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Resumen

En el documento se presenta la propuesta de direccionamiento estratégico comercial para
la empresa Bio-line Colombia SAS, la cual es una empresa de la region del Tolima
inmersa en el sector de Dispositivos médicos. Fue creada en el afio 2017, por la gerente
Margarita Maria Ruidiaz, quien es bacteridloga y de acuerdo a su trayectoria profesional,

identifico el potencial para esta zona en la comercializacion de este tipo de elementos.

La empresa ha presentado un crecimiento en su nivel de ventas desde su apertura, las
cuales, a raiz de la pandemia, se vieron potencializadas por el incremento en la demanda
de sus clientes. A pesar de esto, se han evidenciado falencias en el &rea de planeacion y
direccion estratégica, ya que estan enfocados en la solucion de requerimientos diarios de la

operacion, mas no a una estrategia consolidada que le permita medir sus resultados.

De acuerdo a lo anterior, el objetivo general propuesto es disefiar una propuesta de
direccionamiento estratégico comercial para la empresa Bio-line Colombia S.A.S., para las
acciones de fortalecimiento del mercado de comercializacion de insumos de laboratorio

clinico en el departamento del Tolima.

Para el alcance del mismo, se propone realizar un diagndstico de la empresa, analizar
las condiciones del entorno, validar las necesidades, expectativas y satisfaccion de los
clientes actuales, para con esto determinar la capacidad de accion de la empresa y asi

realizar un plan de accion estratégico para el area comercial.

En el documento se presenta la informacion de las herramientas aplicadas como
Entrevistas, encuestas y diagnostico MMGO. Posterior a esto, se aplican las herramientas
de analisis estratégico como la Matriz DOFA, Matriz MIME, MPC y Analisis de PEST
con lo cual se pueden evidenciar los resultados desde el punto de vista interno y externo de
la organizacion. A partir de esto, se realiza la propuesta de Direccionamiento estratégico

junto con un plan de accion, recomendaciones y conclusiones.

Palabras clave: comercial, proveedores, planeacion, clientes, ventas, estrategia.
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Abstract

The document presents the proposed strategic commercial direction for the company Bio-
line Colombia SAS, which is a company in the Tolima region immersed in the Medical

Devices sector. It was created in 2017, by the Manager Margarita Maria Ruidiaz, who is a
bacteriologist and according to her professional career, she identified the potential for this

area in the commercialization of this type of elements.

The company has shown growth in its level of sales since its opening, which, as a result
of the pandemic, were strengthened by the increase in demand from its customers. Despite
this, there have been shortcomings in the planning and strategic direction area, since they
are focused on solving the daily requirements of the operation, but not on a consolidated

strategy that allows it to measure its results.

According with the above, the general objective proposed is to design a proposal for a
commercial strategic direction for the company Bio-line Colombia S.A.S., for actions to
strengthen the market for the commercialization of clinical laboratory supplies in the

Tolima department.

To achieve this objective, it is proposed to carry out a diagnostic of the company,
analyze the conditions of the environment, validate the needs, expectations and satisfaction
of current clients, in order to determine the capacity of action of the company and make a

plan of strategic action for the commercial area.

The document presents the information on the tools applied such as interviews, surveys
and MMGO diagnostic. After this, strategic analysis tools such as the SWOT Matrix and
MIME Matrix, MPC and PEST Analysis are applied, with which the results can be
evidenced from the internal and external point of view of the organization. From this, the
Strategic Direction proposal is made together with an action plan, recommendations and

conclusions.

Keywords: commercial, suppliers, planning, customers, sales, strategy.
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1. Introduccion

La empresa Bio — line Colombia S.A.S, fue creada en el afio 2017, se encuentra inmersa en
sector Salud en la categoria de Dispositivos Médicos e Insumos. Inicio sus actividades por
medio de la comercializacion de productos para laboratorio clinico y paulatinamente, ha
incluido nuevas lineas que complementan las necesidades de sus clientes, como son las

relacionadas con la proteccion personal y el material médico quirdrgico.

Luego de tres afios de operacion en el mercado de la Region del Tolima, Bio - line
Colombia SAS ha generado avances importantes relacionados con el reconocimiento de
los profesionales en el area, por medio de la creacion de alianzas con diferentes tipos de
proveedores y entidades gremiales. Esto a la fecha le ha permitido dar a conocer la

empresa en este mercado, el cual es un sector reconocido por ser altamente competitivo.

De acuerdo con informacion del Ministerio de Salud, en el departamento del Tolima
existen 434 instituciones prestadoras de servicios de esta area. Estas pueden ser
clasificadas en entidades publicas e instituciones privadas, con una estimacién de cerca de
51y 383 respectivamente (Supersalud, s, f.), de los cuales Bio - line Colombia SAS, ha

accedido a 124 clientes, entre compras frecuentes y esporadicas.

La gestion de ventas de la empresa se ha basado en los relacionamientos previos de la
empresaria en su trayectoria laboral, mas no corresponde a una estrategia comercial y de
mercadeo de forma estructurada. De acuerdo con esto, al realizar una comparacion de los
primeros afios de operacion, ha venido presentando desempefio creciente, con un
incremento en ventas de 172% en el afio 2018 frente al afio 2017 y del 30% del afio 2019
respecto al 2018. (Bio-line Colombia S.A.S., 2020).

En la vigencia del 2020 se present6 un incremento de las ventas de la empresa,
explicada por la variacion en la demanda ante la emergencia sanitaria generada por la
COVID 19 desde marzo de 2020. Es por esto, que la empresa incluyo en su portafolio
nuevos productos utilizados en las instituciones de salud como elementos de bioseguridad,

los cuales le permitieron complementar las necesidades de sus clientes.
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Con el fin de acceder a nuevas oportunidades de mercado y ampliar su portafolio, la
Gerencia ha participado en eventos del sector salud en el &mbito nacional e internacional,
identificando nuevas tendencias para la inclusion de nuevos productos. Aungue la empresa
cuenta con un equipo interdisciplinario para las actividades operativas y administrativas, la
gestion comercial esté a cargo de la Gerente, lo que ha limitado, la implementacién de un
plan de accién que permita fortalecer esta area y a su vez ampliar la cobertura del

mercado.

Aqui es importante tener en cuenta lo planteado por Best (2007), quien da a conocer
que la planificacion estratégica de mercado permite al empresario establecer la direccion
que debe seguir su compafiia, como aspecto fundamental para el alcance de los objetivos

en el largo plazo en crecimiento en ventas, beneficios y cuota de mercado.

A partir de lo anterior, con el desarrollo del trabajo dirigido, se busca establecer un plan
de trabajo para el area comercial de Bio-line Colombia SAS, el cual contribuya al
fortalecimiento del mercado de la empresa, por medio de un componente estratégico que

de herramientas a la gerencia para la toma de decisiones.

Es importante tener en cuenta, que la implementacion de la propuesta estara supeditada
a la apropiacion de la Gerencia sobre las sugerencias realizadas, asi como su capacidad
financiera para mejorar su equipo de trabajo e implementar acciones de acuerdo a las

necesidades identificadas.

El desempefio que ha presentado la empresa en los ultimos afios, ha permitido
identificar el potencial en el mercado y las oportunidades existentes, lo cual se ha visto
fortalecido por la contingencia actual presentada por la pandemia. Es asi que se hace
necesario, generar un direccionamiento estratégico en Bio-line Colombia SAS, el cual
permita a la gerencia alcanzar un mayor posicionamiento en el mercado y una mayor

articulacion con sus clientes.

De acuerdo a lo anterior, por medio del desarrollo de este trabajo de grado se busca dar

respuesta al interrogante ¢Qué acciones desde el area comercial se deben implementar en
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la empresa Bio- line Colombia SAS, para lograr un fortalecimiento del mercado de

dispositivos médicos en el departamento del Tolima?

Este trabajo dirigido se ha dividido en siete componentes los cuales constan de la
siguiente argumentacion: En el primer componente se describe el problema y los objetivos
del proyecto. En el segundo componente, se establece el Marco de Referencia segun la
revision de bibliografia realizada con el tema de estudio. En el tercer componente, se
presenta el Marco institucional de la empresa, con el fin de conceptualizar su actividad,
estructura y sector. En el cuarto componente, se determina el Disefio metodolégico, por
medio del cual se realizard el proceso de investigacion aplicado. En el quinto componente
se dar a conocer el Diagndstico empresarial realizado a la empresa. En el sexto
componente, se propone el plan de intervencidn del area comercial de la empresa Bio-line
Colombia. Y se finaliza con un séptimo componente que incluye unas conclusiones y

recomendaciones para ser presentadas a la gerencia de la empresa.
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2. Objetivos

2.1 Objetivo General

Disefiar una propuesta de direccionamiento estratégico comercial para la empresa Bio-line
Colombia S.A.S., para las acciones de fortalecimiento del mercado de comercializacion de

insumos de laboratorio clinico en el departamento del Tolima.

2.2 Objetivos Especificos
e Realizar un diagnoéstico de la empresa Bio- line Colombia S.A.S. para conocer su

situacion actual

e Analizar las condiciones del entorno Bio- line Colombia S.A.S. bajo herramientas

de anélisis estratégico.

e Validar las necesidades, expectativas y satisfaccion actual de los clientes de Bio-
line Colombia S.A.S.

e Describir las capacidades actuales de la empresa Bio- line Colombia S.A.S. para

competir en el sector de Dispositivos médicos e Insumos.

e Proponer un plan de accion estratégico para el area comercial en la empresa Bio —
line Colombia S.A.S.
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3. Justificacién

De acuerdo con la situacion identificada en la empresa Bio-line Colombia SAS, se han
reconocido los siguientes aspectos que permiten justificar la realizacién de este plan de

intervencion para la empresa:

Conveniencia: aunque ha contado con resultados favorables desde su apertura se han
evidenciado deficiencias en la organizacion comercial de la empresa Bio-line Colombia
SAS. Actualmente, no presenta un plan de trabajo desde el area, que busque generar un
fortalecimiento del mercado, el cual incluya un componente estratégico, que determine los

aspectos a seguir para esta dependencia.

