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Andlisis de Estrategias de Comercializacion de dispositivos medicos

traumatolégicos

Introduccion

El mundo evoluciona dia a dia, crece la tecnologia, las empresas, la poblacién y es
precisamente que debido al incremento radical de la competencia en general, los
distintos cambios que se generan en el entorno sean econdémicos, culturales, politicos y
los avances tecnoldgicos; las organizaciones hoy en dia, se han encontrado obligadas a
promover y desarrollar tacticas y estrategias que les garantice desenvolver de la mejor
forma las operaciones productivas y administrativas, enfocandose en el aumento de las
ventas, con el principal objetivo de sostener una empresa rentable. Tomando en cuenta
lo mencionado, el analizar las estrategias de comercializacion de empresas de
distribucién de dispositivos médicos se convierte en una estrategia que emplea de alguna
forma la psicologia humana, que es la que genera un conjunto de normas a tener en
cuenta para ayudar crecer una empresa. (Hernandez, 2007).

Tomando en cuenta estudios como los de Kerin, Hartley & Rudelius (2014), los
cuales se refieren a las estrategias comerciales como de alta importancia para conseguir
posicionar a nuevas empresas dentro del mercados, teniendo como resultado, el
incremento de sus ventas mediante el uso de promociones a los clientes , con productos
novedosos que cubran los distintos requerimientos y necesidades de quienes lo
necesitan, mediante nuevos vendedores que buscan alcanzar las metas asignadas, se
considera diferenciar de la competencia generando calidad en los productos y buscando
excelencia en un servicio integral al cliente.

También, autores como Alvarez Gémez (2016), mencionan que; “la unién de los
analisis y decisiones que una empresa se propone para crear y disponer de ventajas
comparativas sostenibles con el pasar del tiempo”. El marketing viene siendo de gran
indole para las empresas, segun Izquierdo Moran, et al. (2018), puesto que, ayuda a

analizar el mercado y persuadir lo que realmente necesita el usuario, obteniendo en



muchos casos crear, proponer, desarrollar y satisfacer, obteniendo de esta forma empleo,
aumento en las ventas y mejorando los recursos (patrimonio) de los negocios.

Baque Villanueva, Trivifio Vera & Viteri Intriago (2020), nos menciona que,
conseguir posicionarse en el mercado propuesto las nuevas empresas o el nuevo
producto, obteniendo incrementar las ventas mediante técnicas promocionales del
marketing a los clientes y consumidores, con productos que Ilamen la atencion, se
requiere de disponer de estrategias que sean seguras como las herramientas de
comunicacion, publicidad y también, de aplicacion, las cuales buscan estar en sus
mercados meta y lo hacen con discrecion y buena aplicacion del marketing.

Las estrategias de marketing que nos muestra Arce Burgoa (2010), “en esta indica y
se refiera a la estrategia como un plan de asignacion y de distribucion de recursos
disponibles teniendo como objetivo el mejorar el equilibrio competitivo y asi, obtener la
estabilizacion a favor de la empresa respectiva”. Molina Guerrero (2019), menciona que
centrandonos en el desarrollo de una estrategia, se debe generar una estrategia de
seccionar que nos permita Unicamente ofertar en los lugares estudiados y por
consiguiente, lograr posicionarlos en vez de malgastar recursos y esfuerzos en distintos
segmentos del mercado. En relacion con la comercializacion de dispositivos médicos
traumatologico se analiza entonces, con el fin de conocer las formas mas factibles en la
distribucion de este tipo de productos. Puesto que, los distintos procesos comerciales se
unen a estrategias de comercializacién que tienen como objetivo buscar la eficiencia,
eficacia y mas optima toma de decisiones, las cuales contribuiran en el futuro de la
empresa y mejorar su desarrollo comercial.

El ensayo esta estructurado de la siguiente forma: En la primera seccion, se analizan
los enfoques tedricos, con el objetivo de dar a conocer todos los estudios relacionados
con la examinacion de estrategias comerciales que usen en cualquier tipo de distribucion
de dispositivos médicos traumatoldgicos. Se caracteriza de manera general la situacién
existente con los procesos comerciales de estas empresas. Mas adelante, se analizan
perspectivas de autoras referentes a la distribucion de dispositivos médicos

traumatoldgicos. Después, se da a conocer la metodologia del ensayo. La siguiente



seccion da a conocer las implicaciones practicas recomendadas por el autor para la
distribucién de dispositivos médicos traumatoldgicos. La Gltima seccidn cierra con las
conclusiones.

