrategia genérica de enfoque, la cual se aplica puntualmente sobre
un nicho de mercado especifico, dependiendo de las necesidades propias de este grupo de clientes.

3. El tltimo camino, aunque no es tan empleado como los anteriores, constituye una oportunidad, porque
se trata de una estrategia genérica de diferenciacion, la cual presenta como caracteristica esencial ofrecer a
los clientes productos con valor superior en lo que se refiere al diseno del producto, a su funcionalidad y su
servicio.

El posicionamiento de la marca en marketing, se refiere al lugar que ocupa esta en la mente de los
consumidores con respecto de sus competidores. La marca es un signo distintivo que identifica los productos
o servicios de una empresa o empresario permitiendo a los consumidores identificar un producto o servicio
y recordarlo de forma que puedan diferenciarlo de uno igual o semejante ofrecido por otra empresa.

Para la Asociacion Americana de Marketing, marca es un nombre, un término, una sefal, un simbolo,
un diseno o la combinacién de algunos de estos significados que identifica productos y servicios de una
empresa y la diferencia de los competidores. Asi, la marca es el nombre, término, logo, disefio, simbolo o una
combinaci6n integrada de ellos que tiene como propésito identificar y distinguir un producto o servicio de los
otros de su misma especie y que representa un vinculo, que puede llegar a ser bastante fuerte y determinante
entre la oferta y el consumidor.

Ahora, el posicionamiento es reconocido como un término relativamente reciente, que crecié y evoluciond
de las discusiones de segmentacion de los mercados, del publico-objetivo y de las estructuras de marketing
entre las décadas de los 60 s y 70s. El concepto de posicionamiento apareci6 en la industria de bienes de
consumo masivo con el posicionamiento del producto (Trout, 2002). Sin embargo, existe otra hipdtesis,
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segiin la cual es la evolucién del posicionamiento a partir de las medidas de las percepciones de los
consumidores y de los mapas perceptuales (Serralvo y Tadeu, 2005).

El posicionamiento es aquello que una marca estd dispuesta a hacer para ser quien quiere ser. Delimita
el espacio que ocupara una marca en sus mercados. Esto significa que es una herramienta fundamental que
determina quién es, qué hace y por qué es importante para su mercado. Asimismo, determina el significado y
la forma en la que se vaa competir en ese mercado; consecuentemente, el posicionamiento de la marca senala
qué espacio ocupa la marca en la mente de los consumidores.

Ademas, la investigacion de los mercados ha acelerado en gran medida los procesos de internacionalizacién
de las empresas a nivel mundial. En este contexto, la exportacién se presenta como la via mas utilizada y
tradicional que utilizan las empresas para su entrada en los mercados fordneos, configurindose como la
opcidn estratégica més efectiva para asegurar la supervivencia y el crecimiento de las organizaciones que han
optado por iniciar sus propios procesos de internacionalizacién. Las empresas ven en las exportaciones el
medio directo para hacer frente ala competencia extranjera en sus mercados nacionales, asi como la forma de
ampliar su cobertura en el mercado y, por esta via, aumentar su rentabilidad. No obstante, las exportaciones
como tales no son un fin en si mismo, puesto que el objetivo de las empresas exportadoras serd obtener ventajas
competitivas en los paises y/o mercados donde pretendan competir (Delgado-Marquez et al., 2013).

Lainvestigacion de mercados no es mas que el resultado de la convergencia de la evolucién de la inteligencia
competitiva con la emergencia del mercadeo como un 4rea estratégica de la empresa. Una investigacion de
mercados, necesariamente debera tener una visién clara y exacta que le permita obtener unos resultados
esperados por las empresas. Ahora, fundamentédndose en el estudio de Merino et al. (1991), se puede
decir que una investigaciéon de mercados tiene tres objetivos fundamentales que son el social, econémico y
administrativo.

Los objetivos especificos de esta investigacion se cumplieron mediante el resultado de un andlisis de las
condiciones del mercado para llevar a cabo el proceso de posicionamiento de la marca en Chile, Ecuador
y Pert, lo cual permitié tomar la decisién de seleccionar a Chile, debido a maultiples factores, dentro de
los que se cuentan principalmente la estabilidad y la fortaleza de todos los medidores macroeconémicos, al
crecimiento de la inversién extranjera directa, a las perspectivas de crecimiento y al alto poder adquisitivo de
sus ciudadanos, que colocan a Chile entre los dos primeros paises Latinoamericanos en ese medidor. Estos
aspectos suponen una reduccién importante del riesgo en los negocios que se desarrollen en ese pais.