De igual manera, el reconocer los aspectos de mejora para la organizacion, le dara
herramientas a la gerencia, para la toma de decisiones segiin su entorno competitivo, con
lo cual, podré identificar nuevas oportunidades para la atencion y satisfaccion de las

necesidades de sus clientes.

Relevancia social: Al dar herramientas a la empresa Bio-line Colombia SAS para
fortalecer su gestion comercial, se generara un aporte al entorno, debido a que se
fortalecera la cadena de abastecimiento de dispositivos médicos en el departamento. Esta
situacién, permitird ampliar la cobertura de clientes, incidiendo en el mejoramiento de la

calidad de vida de los usuarios de los servicios de la salud de las zonas mas desentendidas.

Asi mismo, al ampliar la cobertura de clientes, incide en la implementacion y
optimizacion del uso de nuevas tecnologias o productos de dispositivos médicos, lo que
permite aumentar la efectividad en el diagnostico medico de los usuarios de los servicios

de la salud.

Implicaciones practicas: el estudio dara herramientas a la empresa Bio-line Colombia
SAS, para establecer acciones para el fortalecimiento del area comercial, con el fin de
alcanzar los objetivos determinados por la Gerencia, respecto a sus objetivos. De igual
forma, le permitira conocer las necesidades de sus clientes y asi determinar la capacidad de

dar respuesta sobre las mismas.
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También, servira de referente para las empresas del sector, las cuales pueden analizar la
informacion desarrollada, con el fin de identificar aspectos a mejorar en sus

organizaciones, a partir del anlisis de su entorno y las potencialidades del mismo.

Valor Teorico: a partir del analisis del entorno y el sector en el que esta inmerso la
organizacion, se planteara el disefio de una estrategia acorde a las caracteristicas de la

empresa y de sus clientes, con el fin de alcanzar los objetivos ya mencionados.

De igual manera, se evidenciara informacion sobre el sector de los dispositivos médicos,
con el fin de analizar el contexto, y de esta forma, servir de referencia para empresas de

areas relacionadas, que busquen mayor eficiencia en su gestion comercial.

Utilidad metodoldgica: a partir del conocimiento adquirido por medio de la
contextualizacidn de su entorno, la identificacion de las potencialidades y aspectos de
mejora de la empresa, asi como, la verificacion de las necesidades, expectativas y
satisfaccion de los clientes actuales, se realizara la propuesta de nuevas estrategias con el
fin de fortalecer su actividad comercial y apoyar la toma de decisiones efectivas por parte

de la gerencia.
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4. Marco de Referencia

Para el desarrollo del presente marco de referencia, se realiz un analisis para englobar los
temas relacionado con el objetivo del presente trabajo dirigido y de esta forma conocer
desde el componente tedrico, aspectos relacionados con el diagnostico interno y externo de
la empresa y el analisis del comportamiento del consumidor. A partir de esto, se busca
también contar con el soporte para la definicidn de las capacidades actuales de la empresa,
para asi disefiar la propuesta planteada. Los siguientes, son los temas analizados:

Figura 1 - Conceptos del marco de referencia

. . Planificacion . N
Diagnostico X Dinamica area
Empresarial estrategica de comercial

P mercado

Competitividad

Entorno Empresarial .
empresarial

Comportamiento del

Analisis estrategico .
g Consumidor

Nota. Elaboracion propia.

4.1 Diagnostico Empresarial

El diagnostico empresarial hace referencia a las actividades que se realizan en una
compaifiia, que permiten conocer su situacion actual e identificar los principales obstaculos
que se presentan para el alcance de los objetivos trazados. De esta forma, se busca
implementar acciones de evaluacién, control y mejoramiento como alternativa para

mejorar el desempefio organizacional.

Como lo expresa Rodriguez (2015), el diagndstico organizacional corresponde a una

descripcion realizada por un observador, sobre la forma de operacion de una empresa
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determinada, buscando alcanzar su desarrollo como un proceso de cambio planificado.
Esta actividad, esta conformada por un analisis de la situacion actual, identificando sus

problemas, potencialidades y vias de desarrollo.

Al mismo tiempo, dentro de los principales aspectos que buscan este desarrollo
empresarial estin: proceso natural de crecimiento o deterioro de la organizacion, busqueda
de atencion de problemas de productividad y calidad o aspectos internos y complejidad del
entorno. A partir de esto, el autor lo define como un proceso desde una perspectiva
sistémica, la cual mide la efectividad de una organizacidn, incluyendo capacidades de
desempefio de los componentes de la empresa e impacto del sistema organizacional sobre

los miembros individuales.

Como lo plantean Armas-Noda y Artiles-Visbal (2009), la importancia del diagnéstico
organizacional radica en la evaluacion, control y mejora de las actividades que son
esenciales para el alcance de resultados 6ptimos, incluyendo variables determinantes para
el analisis como la comprension, prediccion y control del comportamiento organizacional.
Lo anterior, permite identificar las debilidades o lagunas existentes, con el fin de

establecer acciones de atencion para su mejoramiento (p. 14).

Desde el punto de vista de Mufiiz (2017), los siguientes son los tipos de diagnostico que

se pueden realizar en una organizacion:

e Diagnostico Integral: Este tipo de diagnostico, es reconocido por buscar el anélisis de
una gran cantidad de variables empresariales, segun las areas o necesidades sobre las
cuales se requiere adquirir informacion.

e Diagnostico Especificos: Se caracterizan por realizar analisis de tipo mas concreto y

especifico, sobre aspectos puntales de la empresa

Este mismo autor plantea que es necesario tener en cuenta algunos procesos, que
garanticen los resultados que se esperan alcanzar a través del diagndstico. A continuacion,

se relacionan cada uno de ellos:
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e Evaluacion: Se establecen unos parametros bajo los cuales se va a determinar la
situacion actual de la empresa, centrandose en aquellos aspectos de interés para la
compaiiia.

e Vision detallada: En este proceso, la persona encargada de realizar el diagnostico, se
centra en el proceso de recoleccion y organizacion de la informacion, de la empresa en
estudio.

e Calculos: En esta etapa y de acuerdo a la informacion recolectada, se realiza un
analisis frente a los parametros establecidos.

e Conclusiones: Por ultimo, se realiza un analisis de la informacién y de acuerdo a los
calculos realizados, se establecen los motivos que limitan a la empresa a alcanzar el
nivel de os parametros, para de esta forma, establecer el plan de mejoramiento de la

compaiiia.

4.2 Entorno Empresarial

Tomando como referencia a Duncan (1972), el entorno puede definirse como todos los
factores fisicos y sociales, que son tomados en consideracién de forma directa para la toma

de decisiones de las organizaciones.

Segun Aguilar (1967), el andlisis de este entorno permite buscar y recolectar
informacion sobre eventos, tendencias y cambios externos a la empresa, con el fin de

determinar su guia de accion, para los procesos estratégicos de la misma.

De igual manera, Rodriguez y Estévez (2003), manifiestan que esta revision es
considerada como un factor importante en el direccionamiento estratégico de las empresas,
aportando a la eficacia de la toma de decisiones y motivando cambios internos en la

organizacion, segun las percepciones de los directivos sobre su &mbito externo.

De acuerdo con esto, al directivo se le asigna la funcién de iniciar y gestionar los
cambios requeridos, buscando rutas eficientes y de forma continua, segun la informacion
capturada de forma interna y externa, por lo cual puede ser considerado como el enlace en

la intermediacion entre el entorno y la organizacion. Por esto, se hace necesario una
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habilidad en los individuos de determinar probabilidades en los eventos, ante la

incertidumbre identificada en este contexto.

Porter (1982), propone la existencia de dos dimensiones del entorno empresarial. La
primera de ellas corresponde al macro ambiente, donde se incluyen las fuerzas que en el
ambito macro tienen incidencia en el comportamiento del sector y en la empresa en
particular, como son las fuerzas de caracter econémico, cultural, politico, juridico,

ecologico, social, demografico y tecnologico.

La segunda dimension corresponde al sector, el cual esta compuesto por las empresas
que ofrecen el mismo tipo de bienes o servicios, y donde su analisis permite identificar el
comportamiento estructural, para determinar la competitividad del sector de acuerdo a la
interaccion de sus fuerzas y de esta manera, establecer su ventaja competitiva frente a las

empresas existentes.

4.2.1 Analisis de PEST
De acuerdo con Pedros & Gutiérrez (2012), el analisis PEST permite examinar el impacto
de los factores externos sobre los cuales no tiene control la empresa y pueden incidir en su

futuro.

Para esto, se analizan factores econémicos, tecnoldgicos, politicos, sociales y
demograficos, con lo que se busca conocer el entorno general de la organizacion. El
mismo autor plantea, que en los factores econémicos se analizan los factores
macroecondmicos que inciden en el sector donde estd inmersa la organizacion. Por su
parte, los factores tecnoldgicos, permiten identificar los nuevos productos o servicios, asi

como la forma en que se producen y pueden ser entregadas al consumidor final.

Respecto a los factores politicos, se incluyen las regulaciones que influencian el
entorno en el cual se desenvuelve la empresa, las cuales pueden beneficiar o perjudicar la
operacion de la empresa. Por Gltimo, se presentan los sociales y demogréaficos, permiten

valorar los cambios en la sociedad, respecto a las caracteristicas de su poblacion.
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4.3 Herramientas de Analisis Estratégico
4.3.1 Matriz DOFA.

De acuerdo con Ibafiez, Aldana & Ruiz (2008), la Matriz DOFA es una de las técnicas mas
utilizadas en la planeacion estratégica, en especial para determinar la posicion estratégica
de la empresa. Es utilizada como herramienta de apoyo para la toma de decisiones, donde

se analiza sisttmicamente los ambientes internos y externos de la organizacion.