Marco conceptual

Estrategias comerciales

Actualmente, se busca la manera de trabajar poniendo en practica técnicas que
coadyuven la atraccién de mayor cantidad de clientes y a su vez, mantener la
satisfaccion de estos. Disponer estrategias ayuda a las empresas a poder prevenir
situaciones que se puedan presentar en un ambiente tan competitivo. También Kotler
(1985) expone que; para cualquier estrategia de empresa, lo que se busca es contribuir
con un valor agregado para elevar el costo empleado para la consumidores y asi, crear
el producto. Razén por la que en lugar de los costos se deberia emplear el concepto de
valor en el analisis de la distinta posicion competitiva.

Estos tipos de estrategias deben centrarse a optimizar recursos financieros, tanto de
personal como de tiempo, asi, mediante esto, hacerse cargo de deberes dentro de la
empresa que contribuyan al desarrollo de cada proceso de acuerdo con la planificacion
para cumplir eficazmente con las diferentes metas a cumplir los objetivos y alcanzar el
éxito de la empresa. Con respecto a esto, Espinosa (2015), menciona que el trabajar en
las estrategias de marketing es de caracter muy relevante, pues es una de las principales
vertientes a trabajar dentro del marketing. Por consecuente, es imprescindible
identificar y anteponer los productos que dispongan de un mayor potencial y
rentabilidad, seleccionar al publico a quien queremos dirigir el proyecto, distinguir el
posicionamiento de marca que se requiere conseguir en la mente de los futuros clientes
y trabajar de manera estratégica las distintas variables que conforman el marketing
mix, que vienen siendo: producto, precio, distribucién y comunicacion. El referido
autor, propone ademas que; dentro de las estrategias de marketing se define como se
van a obtener los objetivos comerciales de la empresa.

Para Arechavaleta, (2015), las distintivas acciones organizadas, estructuradas y

planificadas que se crean con los principales objetivos, y estos, deben estar



encaminados con el incremento de las ventas, el dar a promover y difundir un producto
o buscar la mayor interaccion de estos en el mercado, estas serian las que se las
identificaria como estrategias de comercializacion. Chiavenato (2011), alude a esta,
como el deber de disefiar estrategias verazmente enfocadas hacia los consumidores,
pues estas se hallan en un entorno competitivo y se convierten en un factor crucial para
el consumo.

Hartline (2017), define que la principal funcion de las estrategias de marketing es
seguir a fondo la evolucion del mercado seleccionado y sefialar asi, los productos que
desean ofrecer, en los mercados seleccionados y fragmentos actuales o potenciales. El
correcto manejo, elaboracion y aplicacion de los objetivos y las acciones desarrolladas
hacia la estrategia de marketing seleccionada, se convierte en la principal via para
posicionar los productos de la empresa en el mercado, hacia lo cual se vuelve necesario
distinguir los de mayor potencial y mas rentables, como ya se ha mencionado antes,
seleccionar el publico al cual seran guiadas las producciones y asi, lograr fortalecer e
incrementar las relaciones con los clientes.

Tomando en cuenta lo antes mencionado, se define de vital importancia para la
empresa tener ubicada estratégicamente su imagen el mercado y en las mentes del
publico seleccionado, lo cual se necesita dar a conocer las principales estrategias de
marketing y de posicionamiento de la marca. Estas mismas estrategias, se convierten
en necesarias para el posicionamiento de la marca, nos refiere Espinoza (2014), y en la
figura siguiente se pone al descubierto los elementos que se recomiendan para alcanzar

los logros vy el correcto posicionamiento de la marca.



Figura 1.

Elementos a considerar para el posicionamiento de marca a través de las estrategias de marketing.

Beneficio: posiciona nuestros
productos tomando en cuenta los
beneficios que ofrece.

Uso y Aplicacion: se busca Competidor: Se propone

entrar en el pensamiento del comparar nuestras
cliente y a traves de esto caracfreristicas y ventajas con
colocarseen la correctra los de nu s competidores
aplicacion del producto. directos.

Atributos: Se apega a este con la
finalidad de ver las ventajas de los Categorias: Se buscala obtencion de
productos de la empresa, en donde se liderazgo en el mercado en la
hace enfasis en lo que mas destaca distribucion del producto.
para promoverlo.

Precio, Calidad: La empresa
tiene que ofrecer un producto
con mayor calidad y a un precio
accseible para lograr ser
competitivo.

Las estrategias de comercializacion
Estrategia de producto

Ruiz, Escriva & Martinez (2014), nos define en primer lugar al producto al igual
que cualquier servicio, idea o bien que busque ser ofrecido en el mercado con la
principal finalidad de querer satisfacer las necesidades del consumidor. Segun
Arechavaleta (2015), en este contexto, el producto viene siendo todo lo que es tangible
o intangible, que el comerciante busca ofrecer en un mercado seleccionado para el uso,
consumo Yy adquisicion de este por parte del cliente. Este mismo se lo crea con el
objetivo de cubrir una necesidad o un deseo de los demandantes. Se le puede definir
producto a objetos vertientes, ideas que son concebidas a falta de algo, de una
necesidad y el deseo de cubrirla, estas pueden ser materiales, servicios, bienes,

personas, organizaciones o ideas.