También se tuvo en cuenta la estabilidad de una democracia que ya ha cumplido 30 anos desde la caidade la
dictadura, pasando por gobiernos de derecha e izquierda, pero manteniendo un fuerte principio democritico,
lo que se traduce en un ambiente de seguridad en el desarrollo de relaciones comerciales de largo plazo. En
efecto, Chile es un pais que invierte alrededor del 7,2% del PIB en salud, que es un dato importante, si se
tiene en cuenta el monto del PIB (US $ 298.200 millones - Banco Mundial) y la poblacién del pais (18.9
millones de habitantes - Datos INE, 2019).

Se identificaron los requisitos para el registro de la marca en cada uno de los paises citados con el fin de:

e Crear un activo intangible para la empresa.

e Generar diferenciadores de competencia.

e Proteger el activo a través del registro.

Este registro se hizo para Colombia y Chile, a través de una empresa de asesoria juridica llamada Singular,
la cual hace los tramites necesarios ante la Superintendencia de Industria y Comercio, dicho proceso tarda
entre 8 y 12 meses. El registro se comenzé el 16 de Julio del 2019, y en la actualidad Bioinnova S.A.S. atin
se encuentra en espera de la respuesta por parte de la entidad encargada, con actualizaciones frecuentes por
parte del apoderado.

Antes de comenzar con esta investigacion el organigrama de la compania estaba conformado por 16 cargos,
siendo la administracion responsable del funcionamiento general de la compaiia, respaldada por la gerencia,
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ademas de cumplir con funciones que podrian ser delegadas a otras personas con las competencias necesarias
y el tiempo suficiente para desarrollar su labor.

Contador Consultorassc|
i Oparati
Mensajera Oficios varios oﬁg‘:;ed‘ NT;'::::M 9::;;:::
Figura 3.
Organigrama 2019
Bioinnova S.A.S.

Con el paso del tiempo, se lograron establecer cambios en la estructura organizacional de Bioinnova S.A.S,
aumentando el grupo de trabajo con el fin de ingresar a nuevos mercados y liderar el proceso de comercio
exterior, estas personas tienen la funcién de:

e Confirmar con produccién si se cuenta con la capacidad suficiente para cumplir

con el pedido del cliente.

e Verificar con calidad que los productos cuenten con las especificaciones

téenicas solicitadas por el cliente.

e Proceder con la puesta en marcha de la exportacidn, después de la previa autorizacién por parte de la
administracién de Bioinnova S.A.S.

e Encargarse de la contratacién con los diferentes actores intermediarios de las operaciones de comercio
exterior.

e Coordinar fechas de embarque, cumplir con los requisitos de transporte internacional y tramites
aduaneros para la posterior salida de los productos.

e Estar al tanto del cumplimiento de las obligaciones cambiarias.

e Monitorear todo el proceso desde la salida de la empresa hasta la llegada a puerto o acropuerto
seleccionado por el cliente.

e Realizar seguimiento postventa y evaluar la satisfaccion del cliente.
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Bioinnova S.A.S, 2020.

Ademis de incrementar el personal de la compaifa a nivel administrativo, se compraron activos fijos que
han sido representativos para agilizar procesos de produccion.

Este cambio se hizo basado en el llamado diagnéstico potencial de internacionalizacién que se realizé a
través del modelo de las cinco fuerzas de Porter (1985).

El poder de negociacién de los clientes: se seleccionaron los principales clientes de Bioinnova S.A.S. en
Chile, Ecuador y Perti; luego, se hizo énfasis en los requerimientos que estos hacen a la compaiia acerca
de las caracteristicas que son fundamentales para los productos. Todos coincidieron en calidad, productos
funcionalmente confiables y seguros para los pacientes, disefio exclusivo, productos con estética acorde a la
infraestructura hospitalaria, cumplimiento en las fechas de entrega, relacién costo-beneficio, cumplimiento
de contratos y confidencialidad.

Las exigencias de los clientes estdn plenamente identificadas por Bioinnova S.A.S., razén por la cual
cumplir con estos requisitos, no solo satisface las necesidades y expectativas de los mismos, sino que también
es la garantia para permanecer vigente en el mercado y ser un referente importante para nuevos clientes.