De esta forma, se analizan los factores internos como son las fortalezas y debilidades,
asi como los externos como las amenazas y oportunidades en los cuales se encuentran
inmersa la organizacién. Los primeros, pueden ser susceptibles de control, mientras que

los externos no pueden ser manipulados. (Ibafiez, Aldana & Ruiz, 2008)

A partir del anterior analisis, se busca la creacion de las estrategias y acciones,
mediante el enfrentamiento por pares de factores. Es asi que se definen los siguientes tipos

de estrategias:

e FO: Estas estrategias buscan hacer uso y potencializar las fortalezas internas con el fin
de aprovechar las oportunidades externas.

e DO: Por medio de estas estrategias, se buscan dar opciones de mejora a las debilidades
identificadas, a partir de las oportunidades listadas.

e DA: estas buscan minimizar los peligros potenciales del sector en que se encuentra
inmerso la empresa y las debilidades identificadas.

e FA: con estas estrategias, se busca minimizar los impactos previstos mediante las

amenazas identificadas, a partir de las fortalezas internas de la organizacion.

4.3.2 Matriz Interno y Externa MIME

De acuerdo con Torres (2020), la matriz MIME integra la Matriz de Evaluacion de
factores Internos (MEFI) y la Matriz de Evaluacion Factores Externos (MEFE), apoyando
la toma de decisiones generales, buscando posiciones estratégicas como crecer y construir,

conservar y mantener o cosechar y reducir.
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La Matriz de Evaluacién de factores Internos (MEFI), determina la capacidad operativa
de la organizacion, revisando las diferentes areas funcionales como son: Financiera,

mercado, operacionales, talento humano, buscando establecer sus fortalezas y debilidades.

Respecto a la Matriz de Evaluacién Factores Externos (MEFE), analiza la informacion
del entorno, identificando las oportunidades y amenazas, observando aspectos juridicos,

econdmicos, sociales, politicos, macroeconémicos y evolucion tecnologica del sector.

4.4 Comportamiento del Consumidor

Segun lo planteado por Wilkie (1994), el comportamiento del consumidor puede ser
definido como las actividades que realizan las personas para seleccionar, evaluar y utilizar
bienes y servicios, las cuales son utilizados para dar respuesta a sus deseos y necesidades,

haciendo uso de mapas mentales y emocionales, asi como acciones fisicas.

Este mismo Mollé (2012), establece una serie de actividades que se llevan a cabo en

este proceso como son:

e Pre compra: el consumidor detecta sus necesidades y problemas, para lo cual realiza
una busqueda de informacion en su entorno, con el fin de evaluar y seleccionar las
alternativas.

e Compra: a partir de la actividad anterior, el consumidor identifica el establecimiento de
compra, sobre el cual establece las condiciones de intercambio, recibiendo influencia
de diferentes variables situacionales que preceden.

e Post compra: una vez se hace uso del producto, se inicia esta etapa, donde se pueden

evidenciar sensaciones de satisfaccion e insatisfaccion.

De igual manera, este autor establece que el comportamiento es una conducta motivada,
por una serie de estimulos ya sean situacionales, personales, etc., los cuales llevan a
reconocer un problema que se busca resolver mediante la decision de compra. Asi mismo,
identifica que en este proceso incide en el funcionamiento psicoldgico del individuo, desde

el ambito cognitivo, afectivo y conductual.
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Segun Priego (2006), para el caso del sector salud, el consumo sanitario contienen la
serie de acontecimientos que se llevan a cabo desde el momento que se percibe la

necesidad de atencion hasta el momento posterior a su uso (p.5)

De acuerdo a lo anterior y tomando como referencia que empresa Bio-line Colombia
SAS se encuentra inmersa en el sector salud, se identifican los siguientes aspectos que

inciden en el comportamiento de este tipo de consumidor:

4.4.1 Cultura de compras en el sector salud en Colombia

En el sector publico, se toma como referencia la Ley 100 (1993) de diciembre 23 de 1993,
la cual regula el Sistema de Seguridad Social Integral, en su Libro Il, Titulo I, Capitulo

I11, establece el Régimen de las Empresas Sociales del Estado — ESE.

El documento define que se constituyen como una categoria especial de entidad publica
descentralizada, contando con personeria juridica, patrimonio propio y autonomia
administrativa. (Art. 194). Respecto a los aspectos contractuales, hace claridad que se
rigen por el derecho privado, pero pueden discrecionalmente hacer uso de las clausulas
exorbitantes previstas en el estatuto General de Contratacion de la administracion publica.
(Numeral 6 Art. 195).

Asi mismo, la Ley 1150 (2007) de julio 16 de 2007, la cual introduce medidas para la
eficiencia y la transparencia en la Ley 80 de 1993, en su Art. 13 establece los principios
generales de la actividad contractual para entidades no sometidas al Estatuto General de
Contratacion de la Administracion Publica. Esta norma menciona que para el desarrollo de
su actividad contractual y acorde con su régimen legal especial, se aplicaran los principios
de la funcién administrativa y de la gestion fiscal y estaran sometidas al régimen de

inhabilidades e incompatibilidades previsto legalmente para la contratacion estatal.

De igual manera, mediante la Resolucion 5185 de 2013 emitida por el Ministerio de
Salud y Proteccion Social, se fijan los lineamientos para adopcion del estatuto de
contratacion que rige la actividad contractual de las Empresas Sociales del Estado. Por

medio de esta, se establece el régimen para el sistema de compras y contratacion, con el fin
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de dar cumplimiento a sus objetivos institucionales, asi como la continua y eficiente

prestacion de los servicios de salud a su cargo.

Por otra parte, las empresas del sector privado se rigen por la informacion establecida
en el manual de compras de la entidad. Alli, se definen aspectos como politicas, principios
y elementos que rigen sus procesos de contratacion, segun la legislacion vigente de cada

pais.

Para la realizacion de los procesos de compras, se guian por criterios como los
historicos de consumos de sus clientes, asi como la logistica de entrega de sus productos.
También tienen en cuenta aspectos de rotacion de inventarios, con el fin de garantizar la

calidad de sus productos y evitar vencimientos de los mismos.

4.4.2 Estructura y procesos de compra en hospitales e IPS

En las Empresas Sociales del Estado — ESE, los procesos de compras estan determinados
por lineamientos establecidos en la Resolucion 5185/2013, la cual dentro de sus

modalidades y mecanismos de seleccion, plantea los relacionados a continuacion:

e Convocatoria publica: por medio de esta actividad segun la evaluacion realizada, se
selecciona la propuesta mas favorable para la entidad, de acuerdo a un proceso de
oferta que se presenta a la Empresa Social del Estado, la cual se hace de forma
publica y en igualdad de condiciones.

e Convocatoria directa: Esta actividad se realiza mediante contrato directo, donde la
entidad en su estatuto de contratacion define las circunstancias en las cuales se
puede aplicar esta modalidad, segun la naturaleza del contrato o la cuantia.

e Otros mecanismos de seleccion: Se establecen otros mecanismos como la subasta
inversa para la conformacion dindmica de ofertas y sistemas de compras
electronicas como soporte a las transacciones propias en los procesos de

adquisicion, permitiendo las compras eficientes.

En esta misma resolucion se establece que las empresas, deben elaborar un Plan Anual de
Adgquisiciones, de acuerdo con sus necesidades y recursos, donde se pueden incluir bienes,

obras o servicios a adquirir durante la vigencia.
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Respecto a los procesos de contratacion, estos deben surtir fases como:

Fase de Planeacion: En esta etapa, entre otras actividades, se describe la necesidad a
satisfacer, el objeto a contratar junto con sus especificaciones, modalidad de seleccion,
valor del contrato, criterios de seleccion, garantias. De igual manera, se definen
respecto al contrato valor, plazo, cronograma de pagos.

Fase de Seleccion: teniendo en cuenta la modalidad de seleccion establecida, la
empresa social del estado debe seleccionar la oferta méas favorable y en los casos de
convocatoria publica, se puede conformar un comité de apoyo a la actividad
contractual.

Fase de Contratacion: De acuerdo a lo establecido en el estatuto de contratacion de la
entidad, la empresa define las garantias a solicitar. En esta fase, se realiza la
suscripcion de contrato, publicacidn en el Secop, registro presupuestal y aprobacion de
garantias.

Fase de Ejecucion: comprende el periodo desde la legalizacion del contrato hasta su
liquidacién, donde se establece una supervision e interventoria del mismo para la
realizacion de seguimiento.

Fase de Liquidacion y obligaciones posteriores: en esta fase aplican las condiciones
relacionadas con la liquidacién de los contratos, las cuales son establecidas por las
empresas sociales del estado.

Por otra parte, aunque las empresas pertenecientes al sector privado no se rigen por

aspectos de la normatividad estatal ya mencionada para el sector publico, sus procesos de

compras adoptan elementos similares a los ya mencionados.

En sus manuales de compras, se definen las etapas las cuales debe surtir un proceso de

contratacion de proveedores, los cuales pueden variar segun las diferentes entidades, pero

teniendo en cuenta que muchas de estas empresas se rigen por un sistema de calidad,

contienen elementos similares como:

Planeacion: de acuerdo al presupuesto aprobado por la entidad para el proceso de

compras, segun la planeacion estratégica y financiera realizada, se busca el manejo
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eficiente de los recursos de acuerdo a un presupuesto anual, el cual debe estar
justificado segun las necesidades o conveniencias a contratar de la entidad. A partir de
esto, se definen aspectos como especificaciones y calidades del bien o servicios y se
identifican los riesgos en los cuales se puedan incurrir, ademas de aspectos como
polizas, restricciones e interventorias.

e Seleccion: esta etapa puede realizarse de forma directa para los casos que no superen
montos especificos establecidos por la entidad; por invitacién privada o publica, donde
se solicitan ofertas de diferentes proveedores; o por contratacion de urgencia o
excepcion cuando se pone en riesgo la operacion de la entidad o la vida de un paciente.
Las entidades manejan una base de datos de proveedores, los cuales pueden ser
seleccionados teniendo en cuenta aspectos como experiencia, desempefio y calificacion
previa.

e Contratacion: para esta etapa, se surte el proceso mediante érdenes de compra al
proveedor y posterior formalizacién del contrato.

e Ejecucion: en esta etapa, se realizara seguimiento del contrato, aprovisionamiento y
recepcion de los bienes o servicios contratados, revisando la cantidad y calidad
entregada y, por Ultimo, se realiza la evaluacion de los proveedores.

e Terminacion / Liquidacién: de acuerdo a la Gltima etapa, el &rea encargada procede a
realizar la contabilizacion y el pago.