Dentro de este contexto, el producto se podria considerar un elemento principal,

siendo este el que de alguna forma lograria llegar a suplementar y satisfacer las

necesidades y deseos del consumidor. No obstante, en toda estrategia de marketing se

vuelve imprescindible distinguir lo mejor posible el fin del producto que se va a ofertar

y promover dentro del mercado, por lo cual seria de gran utilidad responder algunas de

las siguientes preguntas (Cariizales, 2018).

¢Qué vendo?
¢Qué necesidad podria ser satisfecha?
¢Queé caracteristicas que lo diferencie del resto tiene el producto?

¢El producto que se ofrece tiene un precio accesible y valor agregado?

Para esto, Stanton, Etzel, & Walker (2007), nos define a la estrategia de producto, la

cual sirve como una estrategia que tiene distintos objetivos pero siempre se encamina

en ir a la busqueda de un nuevo producto cumpliendo asi, los objetivos corporativos y

los puestos en el marketing. Dentro de los cuales se debe cumplir con los pasos que se

detallan y explican en la siguiente figura.



Figura 2.
Stanton recomienda estos pasos a cumplir dentro de las estrategias de un nuevo producto.

roduccion de ideas, nuevo producto.Dentro de esta

etapa se procrean todas las ideas que ayudan a cada
uno de los integrantes de la empresa.

iltrar ideas: Una vez recopiladas todas las ideas se
procederia a evaluar las mismas, para conseguir la

leccion de las que mas nos pueden favorecer para el
desarrollo del producto.

Anall I'l':l'll"'lll“‘.l‘l
desarrolla, lo que inici6 comouna idea se convierte en
la propuesta de negocio, aqui se consideran algunos
puntos como la demanda y apego que el productova a

tener, las distintas competencia y la

( Elaboracion del prototipo. Una vez hecho el analisis

de negocios se consigue efectos positivos que

Ableme — ) permiten desarrollar un prototipo. el cual seria un

B - modelo de ensayo del producto a distribuirse y
comercializarse

refiere a las distintaé pruebas que se sobrellevan s .
directamente a los clientes mediante distintas Comercializacion. esta es la ultima etapa, en esta la
empresa pone a disposicion al mercado el producto

muestras para asi, conseguir que el producto pueda ser . . :
p : i q p p terminado para ser consumido por los clientes.

evaluado y tomar una decision referente a esto dentro

izacion / L

Fuente: Stanton, Etzel, & Walker (2007).

Estrategia de precio

Ruiz, Escriva, & Martinez, (2014), refiere al precio como la cantidad que es pagada
por recibir un bien o producto. Por consiguiente, Arechavaleta, (2015) nos menciona,
que, el precio viene siendo considerado un monto con valor monetario que se
intercambiaria en un proceso llamado transaccion.

Se debe establecer un precio adecuado que no perjudique ni al consumidor ni a la
empresa, mas bien busque favorecerles. Hay que considerar que conseguir el éxito del
producto en nuestro mercado seleccionado depende mucho del precio, este es un factor
clave, pues debe estar al alcance de los demandantes.

Monferrer (2013), refiere que hoy en dia todas las empresas promueven el ofrecer
un excelente producto o servicio a un precio razonable y competitivo, y esto se debe a
que dentro del mundo empresarial es se vuelve crucial emplear algln tipo de estrategia
de marketing que nos permita buscar perfeccionar la eficiencia y eficacia empresarial.
Hernandez & Maubert (2009), nos menciona que el precio se convierte en un factor



clave dentro de la mezcla de marketing, porque este se encadena de forma directa con
la generacion de los principales ingresos y se transforma en producto en su primer paso
que es la union de los costos de todo lo que hemos hecho en el desarrollo de una
estrategia que este integrada a la empresa y se asocie al marketing.

Por consiguiente, Hernandez & Maubert (2009), refiere que; el crear una estrategia
del precio involucra investigar y tener en cuenta los elementos que se ejemplifican en
la siguiente figura.

Figura 3.

Elementos considerar para generar una estrategia de precios.

' La utilidad para el cliente

La disponibilidad que tenga para distribuidores

La imagen que se puede crear mediante la publicidad

Que la calidad sea percibida por el consumidor

Se genere un alto nivel de servicios que acompaiien al producto

Estrategia de distribucién

El principal motivo para el cliente es que el producto que desea y necesite sea
accesible y en este aspecto, incurrir de forma directa a las estrategias de distribucion
elaboradas por la empresa. La organizacion debera tomar la decisién de si vende sin
ningdn intermediario al cliente parcial o totalmente o si en ciertas zonas especificas se
procede por medio de distribuidores, que a su vez, se convierte en muy importante

prevenir y planificar lo relacionado al transporte del producto, o, considerar, que



alguien de la empresa tiene que encargarse de contratarlo, sin olvidar ningin cana de
distribucion escogido.