Competencia en el mercado: después de realizado un analisis de la competencia, basado en la similitud de
los productos comercializados, se puede aseverar que:

e Existen pocas empresas a nivel nacional e internacional que fabriquen y distribuyan esta clase de
productos al sector.

e Si hay una gran semejanza entre los productos, debido a que el sector lo exige y deben cumplir normas
sanitarias en todos los paises en pro de la seguridad del paciente.

e El mercado es bastante amplio y la oferta es poca.

e Bioinnova S.A.S. entr6 a competir con empresas que tienen amplia trayectoria en el mercado y halogrado
penetrar el sector de forma satisfactoria.

La amenaza de aparicién de nuevos competidores: en la actualidad no se tiene certeza que un nuevo
competidor haga aparicién en el mercado, puesto que se trata de un producto especifico que necesita de varios
afios para poder llegar a ser certificado a nivel internacional y poder convertirse en una competencia directa.

El poder de negociacién de los proveedores: Bioinnova S.A.S. cuenta con proveedores de materia prima,
servicios administrativos y logisticos. La consecucién de estos proveedores tiene un procedimiento especial
por regulaciones establecidas por el sistema de gestién de calidad, dado que estos deben cumplir con requisitos
especificos que son fundamentales para que el producto final satisfaga las necesidades del cliente.

Se ha logrado un vinculo interesante donde se pueden enlazar las politicas empresariales, logrando
beneficios para todos. Siempre y cuando se respeten las condiciones iniciales de trabajo la relacién cliente-
proveedor, se sostendré en el tiempo.

Amenaza de productos sustitutos: los equipos médicos que ofrece Bioinnova S.A.S. no tienen un
sustituto, debido a que son equipos de primera necesidad hospitalaria, los cuales por su especificidad
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deben cumplir con requisitos sanitarios que son imposibles de sustituir, estos productos si se pueden
modificar tecnoldgicamente, convirtiéndolos en mds sofisticados y novedosos, pero cumpliendo siempre con
la seguridad de los pacientes y con la regulacién sanitaria de cada pais, cosa que en este momento el mercado
no ofrece.

CONCLUSIONES

Analizar la empresa mediante las cinco fuerzas de Porter (1985), permitié conocer las fortalezas,
oportunidades, amenazas y debilidades de Bioinnova S.A.S., lo cual llevé al desarrollo de una investigacion
cualitativa-descriptiva, basaindose en fuentes secundarias: como informacién recolectada en libros, revistas
especializadas, anuarios e internet. Adicionalmente, se realiz6 una encuesta de satisfaccién mediante Google
Formsa 10 clientes internacionales, la cual permiti6 conocer el indice de cumplimiento de las especificaciones
técnicas requeridas por ellos, identificar qué concepto tienen sobre la calidad, servicio ofrecido y el
cumplimiento de las fechas de entrega.

El resultado de esta encuesta fue importante para la toma de decisiones sobre la internacionalizacién, a
través del posicionamiento de la marca. Para esto, se identificaron los tres principales paises donde se visualiz6
una oportunidad de negocio importante, se hizo andlisis PEST, sobre Chile, Ecuador y Pert, el cual permiti6
seleccionar a Chile, por ser uno de los paises que mas invierte en salud.

Se posicionard la marca mediante la implementacién de estrategias de diferenciacién de productos,
aprovechando las dos principales ventajas que tiene Bioinnova S.A.S.: calidad y servicio. Con el fin de lograr
posicionamiento y garantizar la creacién de valor para Bioinnova S.A.S., se hizo un registro de la marca que
tarda entre 8 y 12 meses. Este proceso se le asigné aun apoderado en junio de 2019, sin obtener respuesta hasta
el momento por parte de las Superintendencias de Industria y Comercio, tanto de Colombia como de Chile.

En el desarrollo de esta investigacion, la cual se realizé entre octubre de 2018 a noviembre de 2019, se
tuvieron pocas limitaciones, dado que el personal de la empresa estuvo dispuesto todo el tiempo para la
obtencién de informacidn relevante. La empresa sigue en la implementacion de las directrices determinadas
por la investigacién sobre el cumplimiento de los objetivos de este proyecto, con adelantos significativos.
Para el proceso de posicionamiento de marca se hicieron cambios organizacionales, como la contratacion de
personal administrativo con el fin de liderar el proceso de comercio exterior.
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