4.4.3 Medicion del Nivel de Satisfaccion

Teniendo en cuenta que tanto las empresas de salud publicas como privadas, en su mayoria
han implementado la norma 1SO 9001:2015, adoptan un enfoque basado en procesos, el
cual busca desarrollar, implementar y mejorar la eficacia de un sistema de gestion de la

calidad, en pro de aumentar la satisfaccion del cliente. (Martinez, 2015).

Esta norma, incluye el procedimiento de Control de los productos y servicios
suministrados externamente, donde se busca asegurar que los productos que adquiere la
entidad cumplen con los requisitos de compra especificados. De esta forma, la empresa

debe realizar un proceso de evaluacion, seleccion y seguimiento del desempefio de los
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proveedores externos, revisando su capacidad para proporcionar procesos, productos o

servicios segun los requerimientos planteados. (Sanchez, 2017).

En el sector privado, las empresas establecen un manual de proveedores, el cual
establece los parametros para la seleccion de las propuestas méas favorables sin que
influyan aspectos subjetivos o de intereses individuales.

La entidad se focaliza, en obtener el precio que mas beneficia a la empresa, donde
ademas en el suministro de bienes o servicios se analizan criterios como tiempos de
entrega, calidad, descuentos o tasas preferenciales, antecedentes del proveedor, seguridad,
pertinencia, continuidad, oportunidad, accesibilidad e integralidad.

De esta forma, segun Pinedo (2007), el método mas utilizado es la ponderacion, donde
asignan un peso porcentual a los diferentes atributos a evaluar, para posteriormente
realizan una calificacion individual, para al final obtener un valor total, que correspondera

a la evaluacion del proveedor.

4.4.3.1. Net Promoter Score. Segun Morales y Valenzuela (2016), el indicador Net
Promoter Score (NPS), permite evaluar la probabilidad de recomendacion de un producto o
servicio en particular. Para esto, se hace uso de una serie de preguntas que permiten
cuantificar factores que pueden afectar de forma positiva o0 negativa la posibilidad de

recomendacion.

Para la estimacion de este indicador, se realiza la valoracion en un rango de 0 a 10, lo
que representa 0 “para nada probable” y 10 “totalmente probable”, lo cual permite

clasificar la poblacion en promotores, pasivos y detractores.

Los promotores, son los que asignan una valoracion de 9 a 10, los cuales se consideran
entusiastas y leales, los cuales, seguirdn recomendando y comprando los productos,
fomentando el crecimiento de la empresa. Los pasivos, realizan una evaluacion entre 7 y 8,
los cuales se consideran satisfechos, pero a su vez, son vulnerables de la oferta de la
competencia. Por ultimo, los detractores, son los que valoran entre 0 y 6, los cuales son
considerados como clientes insatisfechos, y pueden impedir el crecimiento de la marca

ante la mala reputacion.
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4.4.4. Metodos para determinar las necesidades y preferencias de los consumidores

De acuerdo con Ruiz (2007), la adquisicion de los elementos necesarios para la prestacion
de los servicios en una institucion de salud, es uno de los procesos de gestion mas
complejos, teniendo en cuenta que se deben analizar diferentes aspectos con el fin de
garantizar la eficiencia y la calidad para la prestacion de los servicios de salud.

Segun la Universidad de Antioquia (s,f), de acuerdo a la poblacién objetivo, las
entidades de salud determinan las expectativas de atencion, con el fin de identificar las
necesidades de suministros de la entidad. Para esto, se hace una focalizacion de los
problemas de salud de la region, buscando la maximizacion de la utilizacion de los

recursos, una gestion eficiente, dindmica y promoviendo su uso racional.
La Universidad de Antioquia (s,f) analiza aspectos como:

o Perfil epidemioldgico. Las condiciones de vida de la comunidad, son el aspecto
central de los programas de atencién sanitaria incidiendo en las decisiones de
compras de los suministros de la entidad. A partir de esto, se hace necesario un
diagnostico en salud, revisando aspectos como niveles educativos, culturales,
ecoldgicos, deportivos, geogréaficos, econdmicos y demograficos, lo cual repercute
en las necesidades de la comunidad.

e Ofertay demanda. De acuerdo a la oferta de servicios proyectada por la entidad en
un periodo determinado, se puede realizar una proyeccion de los bienes y servicios
a adquirir. Asi mismo, se evaltan aspectos de acuerdo a la demanda del entorno,
segun las necesidades ya identificadas.

e Consumo histdrico. Para la realizacion de compras, la entidad puede tener en
cuenta aspectos como consumos previos, manejo de inventarios, pérdidas
generadas, agotamientos o aspectos como tendencias en formulas medicas o
historias clinicas de su poblacién objetivo.

e Guias précticas de Clinica GPC, protocolos, recomendaciones nacionales o locales.

Los cuales dan indicaciones generales a los profesionales de la salud, para la toma
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de decisiones en las intervenciones sanitarias segun las condiciones clinicas
existentes para circunstancias sanitarias especificas.
e Priorizacion de cuestiones sanitarias. Los cuales definen los criterios para priorizar
y valorar los problemas detectados en materia sanitaria, segun lo establecido por el

Instituto Nacional de la Salud.

A partir de lo anterior, la entidad realiza una priorizacion de la compra de suministros,
segun se clasifiquen en insumos vitales (Indispensables), esenciales (importantes, pero no
indispensables) o no esenciales (los cuales no generan problemas a la empresa ante una
falta).

4.5 Competitividad empresarial

De acuerdo con Ferraz, Kupfer y Haguenauer (1996), una empresa es competitiva cuando
estd en capacidad de formular y aplicar estrategias, que le permitan ampliar o conservar de
forma sostenible su posicién en el mercado. Para estos autores, los mercados son el
resultado de capacitaciones acumuladas previas, que generaron estrategias segun las
percepciones dominantes de algunas empresas, en medio de un proceso de competencia y
ambiente econdmico. Por lo que se relaciona la competitividad, con un conjunto de

factores de éxito de un mercado, que sirve de referencia para procesos decisorios (p. 146).

Por su parte Enright, Francés & Scott (1994), afirman que la competitividad en una
empresa es su capacidad para suministrar bienes o servicios igual o0 mas eficiente que sus

competidores.

Asi mismo Medeiros, Godoi y Teixeira (2019), mencionan algunos factores que inciden
en la competitividad. El primero de ellos son los factores empresariales, sobre los cuales la
empresa tiene un control sustancial y corresponden a la eficacia de la gestion, la
capacitacion y el desempefio, la capacitacion tecnoldgica en procesos y productos, 1os

métodos de organizacion y los recursos humanos, entre otros.

Los segundos tipos de factores son los estructurales, sobre los cuales la empresa no
tiene control al estar limitadas por el mismo proceso de la competencia, dentro de estos se

pueden incluir la influencia de las instituciones, régimen de incentivos y regulacién,
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distribucion geogréfica, grado de sofisticacion tecnoldgica, sistemas de comercializacion y

oportunidades de acceso a mercados internacionales.

Por altimo, se presentan los factores sistémicos, sobre los cuales la empresa tiene nulo
0 escaso control y generan externalidades sobre las empresas, lo que incide en sus
procesos de decision. Alli se contemplan aspectos de tipo de infraestructura del entorno,
variables macroeconomicas, aspectos politicos e institucionales, temas sociales, legales,

normativos e internacionales.

De igual manera Porter (1991), plantea el modelo para evaluar la influencia del pais
sobre la competitividad internacional de sus empresas. Alli establece que los determinantes
de la competitividad en una industria especifica son las condiciones de los factores, las
condiciones de la demanda, las industrias relacionadas y de apoyo; y la estrategia, la

estructura y la rivalidad de las empresas del pais.

En las condiciones de los factores se analizan aspectos como los niveles de
capacitacion, capacidad tecnoldgica e infraestructura fisica y de negocios, tierra, mano de
obra, recursos naturales y capital, haciendo referencia sobre su disponibilidad, creacion o

desventajas.

En cuanto a las condiciones de la demanda, estas hacen referencia al tamafio, grado de
refinamiento y estructura de los segmentos de la demanda local, lo cual esta relacionado

con las percepciones y respuestas sobre las necesidades de los compradores.

En lo concerniente al factor de las industrias relacionadas y de apoyo, se menciona la
presencia de proveedores, empresas agrupadas en industrias con tecnologias, canales de

distribucion y mercados objetivos en comdn.

Respecto al factor estrategia y estructura de la empresa, incluye los objetivos de las

empresas e individuos, estrategias empresariales y estrategias organizativas propias.

Por ultimo, se menciona la rivalidad entre empresas locales, la cual es considera en
conjunto con el factor anterior, y sobre el cual se asigna importancia al estimular la

innovacion y la actualizacion de las capacidades de las mismas.
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4.5.1 Matriz de Perfil Competitivo

De acuerdo con Coronel (2020) quien cita a David (2008), la matriz de perfil competitivo
es una evaluacion que se realiza al entorno externo, para la identificacion de las empresas
competidoras de mayor importancia, enfocando su anélisis a las principales fortalezas y

debilidades respecto a la vision estratégica del negocio que se toma como referente (p. 7)

De esta forma, como lo establece Coronel (2020), se pueden identificar en la
organizacion de andlisis sus puntos fuertes, las falencias de sus competidores, como
factores para facilitar la toma de decisiones de las organizaciones, asi como la mejora en

sus estrategias, buscando ser mas competitivos.