En este contexto, Mercado (2004), define que todo proceso de distribucidn incide, el
sondeo de los canales de distribucion a utilizar, la distribucion fisica de los distintos
productos, la ubicacion de los puntos de venta, el nivel de alcance del mercado sea esta
intensiva, selectiva o exclusiva, asi como también las vias de cooperacién con los
diferentes intermediarios. De esta forma, Hernandez & Maubert (2009), mencionaron
que; dentro de los diferentes canales de distribucion, pueden estar conformados por
personas, quienes se encargarian del flujo de los servicios o productos y que estos se
encarguen de llegar desde el productor hasta el consumidor.

Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl (2015), nos refiere que los canales de
distribucion que se relacionen con el marketing por lo general tienen una estructura de
negocios de empresas interdependientes, las cuales pueden ir desde un punto de origen
del producto al llegar al consumidor, buscando lograr transportar cualquier producto al
destino provisto. Razon por la cual, se refiere estos canales de distribucion se convierte
en caminos o escalones que de alguna forma independiente inciden en el proceso de
intervenir para encargarse de que lleguen de manera correcta y eficaz los bienes y
servicios que seran transportados desde un productor hasta un consumidor. (Marketing,
2016).

Tomando en cuenta las definiciones antes referidas y asi, poder realizar una correcta
estrategia de distribucion, se pueden tomar en cuenta paso a paso las actividades que se

detalla distribuida y organizadamente en la siguiente figura.
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Figura 4.

Lista de actividades a considerar para el desarrollo de una estrategia de distribucion.

i Se promueve una investigacion que nos refiera lamavor
informacion posible sobre el mercado comoel nivel de ventas.
Informacion de marketing competencia y preferencias del cliente o consumidor.

F Confiere a indicar cada uno de los departamentos dentro d= la
1a gerencia del marketing empresa

R\ En esta_se planificay se cumple con cada uno de los objetivos
propuestos en promocica_se decide en manejar los medios
Promocion publicitarios a emplearse_ promocion en ventas.

Ty,

P en este_se considera seleccionar los distintos productos con la

l Facilitar el intercambio finalidad de que se ajustena las necesidades de los clientes.

3

) En estaactividad, se trata de administrar el medio de fransporte_en
Iugar de almacenamiento v el correctomanejo de los materialesen

|
I La Distribucion fisica

conjunto con su control de inventarios. Estrat
-. ; T T egia
Para generar un correctoprecio se establece politicas de fijacion de
precios v condiciones de venta de
comu

nicacion

Para Ammetller, et al. (2011): “el significado comunicacidon en marketing conlleva
los objetivos medicante los cuales, la empresa comunica le existencia de un producto,
sus caracteristicas, los beneficios que traen al hacer consumo del producto, se busca
mediante esta estrategia persuadir a los clientes para lograr ser convencidos de que
quieran adquirir el producto, a través de grabarles el producto en la mente, esto facilita
que haya un buen recuerdo del producto y un slogan que sea favorable a la
organizacion”.

Definiendo las estrategias de comunicacion, se comprueba que estas emplean al
mismo tiempo multiherramientas como lo son la publicidad, las redes sociales, la

promocion de ventas, paginas promocionales, anuncios en internet, estas deben
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considerarse no solo con el costo de la comunicacion, debe considerar también la
forma en que es llevada al publico y como impacta en ellos. (Gonzélez, 2018).

Como todas las areas de la organizacion, la de comunicacién interna debe tener
como principal objetivo contribuir al logro de sus resultados; de otra forma, ni se
entenderia ni, mucho menos, se justificaria su existencia. En lo que se va a diferenciar
de las demas areas es en la manera en que llevara a cabo esta contribucion. Ahi radica
precisamente su mision, razén de ser u objetivo fundamental. (Andrade, 2005)

Respaldar el logro de los objetivos institucionales, fortaleciendo la identificacion de
los colaboradores con la empresa, proporcionandoles informacion relevante, suficiente
y oportuna, reforzando su inte-gracion, y generando en ellos una imagen favorable de
la organizacion y de sus productos y servicios.

Arechavaleta (2015) refiere que una estrategia de comunicacion es un plan que
conlleva la accidn de comunicar e informar al cliente sobre la empresa, los productos
que ofrece, las promociones, sus resefias, sus beneficios para conseguir alcanzar con
excelencia los objetivos de la empresa.