Para el desarrollo de este analisis, se hace necesario identificar los competidores de la
organizacion incluyendo la organizacion de referencia, donde se establecen unos factores
claves de éxito, para realizar la valoracién y de esta forma conocer sus fortalezas y
debilidades. Como resultado se obtendra el competidor mas amenazante, asi como el mas
débil.

Coronel (2020), da conocer la utilidad de esta herramienta como es identificar las areas
para mejorar o nivelar la organizacion frente a la competencia, valorar el grado de

fortaleza o debilidad de la competencia y determinar los factores de éxito segun el entorno.
4.6 Planificacion estratégica de mercado

La estrategia en una organizacion, busca establecer la direccién de los movimientos y
enfoques de negocios, mediante los cuales se busca incrementar el desempefio
competitivo, en pro del alcance el éxito y crecimiento de la organizacién. (Hitt, Ireland,
Hoskisson, Sacristan & Moren., 2015).

De esta forma, se pueden alcanzar beneficios como tener la capacidad de enfrentar las
dificultades del entorno, identificacion e implementacion de estrategias idoneas, facilitar el
logro de los objetivos de la organizacion, optimizar el aprovechamiento de recursos,

fomentar procesos de eficiencia en la entidad, entre otros. (Vidal, 2016).
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Respecto a la planificacion estratégica de mercado, esta permite establecer la direccion
que debe seguir la empresa, como aspecto fundamental para el alcance de los objetivos en

el largo plazo en crecimiento en ventas, beneficios y cuota de mercado. (Best, 2007)
Este mismo autor manifiesta que:

El primer paso de este proceso es una valoracion cuidadosa de los resultados reales
obtenidos por la empresa, del atractivo del mercado y de la posicién competitiva. Es til
que las empresas dispongan de estos datos con un horizonte de tres a cinco afios. Con esta
informacion las empresas pueden realizar un analisis del portafolio, para conseguir asi una
mejor comprension de la situacion de cada area producto mercado y de sus expectativas de
resultados. Partiendo de la posicién de cada negocio en el portafolio se redactara un plan

estratégico que incluya los futuros objetivos a conseguir. (p. 343)
Respecto a los resultados de la empresa, estos se enfocan en tres aspectos:

e Participacion en mercado
e Crecimiento en ventas
e Rentabilidad

En cuanto al atractivo del mercado, es importante analizar aspectos como fuerzas del
mercado identificando aspectos como tamarfio de mercado, ritmo de crecimiento y poder de
compra de los clientes; intensidad de la competencia identificando aspectos como nimero
de competidores, rivalidad en precios, facilidades de entrada; por ultimo, la accesibilidad
al mercado, revisando aspectos como conocimiento de los clientes, accesibilidad a los

canales y equipo comercial.

Respecto a las ventajas competitivas, es importante realizar una medicion de las
mismas, teniendo en cuenta dimensiones como: diferenciacion incluyendo aspectos como
calidad del producto, servicios e imagen de la marca; ventaja en coste, analizando aspectos
como costos unitarios, costos de transaccion y gastos de marketing; y, por ultimo, ventaja

en marketing, revisando cuota del mercado, notoriedad de la marca y distribucion.
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4.6.1 Modelo de Direccionamiento Estratégico de Hill - Jones

Los autores Hill, Jones y Schilling (2015), plantean un modelo de direccionamiento
empresarial, para aquellas entidades las cuales compiten en una o varias industrias. Para
esto, establecen la estrategia como el resultado de un proceso de planeacion, el cual

corresponde a la alta direccion.
Para esto, plantean cinco pasos como son:

a) Misidny metas principales: por medio de la mision la organizacion define porque
de la existencia de la organizacion y por qué lo debe hacer. Respecto a las metas,
proyecta las expectativas de cumplimiento en el mediano plazo.

b) Analisis externo: aqui se permite identificar las oportunidades y amenazas de la
organizacion en el entorno en el que opera la organizacion.

c) Analisis Interno: por medio de esta actividad, se pueden establecer las capacidades
en recursos con gue cuenta la organizacion por medio de sus fortalezas y
debilidades.

d) Seleccidn estrategia: de acuerdo a los andlisis realizados, los autores plantean, que
pueden seleccionarse estrategias de tipo funcional, de negocios, corporativas y
globales.

e) Implementacion de la estrategia: para este Gltimo punto, se tienen en cuenta
aspectos como el disefio de estructuras organizacionales adecuadas, disefio de
sistemas de control, adecuacion de la estrategia, la estructura y los controles y el

manejo del conflicto, la politica y el cambio.
4.7. Dindmica &rea comercial
4.7.1 Motivaciones la Compra en el Sector Salud y Hospitalario

Tomando como referencia la Organizacion Mundial de la Salud (2012), dentro de los
criterios que se utilizan para la seleccién de dispositivos médicos, se tienen en cuenta
algunos como la efectividad clinica. En este aspecto, se revisan las caracteristicas técnicas
de los productos, su seguridad, los resultados de la efectividad identificada en condiciones

controladas y en el uso real de los resultados obtenidos con los pacientes. (p. 22)
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También, se tienen en cuenta los impactos econémicos, sociales, legales, éticos o

politicos, que genera la utilizacién de estos elementos.

Asi mismo, se verifica la relacion coste — efectividad, donde se hace la evaluacién de la
efectividad de un dispositivo médico frente a su costo. La OMS estable que se deben tener
en cuenta aspectos como las caracteristicas de la poblacion en que se utilizara la

tecnologia, la intervencion utilizada, su comparador y su resultado esperado.

Ademas de los anteriores aspectos, actualmente se presentan otros factores que inciden

en estos procesos de compra como son:

e Comercializacion persuasiva: teniendo en cuenta el alto nivel de competitividad en
este sector, una de las estrategias utilizadas por los proveedores es la visita médica,
con el fin de posicionar su marca y productos. Para esto, se soportan en personal
capacitados en el area de ventas, los cuales promocionan entre los profesionales de
la salud, los nuevos lanzamientos de productos, con el fin de incentivar la
demanda, luego de haber generado confianza y seguridad sobre el uso de estos.
(Gutiérrez & Jiménez, 2010).

e Imagen comercial y preferencia medica: aunque se considera un criterio subjetivo,
segun la experiencia y trayectoria de los profesionales de la salud, se desarrollan
preferencia a determinadas marcas de los dispositivos que utilizan con frecuencia,

lo cual inciden en la demanda de este tipo de productos.

4.7.2 Informacion sobre Novedades del Mercado

Segun la Camara de dispositivos médicos e insumos para la Salud, para dar a conocer las
novedades que se presentan en el mercado, los proveedores utilizan algunas estrategias las
cuales estan plasmadas dentro de su Codigo de Etica y enmarcadas dentro de la ley
colombiana. La primera de ellas son los entrenamientos y educacion sobre los productos y
servicios ofrecidos, en los cuales las compafiias oferten brindar capacitacion sobre el uso
seguro y eficaz, en ocasiones incluyendo sesiones practicas donde se operan los
dispositivos. (ANDI., s, f)
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Con el prop6sito de complementar, actualizar, mantener las competencias propias de
cada ocupacion, profesion o especialidad y mejorar la prestacion de los servicios, se
realiza el apoyo a la participacion de conferencias educativas a los profesionales de la
salud, para lo cual las casas comerciales pueden brindar apoyo financiero para la

organizacion del evento.

De igual manera, por medio de la fuerza de ventas del proveedor, se pueden realizar
reuniones de promocion y negocios, en las cuales se den a conocer las caracteristicas,

especificidades, ventaja comparativa y precios de los productos.

Otra estrategia, es la entrega de obsequios, los cuales pueden ser utilizados por los
pacientes, como forma de una funcion educativa para el profesional de la salud. También,
se pueden entregar muestras a los profesionales de la salud, sin ningln tipo de costo, para

fines de evaluacion de los productos.

4.7.3 Estructuras comerciales tipicas en este sector
Al analizar las estructuras comerciales del sector salud, se tienen en cuenta aspectos como:

4.7.3.1 Tipo de mercado. De acuerdo con Vasquez, Gomez, Castafio, Cadavid &
Ramirez (2012), el mercado se encuentra conformado por mercado institucional el cual esta
conformados por los afiliados al sistema de seguridad social y mercado privado, las cuales
contribuyen al despacho de los diferentes productos médicos. Para el caso de los
medicamentos, la ley establece que la prescripcion para los afiliados a la seguridad social se
hace bajo su nombre genérico y sujeta al listado establecido por el sistema de salud

En el mercado institucional, como se menciond anteriormente se presenta consumo de
productos de tipo genérico, los cuales no presentan ningun tipo de sustitucion entre las
opciones del mercado, ya que esta solo podria hacerse entre medicamentos con la misma
molécula, las cuales aparecen sefialadas en el listado, el cual no contempla opciones de
remplazo. Estos productos son adquiridos especialmente por EPS, IPS y Secretarias
Municipales y Departamentales, y su proceso de distribucion es realizado por Farmacias,
Operadores logisticos e IPS, con el fin de generar acceso a los afiliados del sistema de la

seguridad social (p. 10).
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Respecto a la produccién o importacion, Bennet & Veldsquez (1997) manifiestan, que
se apoyan en procesos de importacion estatal o en depositos centrales de suministros
médicos. Por ultimo, para acceder a informacidn farmacologica, hacen uso de herramientas
como el formulario nacional y directrices de tratamiento y los centros de informacion

farmacoldgica de hospitales y universidades.

Por su parte, en el mercado privado, se presenta consumo de productos de marcay
generico, los cuales pueden presentar sustituciones entre intermolecular e intramolecular,
la cual puede ser realizada por quien prescribe, quien distribuye o quien consume.
Respecto al proceso de compra, pueden participar personas naturales o juridicas y
mayoristas, los cuales a su vez apoyan su distribucion entre farmacias y almacenes de

cadena, para garantizar el acceso a la poblacion en general que presente la necesidad.

Respecto a la produccién o importacion, Bennet & Velasquez (1997) dan a conocer,
que se apoyan en fabricas locales de empresas multinacionales o en fabricas de propiedad
local y para acceder a informacion farmacoldgica, hacen uso de medios informativos e

informacion de la Industria farmacéutica.

4.7.3.2 Fuerza de ventas. Dentro de las estrategias que actualmente son utilizadas por
los proveedores de dispositivos médicos o0 medicamentos en el sector salud con el fin de
conservar relaciones de largo plazo con sus clientes, esta el contar dentro de su fuerza de
ventas con un KAM Key Account Managers. Este tipo de profesionales, se basan en la
filosofia de venta relacional, donde tienen como principal objetivo el coordinar las
relaciones entre clientes estratégicos y proveedores, con el fin de asegurar un incremento

de ventas y beneficios de forma duradera y mutua. (Rodriguez & Monroy, 2008).

De acuerdo con Rodriguez & Monroy (2008), esta relacion, se rige bajo parametros de
comportamientos relacionales, ademas de dimensiones de calidad en la venta como el
compromiso, la confianza y la satisfaccion, asi como actividades de servicio de valor
afiadido son fundamentales a la hora de cerrar acuerdos. Por lo cual, es necesario contar
con conocimiento y entendimiento sobre el negocio del cliente, con el fin de anticiparse a

sus necesidades (p. 637).
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De igual manera, las empresas que proveen el sector salud, hacen uso de los visitadores
médicos como talento humano complementario para dar a conocer los aspectos técnicos de

los productos o servicios o para manejar otro tipo de clientes.

Estos profesionales, son calificados y capacitados en técnicas de ventas, con el fin de
cumplir con las metas establecidas por la compafiia farmacéutica o de dispositivos médicos
con la que laboran. También, apoyan el proceso de comunicacién con los profesionales de
la salud, sobre las caracteristicas de los elementos médicos que salen al mercado, para que

sean promovidos entre los pacientes. (Gutiérrez & Jiménez, 2010).

Para el caso del sector de dispositivos médicos, es comin, que se cuenta con el apoyo
de un visitador médico con conocimiento en areas afines al uso del producto a
comercializar, con el fin de que capacite y suministre indicaciones técnicas, sobre el

manejo adecuado de los productos.

Estos dos tipos de profesionales que son utilizados dentro de la gestion comercial de
este sector, se apoyan en herramientas de CRM u otros sistemas, para incrementar su
productividad, al identificar las necesidades del cliente y de esta forma contar con las

bases para persuadirlo en el proceso de venta o de prescripcion médica.

4.7.3.3 Estrategias comerciales. Tomando como referencia a la Superintendencia de
Industria y Comercio (2020), dentro de las estrategias comerciales que se utilizan para
generar competitividad al sector, se encuentran aspectos como la competencia de precios via

marca, productos genéricos, investigacion y desarrollo y licitaciones.

En la competencia de precios via marca, las empresas fabricantes del producto, ofrecen
descuentos a sus clientes, con el fin de ser incorporados en su portafolio de productos.
Adicional a esto, se otorgan descuentos por medio de la fuerza de ventas, con el fin de

incentivar el consumo.

Para el caso de los productos farmacéuticos genéricos, se presenta una mayor
competencia en el mercado, debido a que se encuentra una amplia oferta, desencadenando

una reduccion de su precio para ser mas accesibles al consumidor final.
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Otra de las estrategias es el fomento de la Investigacion y Desarrollo de nuevos
productos mediante la innovacion, teniendo en cuenta que, al contar con una demanda
inelastica, pueden establecer precios mas altos en el mercado. De esta manera, se incentiva
la prolongacidn de las patentes adquiridas, mediante mejoras a los productos, con el fin de
incentivar el ciclo de vida de los productos.

Por ultimo, la participacion en licitaciones, en especial para las instituciones del sector
publico, hace que se genere una mayor competencia en los precios, con el fin de lograr la

adjudicacion de las mismas.

4.7.3.4 Planes de compensacion e incentivos a la fuerza de ventas. De acuerdo con
Towers Perrin (2005), se han identificado que la mayoria de las empresas que pertenecen al
sector farmacéutico, cuentan con un plan de incentivos para su fuerza de ventas, los cuales

son encabezados por la direccion comercial de las compafiias.

Entre los indicadores que mas se utilizan para medir el desempefio de la fuerza de
ventas se encuentran el nivel de ventas y la cuota de participacion en el mercado, ademas
de incluir otros no financieros como gestion de proyectos, competitividad, calidad de las

visitas, entre otros.

El mismo autor plantea, que, debido al nivel de competitividad del sector, son
constantes las caracteristicas de innovacion en los procesos de talento humano, con el fin
de gestionar de forma eficiente la fuerza de ventas. En este sector, se destaca un nivel de
agresividad importante en la fuerza de ventas, motivada sobre los beneficios que se
otorgan, sobre todo para los lanzamientos de los productos, donde se realizan

modificaciones en los pesos variables.

Aunque los planes de compensacion son diferentes entre las compafiias, es comun
realizar medicién de cumplimiento frente a los objetivos propuestos, o realizar la
utilizacion de herramientas como ranking o comisiones. En general, no establecen un tope
o limite por los pagos variables, con el fin de promover la consecucion de los objetivos (p.
125).
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5. Marco Institucional
A continuacion, se da a conocer el marco institucional de Bio-line Colombia SAS, con el
fin de englobar su dindmica empresarial respecto a su funcionamiento, direccionamiento
actual, resefia historia, portafolio de productos y generalidades del sector en el cual se

encuentra inmersa la empresa.
5.1 Mision

Bio-Line Colombia S.A.S es una empresa dedicada a la comercializacion de bienes
hospitalarios en forma online cuyo objetivo es propender al desarrollo en el sector salud
del Departamento del Tolima, garantizando la calidad de sus productos, contando con un

talento humano competente, comprometido y eficiente en cada uno de sus procesos.

5.2 Vision

Bio-line para el afio 2022 serd una empresa reconocida como lider en la comercializacion
de bienes hospitalarios en el Departamento del Tolima, logrando un mejoramiento

continuo que satisfaga los requerimientos y expectativas de nuestros clientes a la

vanguardia con el desarrollo tecnolégico y necesidades del mercado.
5.3 Valores corporativos

e Comunicacién: Canales abiertos para exponer ideas, deseos, opiniones,
sentimientos, de manera directa, clara, equilibrada, respetuosa desde una
perspectiva de autoconfianza.

e Integridad: Obramos con coherencia y rectitud aun en los momentos que nadie nos
esta observando.

e Trabajo en Equipo: Creemos que la union de las diferentes competencias y valores
hacen que lleguemos al cumplimiento de los objetivos propuestos.

e Responsabilidad: Tenemos la virtud de tomar decisiones de manera consciente y
asumir las consecuencias de las omisiones, obras, expresiones o sentimientos y los

recursos asignados al cargo.
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e Efectividad: Buscamos llevar un equilibrio entre eficacia y eficiencia de esta

manera seremos efectivos en la prestacion de nuestros servicios.
5.4 Estructura Organizacional

La empresa cuenta con un equipo de colaboradores interdisciplinario en las diferentes
areas de la empresa, con el cual se desarrollan las actividades de la empresa, actualmente
estan vinculadas a la empresa un total de cinco personas. La siguiente esta la estructura

organizacional de la Bio — line Colombia SAS:

Figura 2 - Organigrama

Auxiliar Administrativo

-- Asesor de Ventas

Gerente General

Margarita Maria Ruidiaz Reyes

- Contador

BIO-LINE COLOMBIA S.A.S
NIT 901055611-5

- Asesor Juridico

Nota. Bio-line Colombia SAS (2021)

5.5 Resefa Histoérica

La empresa Bio — line Colombia S.A.S, fue creada en el afio 2017, se encuentra inmersa en
sector salud en la categoria de dispositivos médicos e insumos. Inicid sus actividades por
medio de la comercializacidn de productos para laboratorio clinico y paulatinamente, ha
incluido nuevas lineas que complementan las necesidades de sus clientes, como son las

relacionadas con la proteccion personal y el material médico quirargico.

La gerente y representante legal de la empresa, es la Bacteriéloga Margarita Maria

Ruidiaz Reyes, quien cuenta con experiencia de mas de 11 afios en el area comercial,
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ademaés de mas de 20 afios en el ejercicio de su profesion. De acuerdo a su trayectoria, ha
creado alianzas con diferentes tipos de proveedores y entidades gremiales, lo cual le ha

permitido ser competitiva en el sector.

Esta empresa ha contado con el apoyo gubernamental del SENA, por medio de su
programa Fondo Emprender, el cual la acompafio en su etapa de puesta en marcha. Para
esto, le brindd asesoria empresarial y le realizo la entrega de beneficios econémicos con
calidad de capital semilla, los cuales obtuvieron respaldo de condonacion de los recursos

en el afo 2019.

Actualmente la empresa cuenta con aliados como el Colegio de Bacteriologos del
Tolima, con el cual ha realizado diferentes eventos de socializacién y capacitacion de
tendencias de dispositivos médicos e insumos, para la atencion de los laboratorios clinicos

del departamento.

5.6 Lineas de Productos

Bio — line Colombia SAS, comercializa las siguientes lineas de productos:

e Insumos de Laboratorio: La cual esta definida como los productos o elementos
utilizados como herramienta para realizar las pruebas, dentro de estos se incluyen

productos para:

Fase preanalitica: Estos insumos se usaran para el area de toma de muestras con ellos
obtendremos las muestras necesarias para el analisis de cada prueba, como tubos tapa
roja, tubos tapa lila, puntas azules, puntas amarillas, tubo gel, carga de glucosa y aguja

maltiple.