Dentro de las técnicas promocionales que se usan con frecuencia, las cuales son
dirigidas al consumidor final, como al distribuidor, o al representante que tenga la
empresa 0 hasta un minorista, entre las que se podra desarrollar el emprendedor, y estas

vienen siendo las que se presenta en el siguiente gréafico.



Figura 5.
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“ Busear |a reduceion del precio, por ejemplo, en una promocion de producto
NUevo

Diferentes Muestreos, se puede entregar una muestra de nuestro producto de
Imanera __I.".l'i-llllili-l IHII'H IFI'UIIIU\"L‘I' 1 I!l'ﬂ{lll(.‘lﬂ anuestros rllllll'ﬂh' L‘Ullh’lllllid("'i.‘h'.

Planificar Demostraciones del funcionamiento de el producto ofiecido.

Buscar formas de Presentar en los medios de comunicacion masivo

(comerciales)

Un Correo totalmente directo presentando una oferta especial

Obsequios o incentivos porla compradel producto ofrecido

Se puede entregar Cupones o vales de descuento para futuras compras

Crear concursos y sorteos por la compra del producto

Las Técnicas Promocionales.

Medio ambiente y empresa

El agente social responsable en mayor parte del crecimiento econémico y el
desarrollo de la humanidad ha sido la empresa. Por esta misma razén la sociedad en el

ambito mundial ha empezado a ejercer presion para que se presente un proceso continuo

de mejora en su comportamiento ambiental. Estas tendencias globales han llevado a que

la empresa poco a poco se preocupe no sélo por los intereses de sus accionistas, sino
también por los intereses de los grupos de interés que giran alrededor de ella. Cada vez

es mas comun que al definir la mision, la vision y la estrategia empresarial, las empresas

incorporen elementos bajo los cuales se comprometen a velar por los intereses de sus
accionistas, sus empleados, sus proveedores, sus clientes, la comunidad a la que
pertenecen y la sociedad como un todo. El ente econdmico ha buscado realizar sus

procesos bajo estdndares de calidad y ha pretendido mejorar el quehacer de la empresa
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para que el impacto que el mismo tiene en el medio ambiente sea cada vez menos

corrosivo. (Trujillo, 2008)

Dispositivos médicos y estrategia de mercado

Arroyo (2013) menciona que: multiples estudios especifican que, dentro de los
productos médicos mas demandados con frecuencia en la atencion de salud, como los
medicamentos, vacunas Yy dispositivos médicos, de los cuales, las vacunas y los
dispositivos son lo mas diversos y utilizados. Realmente no existen cifras exactas, sin
embargo, se presume que, segun estudios, las estimaciones mas aceptadas hasta hoy, es
que hay en disponibilidad dentro del mercado mundial alrededor del orden de 10000 de
distintas categorias de dispositivos médicos. Si tomamos en cuenta el enorme ndmero de
distintas variantes de estas, la cifra expuesta podria subir mas, incluso a 90000, y hasta
se podria estimar dar una cifra total que Ilegue hasta 1500000.

Para Priego Alvarez (1993), un dispositivo médico puede ser considerado un
producto sanitario que busca ser ofertado segun sus caracteristicas, en el mercado, en los
sectores que uno desea vincularlo comercialmente con salud, se consideran de amplia
gama los vitaminicos, los estéticos, los vitaminicos y entre otros. Hay que dejar en claro
la manera que en que se va a distribuir las protesis articulares en el mundo, especifico en
el mercado seleccionado y es donde se interviene al caso de la correlacién entre la
medicina y la industria, los cuales tienen que trabajar en conjunto para conseguir la
mejora y optimizacion del reemplazo de articulaciones. Los materiales de Osteosintesis
son entregados por los importadores y distribuidores a las Instituciones Prestadoras de
Servicios de Salud (IPS) contratadas por la Entidades Promotoras de Salud (EPS) de un
afiliado siempre y cuando tenga su prescripcién médica, en estos casos, son a estos
dispositivos los que tienen derecho los distintos afiliados del seguro social,
encontrandose también implantes que corresponden a cirugias de reemplazos articulares

como protesis, y entre otros, sin embargo existen ciertas limitaciones.
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Mercadeo dimensiones y usos en salud.