Fase analitica: encontramos los productos que nos ayudan a recolectar la muestra para
su analisis o prepara las muestras para su diagnostico, como tiras de orina y Prueba de

embarazo.
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e Reactivos para Laboratorio: est4 linea est4 definida como las sustancias o componentes
que al adicionar una muestra van a generar el resultado esperado, dentro de estos
podemos incluir se incluyen productos como: Glucosa, Colesterol, Acido Urico, Bun
(urea), Creatinina, Diluyente, Hiv 1y2, Appt ellagico, Soluplastin, Hepatitis b antigeno

de superficie, Serologia

e Linea de Proteccion personal: mediante esta linea, se realiza la comercializacion de
elementos de proteccion personal para los trabajadores del sector salud como:

Tapabocas, gafas de proteccion, caretas, entre otros.

e Linea de Material Médico Quirdrgico: En esta linea se realiza la comercializacion de
productos como geles, alcohol, gasas, algodon, entre otros, los cuales son utilizados en

los servicios médicos.

5.8 Sector Salud

La empresa esta inmersa dentro del sector salud, especificamente en el area de

Dispositivos médicos e insumos.

Segun, Gorbaneff (2004), el actual Sistema General de Seguridad Social en Salud
colombiano esta caracterizado por el acceso a los beneficios mediante el esquema de
aseguramiento, en el que las EPS son las organizaciones que realizan esta actividad. La
afiliacion a las EPS para los empleados y trabajadores independientes es obligatoria. Estas
no realizan directamente la prestacion de servicios, sino que los contratan con las IPS. Las
IPS prestan los servicios utilizando los insumos que proveen los laboratorios
farmacéuticos, fabricantes de equipos médicos y odontolégicos, asi como los servicios del

personal médico y paramedico.

Los fabricantes de insumos estan representados por los laboratorios farmacéuticos, que
producen medicamentos, equipos medicos, odontoldgicos, oftalmologicos, de laboratorio

clinico e imégenes diagnosticas, jabones y detergentes, entre otros.
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Con relacion a los dispositivos médicos e insumos para la salud por sus caracteristicas
de prevencion, supervision, tratamiento e intervencion terapéutica de enfermedades, son
los mas utilizados en el &ambito médico y por tanto su relevancia en el sector salud es cada

vez mas preponderante. (ANDI, s.f)

La naturaleza de los dispositivos médicos lleva implicito a su uso y a lo largo del ciclo
de vida del producto la interaccion con la persona que lo manipule sea este un profesional
de la salud. Los productos que se comercializan bajo el nombre de dispositivos médicos,
son una gama de bienes que permiten desde el diagnostico, prevencion, supervision,
tratamiento, intervencion terapéutica o alivio de una enfermedad, discapacidad o lesion,
ademas de la modificacion o soporte de la estructura anatémica de un proceso fisiologico.
(ANDI, s.f)

Los dispositivos médicos se caracterizan por su diversidad desde aspectos de cantidad,
complejidad, empaque y uso, donde se incluyen desde las jeringas, esparadrapos,
reactivos, hasta los audifonos, sillas de ruedas y equipos biomédicos de mayor avance

tecnoldgico (tomografos, equipos de rayos X, ecografos, protesis, etc.).

Colombia es considerado como el tercer mercado mas grande de dispositivos médicos
en Ameérica Latina, después de Brasil y México, donde se estima que contribuye en un
2,5% al PIB del pais. Segun el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y
Alimentos (INVIMA), el mercado de dispositivos médicos en Colombia esta representado

por 3.249 fabricantes o empresas de distribucion. (ICEX, 2020).

La oferta esta compuesta por filiales de grandes multinacionales en el sector médico,
empresas locales que ejercen de importador y distribuidor, y fabricantes locales. Las
multinacionales dominan el mercado por disponer de una fuerte red productiva y operativa

global, lo cual les permite competir en cualquier mercado geogréafico.

Respecto a las exportaciones de dispositivos médicos desde Colombia, estas han
experimentado una caida gradual a lo largo de Gltimos afios. Los principales destinos de
exportacion para Colombia en el sector de dispositivos y equipos médicos son Ecuador
(15,9 %), Estados Unidos (14,1 %), Brasil (11,1 %), Pert (8,7 %) y México (8,1 %). Por
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otro lado, el continente del que mas depende Colombia para sus importaciones es Europa,
con una cuota de 30,6 % del total importado. Los principales paises de donde provienen
las importaciones en el sector son Estados Unidos (28,9 %), China (15,5 %), Alemania
(11,5 %), México (4,3 %) y Japon (3,8 %). (ICEX, 2020).

Dentro de los aspectos de mejora del sector en el area de laboratorio clinico, El
Hospital (2017), da a conocer que se ha proyectado impulsar la implementacion de
soluciones informaticas, ademas de la competencia entre los fabricantes de dispositivos
médicos para el desarrollo de analizadores de quimica clinica que pueden proporcionar
resultados réapidos. Sin embargo, la preparacién de muestras y su ejecucion a través de
protocolos experimentales con mayor productividad sigue siendo un desafio para los

laboratorios.

Dentro de los principales obstaculos que han enfrentado los empresarios de este sector,
son el tipo de cambio, falta de demanda, elevado costo de las materias primas, alto nivel de

competencia, baja rentabilidad, contrabando y la infraestructura y gastos logisticos.

En el altimo afio, debido a la emergencia sanitaria a causa del COVID-19, los centros
médicos, han incrementado la demanda de todo tipo de equipos médicos. Por lo cual, el
INVIMA emiti6 el Decreto 1148 de 2020, el cual establece como vitales no disponibles los
productos necesarios para la prevencion, diagnéstico y tratamiento de esta enfermedad,

debido a su alta demanda a nivel mundial.

Es por esto, que se autoriz6 de forma temporal la importacion y/o fabricacién de estos
elementos, segln los requisitos sanitarios minimos que garanticen su seguridad, por lo que
el Gobierno eliminé el arancel para la importacion de 53 productos, como medicamentos,
insumos y equipos médicos, guantes y ropa de proteccién no textil. A raiz de lo anterior, se
incentivé la importacion de mercancia para este sector, proveniente de varios paises.
(SICEX, 2021)

Segun las proyecciones de SICEX (2021), en el corto plazo estiman un crecimiento

anual para los equipos médicos del pais, en un 5,3% USD entre el periodo de 2020 y 2024.
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6. Disefio Metodoldgico

6.1 Tipo de investigacion

Para el desarrollo de la Propuesta de direccionamiento estratégico comercial para la
empresa Bio-line Colombia S.A.S. en el departamento del Tolima, se propone un estudio
de tipo exploratorio —descriptivo. Este tipo de estudio, busca abordar un problema de
investigacion el cual es poco estudiado y del cual se desea ampliar informacion los
aspectos de estrategia comerciales para las organizaciones del sector salud,

especificamente la comercializacion de productos de esta area.

Posteriormente el alcance del estudio se torna descriptivo, en cuanto busca especificar
las caracteristicas internas de la empresa, sobre sus procesos actuales, donde segun
Hernéndez, Fernandez y Baptista (2014) “se busca conocer las caracteristicas de la
empresa en el area de mercadeo, asi como sus clientes, con el fin de generar acciones de

fortalecimiento empresarial” (p.12).

6.2 Tipos de datos
Para la investigacion se contempla la utilizacion de dos tipos de datos:

e Datos cualitativos: Los cuales seran recopilados a través de las entrevistas a
profundidad y reuniones con las personas que intervienen en el area comercial.
e Datos cuantitativos: Seran recolectados en el instrumento de la encuesta, el cual

permitird conocer las expectativas y necesidades de los clientes.

6.3 Tecnicas de recoleccion de la informacion
Para la investigacion, se aplican técnicas de recoleccion de la informacidn de datos a nivel
interno y externo de la empresa que permite generar el analisis sobre el potencial de

mercado para la empresa.
Para esto se analizan:

e Base de datos de la empresa: Se cuenta con autorizacién de la Gerencia de la
Empresa Bio - line Colombia SAS para la revision y uso de la informacién que

captura la organizacion a través del proceso de ventas, como es la informacion de
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contacto de clientes, registros mensuales de ventas, indicadores financieros e
historicos del area de mercadeo.

e Entrevista a profundidad: Se realiza entrevista a la gerente de la empresa y el apoyo
administrativo, con el fin de obtener informacion sobre el comportamiento de la
compaiiia, dificultades presentadas, retos asumidos y demas aspectos que
contribuyan a la organizacion de la propuesta. EI guion de la Entrevista puede
revisarse en el Anexo A. Entrevista.

e Encuestas a clientes: Se aplica cuestionario via telefonica a los clientes
previamente referenciados por la Gerente de la empresa, para determinar sus
expectativas y necesidades. El guion de la Encuesta puede revisarse en al Anexo D.
Guion Encuesta.

e Informacién del sector: Se analizaran estudios econémicos e investigaciones

realizadas sobre el sector, con el fin de identificar el entorno de la organizacion.

6.4 Herramientas de Investigacion
El método seleccionado para la investigacion desarrollé las siguientes fases para la

recoleccion y tratamiento de la informacion:

6.4.1 Entrevista
Se realiz6 el guion de la entrevista para aplicar a la gerencia y a la organizacion, el cual
tuvo como objetivo conocer el estado actual de la empresa e identificar las proyecciones y

metas, determinar los aspectos de mejora identificados desde su rol.