Se necesita ofrecer un producto de una forma que logremos captar la atencion del
cliente, en este sentido la persona que va a ofertar el producto debe tener la capacidad de
saber de dirigirse al publico correcto, pues esto definiria el éxito de las campafias a
realizar en cuanto a comercializacion y eficacia de fuerza de campo. Encontramos que
las organizaciones de mercadeo en salud pueden ser: Organizaciones No
Gubernamentales (ONG), las cuales son sin animo de lucro, por lo general pueden ser
entidades del gobierno, hospitales publicos y hasta IPS o empresas comerciales que
trabajan con importadores de los respectivos dispositivos médicos, reactivos de
laboratorios farmaceuticos y EPS. Se tiene en cuenta que los doctores y establecimientos
de salud utilizan dispositivos médicos segun su tipologia o su necesidad. Aqui, los
pacientes utilizan insumos los insumos médicos que les recomienda el personal que esta
a cargo de su atencion. Se debe buscar una forma de optimizar este proceso de
intercambio entre el paciente y consumidor, y una estrategia debe ser que el producto
tenga valor, calidad versus el precio que desea exponer al cliente y en especifico el
producto debe buscar satisfacer los que necesita o quiere el paciente, buscando asi,
generar el bienestar social a un largo plazo. Esta accidn, nos conlleva a ir en la busqueda
de una mejor salud y calidad de vida a los pacientes, construyendo una nueva forma para
el mercadeo de estos dispositivos. (Invima, 2021)

Mercadeo de dispositivos Médicos.

En este sentido, en el mercado de salud, la industria de dispositivos médicos viene
siendo de las mas vitales en la economia del mercado. Se estima que, en 2008,
aproximadamente los ingresos que se manejaron en el mercado por ventas de
dispositivos médicos alrededor de todo el mundo superaron a creciente a més de 210.000
millones de ddlares estadounidenses, lo cual es muy relevante, pues se convierte en casi
el doble si comparamos con la cifra calculada correspondiente a 2001, esto nos lleva a
conocer que la tasa anual de crecimiento fue del 6% aproximadamente. Aquellos datos
corresponden a una industria de dispositivos medicos conformada por alrededor de mas

de 28000 empresas en todo el mundo y que estas colaboran a su vez, proporcionando
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empleos a mas de un millon de personas. Hay que considerar que la mejor forma de
desenvolverse en el campo de marketing de distribucién de estos dispositivos médicos es
conocer las distintas herramientas de investigacion de mercados, las de segmentacion
gue nos ayudan a definir el tamafio de mercado, los posicionamiento de productos, el
comportamiento del consumidor; los elementos que nos ayuden a elaborar una estrategia
de mercadeo que tenga aspectos relevantes para el desarrollo del mismo, en este
contexto el Benchmarking juega un rol importante, al ser una técnica que busca las
mejores técnicas y practicas que se pueden encontrar fuera o a veces dentro de la
empresa, en relacion con los métodos, procesos de cualquier tipo, productos o servicios,
siempre encaminada a la mejora continua y orientada fundamentalmente a los clientes.
Para esto se requiere una excelente comunicacion organizacional, disciplina, innovacion,

procesos Yy técnicas, propendiendo siempre por la mejora continua. (Diaz, 2021)
Tabla 1

Estrategias claves para promover la industria de dispositivos médicos

Estrategia Estrategia detallada Criterios de seleccion

Formacion del personal en informacién sanitaria y

. ” Personal i ion
convergencia de las tecnologias de la ersonal de capacitacié

Competencia comunicacion (TIC)
Capacitacion del personal en materia de licencias
mejora de dispositivos médicos y

L L Personal de capacitacion
comercializacion

Resolucion de conflictos entre partes
interesadas

Clarificacion de la aplicacion de los reglamentos . S
mediante la reforma juridica

A Construir un ecosistema para la convergencia en la Alentar a las partes interesadas
cceso

industria de dispositivos médicos cooperacion
Descubrir nuevas empresas y apoyar Fortalecimiento del gobierno
costes de desarrollo apoyo a las nuevas tecnologias
Promover alianzas entre dispositivos médicos Promocién de asociaciones en el
empresas industria de dispositivos médicos
Aumento de la inversién en 1+D para la Invertir en la tecnologia
desarrollo de dispositivos médicos desarrollo de dispositivos médicos
Expansion Desarrollo del nucleo de dispositivos
Apoyo a la convergencia en el desarrollo de médicos
tecnologia de la informacién sanitaria tecnologia
Promover el intercambio de informacion Intercambio de informacién a través
mercados mundiales de dispositivos médicos partenariados

Prestacion de apoyo gubernamental

L. . a
Mayor apoyo a la expansién del mercado mundial . . .
Infraestructura mejorar la conciencia
expansién Promocién de startups en el mercado de Ofrecer soporte de inicio a

dispositivos médicos . .
ampliar el mercado mundial

Fuente: Int. J. Environ. Res. Salud Publica 2018, 15, 2659
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En la tabla se encuentra distintas estrategias claves que se pueden tomar en cuenta
para establecer un orden y promover los productos de una empresa, se busca
fortalecerlos y trabajar en ellos para una mejora continua. En este contexto, en primer
lugar, en cuanto a la estrategia de mejora de la competencia, Lee y Kim (2018) afirmé
que el apoyo gubernamental a la formacion en software estd aumentando, pero la
politica educativa relacionada sigue siendo inadecuada. Dada su actual tasa de
crecimiento, la industria de dispositivos médicos carece de especialistas; Por lo tanto,
sugerimos estrategias para la formacion del personal en convergencia TIC-salud, asi
como en licencias de dispositivos médicos y marketing para la mejora estructural a largo
plazo de la formacidn del personal y el crecimiento continuo de los especialistas en la
industria de dispositivos médicos. En segundo lugar, como estrategia de acceso,
adoptamos el modelo de anélisis de la estructura de conflictos de politicas utilizado en el
proceso de promocidn de la convergencia de las comunicaciones de radiodifusion de
(Shim, 2018). Para resolver los conflictos entre las partes interesadas, primero debe
organizarse la legislacion. En cuanto a la demanda, el gobierno debe flexibilizar las
regulaciones para permitir a las empresas alcanzar la competitividad externa y
proporcionar un apoyo activo para la implementacién de nuevas tecnologias y la
industrializacion. Ademas, también es necesario adoptar politicas para aumentar la
inversion mediante la mejora de los sistemas de Investigacion y desarrollo (1+D) que
promuevan la convergencia de las industrias de radiodifusion y comunicacion. La
industria de dispositivos médicos afecta directamente a la salud nacional mucho mas que
otras industrias y, por lo tanto, tiene procedimientos reglamentarios estrictos; Ademas, la
cooperacion entre las partes interesadas es importante porque los dispositivos médicos
tienen convergencia interdisciplinaria. Para establecer una red entre las partes
interesadas mediante la resolucion de sus conflictos debido a las regulaciones sobre
dispositivos médicos y desarrollar su relacion en una cooperativa, sugerimos estrategias
para aclarar la aplicacion de las regulaciones relacionadas con dispositivos médicos,
crear un ecosistema para la convergencia de la industria de dispositivos médicos,

descubrir nuevas empresas y apoyar los costes de desarrollo. Tercero, como estrategia de
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expansion, utilizamos el hecho de que la mayoria de los proyectos son dirigidos por el
gobierno debido a la naturaleza de la gran ciencia, como lo demuestran Cho et al.
(2013); sin embargo, sobre el terreno, los proyectos se llevan a cabo sobre la base de
relaciones de cooperacion con las pequefias y medianas empresas (PYME) que poseen
excelentes conocimientos tecnologicos. En Corea, las PYMES especializadas lideran el
mercado de dispositivos médicos para productos de bajo precio, mientras que unos
pocos conglomerados lideran el mercado de productos de alto precio y avanzado valor
agregado. A través de las PYMES se busca generar una estrategia comercial que sirva
para la mejora en distribucion de dispositivos médicos y estos se mantenga un bajo
precio accesible pero no perdiendo calidad y valor, pues estas pueden actuar bien sea
como intermediarios para el desarrollo y distribucion del producto de la organizacion.
(Munjae Lee, 2018).

Metodologia

El presente ensayo maneja una investigacion que es narrativa, y se tiene como
objetivo el dar a conocer las distintas estrategias comerciales que se usan en la
distribucion de dispositivos médicos traumatoldgicos. Se utilizaron criterios de inclusién
decidiendo tomar en cuenta las investigaciones mas sobresalientes y que aporten con la
mejor informacion relacionada al tema. Se utilizaron herramientas como estudio
observacional en informacion pablica. Para definir la metodologia mayormente
empleada en el ensayo, se decide elaborar un cuadro comparativo de los distintos autores
que predominaron en los conceptos teodricos de este ensayo con la finalidad de dar a

conocer la metodologia que implementa cada autor en sus investigaciones realizadas.
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Cuadro comparativo de conceptos tedricos empleados en la investigacidn.
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Autor Tema Metodologia Instrumento
Hernandez | Mercadotecnia en las empresas Cuantitativa Entrevista
Gomez, A. R. | cubanas.
Alvarez Plan de marketing empresarial. Descriptiva Observacional
Gomez, L. C
Izquierdo Disefio de mix de marketing para Mixto (cualitativo | Observacional
Moran, A. M., | posicionar una empresa de y cuantitativo)
& Acurio limpieza, mantenimiento y aseo
Armas, J. A.
Kotler Philip Direccion de marketing. Analisis, Cuantitativa-
planificacion, gestion y control. descriptiva
Molina Plan de Marketing Estratégico para | Cuantitativa- Encuesta
Guerrero, R. J. | incrementar la participacion en el descriptiva
mercado de CrossFit Milla ubicada
en el Canton Quevedo.
Baque Las habilidades gerenciales como Descriptiva Obsevarcional
Villanueva, L. | aliado del lider para ejecutar la
K., Trivifio estrategia organizacional.
Verg, K. C.,, &
Viteri Intriago,
D. A
Espinosa, R Estrategias de Marketing. Descriptiva- Observacional
Concepto, tipos y ejemplos analitica
Anderson Diaz | Journal In Science And Resilient Descriptiva- Observacional
Perez Education analitica
Priego-Alvarez | Mitos y Realidades en la Descriptiva Observacional
H. Mercadotecnia de servicios de
salud.
Mercado Analisis del mercadeo de protesis Descriptiva Estudio de caso
Arroyo articulares en la ciudad de danico.

Medellin.

Useche Peralta
D.

Inflacion, compras de dispositivos
médicos y liquidez de la
Corporaciéon de Salud del estado
Tachira periodo 2014-2017.

Cuantitativa

Estudio de caso
Unico.
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Una vez realizado el cuadro, se puede incidir que por el nivel de profundidad
manejado en la investigacion es descriptiva porque se describe y analiza la diferente
estrategia comercial referente a distribucién de dispositivos médicos traumatoldgicos.

Dentro de los medios para recopilar datos se utilizaran las investigaciones
documentales, bibliografica y de campo, pues cada una de estas ha permitido la
indagacion de informacidn para entender el manejo y que son los procesos
administrativos y su alta relevancia dentro de la organizaciéon. El disefio de la
investigacion es de caracter no experimental pues ya se encuentran investigaciones

hechas sobre los procesos administrativos en las empresas.
Implicaciones practicas

Teniendo en cuenta toda la informacion recolectada, en relacion con la distribucion
de dispositivos traumatoldgicos si se recomendase a la gerencia tener claros objetivos y
que trabajen en conjunto con las estrategias comerciales que se implementen, y
promover estos planes, objetivos y estrategias, al personal de su empresa, buscando la
excelencia y asi, pueda cumplir sus objetivos y lograr un incremento en sus ventas y
obtener que el personal tenga conocimiento de cada proceso y de cudl es la razén de ser
de la empresa. La gerencia de la organizacion debe conocer la importancia de activar las
estrategias comerciales, y tener claro cuales serian las que mejor le ayudarian para su
desarrollo, que podrian ser las de comunicacion porgue es importante hacer conocer el
producto y se podria usar medios publicitarios o las redes sociales que son usadas hoy en
dia por distintos negocios. Seria util conocer mas sobre el mercado de estos dispositivos
médicos traumatoldgicos, el definir el para que se usan estos productos, que la empresa
decida quien tome la decisién de comprarlos y bajo que criterios se manejarian para
definir al comprador, el tipo de producto y a que segmento de mercado va direccionado
las ventas, que canales de distribucion se usan por lo general para distribucion de los
dispositivos médicos. Algo adicional, se debe tomar iniciativas en la gerencia de la
organizacion, realizando evaluaciones de desempefio laboral, con el fin de verificar el

cumplimiento de las obligaciones y funciones de su personal, esto, con el fin, de
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garantizar que el desempefio de ellos sea el adecuado y conforme a lo planificado para
alcanzar todas las metas propuestas.

Conclusion

Se puede concluir que, mediante la recoleccion de informacion se identifico que las
estrategias de comercializacion cumplen un rol muy importante en la distribucién de
dispositivos médicos traumatoldgicos, pues benefician y colaboran a mejorar la toma de
decisiones en todos los distintos procesos que se generan dentro y fuera de la empresa y
que, por consiguiente, se genera un alto grado de satisfaccion y veracidad en los clientes.
Adicional, se puede concluir que realizando de forma correcta las estrategias
comerciales de la empresa se puede alcanzar su viabilidad y rentabilidad. Es
indispensable mencionar, que vivimos en una época moderna, en la cual todo ha ido
evolucionando en cuanto a marketing y promocién, a diferencia de épocas anteriores en
la que la salud no era considerada como algo para ser promovido mediante marketing o
tecnologias. Es por ello este ensayo, pues se busca concientizar a empresas de salud y
distribucién de materiales médicos que, en la época actual, la importancia de
implementar estrategias comerciales que creen valor, satisfagan las necesidades del
cliente y consigan su lealtad, es la forma de conseguir la sostenibilidad de las empresas
comercializadoras o fabricantes de dispositivos médicos.. Para finalizar, acerca la
distribucién de equipos traumatolégicos, se convierte en algo vital de la empresa el
hacerla conocer mediante diferentes estrategias comerciales, como vemos, lo son: las de
comunicacion que hoy en dia se usan distintas redes sociales, empleo de medios
publicitarios y otros; estrategias de precio, pues el precio es algo que llama mucho la
atencion a nuestros clientes potenciales, quienes serian las clinicas o centros médicos,
las estrategias de distribucion, pues se debe haber orden y cronogramas que generen

confianza en la entrega de material.
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