Las entrevistas se desarrollaron via herramientas Tics y fueron grabadas previa
autorizacion de los entrevistados para la transcripcion y analisis de las respuestas. Tanto el
guion como la transcripcion realizada de las entrevistas, puede ser revisada en los Anexos

A. Guion Entrevista; B. Entrevista Gerente; C. Entrevista Auxiliar Administrativo.

A partir de esta entrevista, se realizara el Diagnostico empresarial, mediante la
herramienta MMGO predisefiada por la Universidad EAN, el cual permite obtener
informacidn sobre el estado actual de la empresa, definiendo aspectos de mejora a nivel de
la organizacion. Este diagndstico, se realizara con la informacion primaria y datos

suministrados por la gerente de la empresa.
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De acuerdo con la EAN, U (2009):

El modelo de Modernizacion para la gestion de organizacion (MMGO), es una
propuesta de la Universidad EAN, el cual tiene como objetivo facilitar la modernizacion
gerencial de las pymes hacia organizaciones modernas, competitivas, centradas en la

innovacion y capaces de competir en un mundo global. (p.23)

Este modelo puede ser aplicado a organizaciones de servicios, manufactura o
comerciales, con el fin de realizar un analisis situacional, para establecer las acciones de

cambio de la compafiia, como ruta para mejoramiento de las practicas de la organizacion.
Los siguientes, son los aspectos que trabaja el modelo:

e Seguimiento y comprension del entorno:

e Direccion estratégica.

e Gestion del conocimiento.

e Comunicacién e informacion.

e Gestion de mercadeo.

e Importaciones y exportaciones (comercio exterior).
e Gestion financiera.

e Gestion de operaciones.

e Gestion humana.

e Estructura y cultura organizacional

A pesar de que este diagnostico arroja un estado general de la compafiia, se hara énfasis en
el Modulo de gestion de mercadeo, con el fin de capturar informacidn especifica del estado

actual de la empresa en esta area.

A través de este analisis, se podra acceder a informacién como:

Orientacion de la empresa hacia el mercado.

Planeacién y control del mercadeo.

Investigacion de mercados.

Comportamiento del consumidor y segmentacion.
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e Estrategia de producto o servicio.

e Estrategia de precio.

e Estructuray estrategia de distribucion.
e Estrategias de ventas.

e Estrategia de comunicacion.

e Servicio al cliente.

6.4.2. Encuesta
Se aplicaron encuestas con estructura mixta a los clientes, con el fin de determinar los
aspectos de mejora de la empresa, tanto a nivel comercial o factores de mejora frente a las

necesidades de los mismos.

Se realizaron de forma virtual y telefénica, donde se cont6 con el apoyo del equipo de
trabajo de la empresa, el cual cuenta con acceso directo a los clientes.

6.5 Muestra poblacional

Esta encuesta fue aplicada a una muestra de clientes recurrentes de la empresa, con el fin
de acceder a informacion precisa sobre sus expectativas y necesidades, con el fin de
estructurar un plan de direccionamiento comercial efectivo para la ampliacion del

mercado.

Segun la informacion suministrada por la gerencia de Bio-line Colombia SAS, en
la vigencia 2020, se presentaban alrededor de 125 clientes, los cuales han establecido
relaciones comerciales con la empresa. De esta forma, para la seleccién de la muestra se

haré uso del muestreo aleatorio simple, con la siguiente informacién de poblacidn finita:

N><Za2 X pxq
2><(N—-1)+Zaz><p><q

n=

N= Poblacion (125)
p: Probabilidad de éxito (0,5)
g: Probabilidad de Fracaso (0,5)
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z= Nivel de Confianza (1,95)
e= Error (0,05)
n=94

De acuerdo a lo anterior, los encuestados fueron 94 clientes de la empresa Bio-line
Colombia SAS, los cuales han tenido relaciones comerciales con la empresa, por lo que

conocen el servicio y pueden manifestar sus expectativas y necesidades frente al mismo.

6.6. Andlisis de los datos

El analisis de los datos de la encuesta, se realiza por medio del programa estadistico SPSS
el cual permite realizar la captura y analisis de datos para generar las conclusiones sobre la
investigacion realizada a los clientes de la empresa y de esta forma, obtener la informacion
que pueden suministrar desde su experiencia, para la creacion del plan de

direccionamiento comercial.

Asi mismo, se complementa con el andlisis de las entrevistas realizadas que

permitiran soportar el diagnostico empresarial.
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5. Diagnostico Organizacional

Para la fase del diagnostico empresarial, se inicié con un proceso de entrevistas, las cuales
fueron aplicadas a la gerencia y la auxiliar administrativa de Bio-line Colombia SAS,
seguido de la aplicacion de la Herramienta MMGO. Posterior a esto, se diligenciaron las
encuestas a la muestra de los clientes. Y, por ultimo, se desarrollaron las herramientas de
analisis estratégico. En el siguiente capitulo, se muestra los resultados obtenidos en cada

una de ellas.

5.1 Procesamiento de datos
5.1.1 Resultados Entrevista

En el Anexo A. Entrevista Gerente y Anexo B. Entrevista Auxiliar Administrativa, se
pueden evidenciar las transcripciones de las entrevistas realizadas para conocer
informacidn primaria sobre el estado actual de la empresa. Para esto, a cada una de las
personas entrevistadas, se les aplico el instrumento disefiado con 21 preguntas, enfocadas

en obtener informacion sobre las caracteristicas generales, mercado, entorno y la empresa.

Para la consolidacién de los resultados de la entrevista, se utilizd la herramienta de nube de
palabras, por medio de la cual, se pudo identificar las palabras méas recurrentes. La

siguiente imagen, refleja los resultados obtenidos:
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Figura 3 - Nube de palabras

Fuente: Elaboracion propia.

Al realizar el procesamiento de datos, se identifica como tendencia las palabras
relacionadas con las actividades misionales de la empresa como son los productos,
clientes, lineas. Le siguen precios, voz, laboratorios, empresa, pandemia, competencia,

personas, calidad, clinicos, hospitales.

Respecto a las palabras que presentaron menor recurrencia en el procesamiento de
datos, se identificaron compras entrega, insumos, reactivos, comercial, consumo, deporte,
redes, conocer, gerente, mercado, oportunidad, salud, entre otros., los cuales reflejan la
operacion de la empresa.

5.1.2 Diagnostico empresarial MMGO

Una vez se realizo la aplicacion de la entrevista, se procedio a la aplicacion del diagndstico
empresarial a la Gerente de la empresa con la herramienta MMGO, donde se obtuvieron

los siguientes resultados para cada uno de los componentes:
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Figura 4 - Informe Integral MMGO

GESTION AMBIENTAL
RESPONSABILIDAD SOCIAL
INNOVACION Y CONOCIMIENTO
COMUN ICACION E INFORMACION
ASOCIATIVIDAD

LOGISTICA

IMPORTACIONES
EXPORTACIONES

GESTION HUMANA

GESTION FINANCIERA

GESTION PRODUCCION
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
CULTURA ORGANIZACIONAL
GESTION DE MERCADEQ
DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

ANALISIS DE ENTORNO

34,67

20,14

22,03
35,37
59,03
48,15

17,50

18,98

43,95
50,71
61,81
39,03
49,65
57,66
37,50

53,70

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Herramienta MMGO

En el andlisis del entorno, se identificaron variables de fortalecimiento en el conocimiento
de los aspectos macroecondémicos del pais y en el entorno global y dentro de los temas con

mayor desempefio, se encuentran los relacionados con los precios y los productos.

En el direccionamiento estratégico, se visualizan deficiencias en el manejo de
principios de planeacién e implementacidn de estrategias. Con un mejor desempefio, se

presentan el sistema de finalidades y los valores corporativos.

En la gestién de mercadeo, dentro de los aspectos a destacar se encuentran la estrategia
de precio, estrategia de distribucion y producto. Dentro de los méas débiles, se encuentran
la planeacion y control de mercadeo y al analisis del comportamiento del cliente o

consumidor.

Referente a la cultura organizacional, se presenta un mayor desempefio en la creacion
de un entorno vital para el trabajador y se identifica la necesidad de mejorar el aspecto

relacionado con el desarrollo y reconocimiento.
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En parte organizacional, se evidencia un mayor resultado en las competencias acordes
con la estructura y aspectos de mejora en control y procesos sobre la estructura, asi como

manuales y estandarizacion.

El desempefio de la gestion de la produccion, presenta el mejor resultado frente a los
componentes analizados, donde se destaca el plan de operaciones y capacidad, seguido de

la gestidn de la calidad y los procesos de produccion.

En gestion financiera, se resaltan elementos como financiacion, mientras que en menor
medida se comporta inversion y procesos. En el componente de Gestion Humana,
sobresalen los resultados relacionados con la seleccion, contratacion y salud ocupacional.
Y como deficiencias se identifican las actividades de promocién y evaluacion del

desarrollo.

En el componente global de la organizacidn, se presenta un bajo desempefio tanto para
las exportaciones como para las importaciones, teniendo en cuenta que la gestion tanto de
ventas como de aprovisionamiento se realiza de forma local. De esta manera, es
importante fortalecer el conocimiento de la competencia global y para los procesos de
importaciones, tanto la revision de las normas técnicas, como las politicas de

importaciones.

En el &mbito logistico, presentan un mejor desempefio aspectos como la planeacion y la
gerencia logistica. Por el contrario, la competencia y los indicadores logisticos deben

contar con un mayor trabajo por parte de la organizacion.

En el componente de asociatividad sobresalen los factores de compromiso y por mejorar
factores también de éxito en la asociatividad y la gestion en el sector o cadena productiva.
Con relacion al componente de comunicacién e informacion, presenta mayor significancia

las conversaciones en el ambito de la comunicacion empresarial.

En el &mbito de innovacién y conocimiento, sobresale la gestion de conocimiento y se
identifica que se debe trabajar temas como la infraestructura y la cultura de la innovacion

sostenible. En gestién ambiental predomina la aplicacién de las condiciones de salud
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ocupacional y el manejo de los impactos generados. Respecto a la responsabilidad social,

son bajas las actividades realizadas para la promocién de este tema.

5.1.3 Resultados Encuesta

Se realizo la aplicacion de 94 encuestas, tomando como referencia la base de clientes
actuales de Bio-line Colombia SAS, los cuales fueron analizados mediante el programa
estadistico SPSS donde se obtiene la siguiente informacion. (Ver Anexo D. Encuesta). En
primer lugar, se identifica que el 77,66% corresponde a empresas privadas, frente a un

22,34% que corresponde a empresas publicas.

Figura 5 - Tipo de entidad

Tipo de entidad

Porcentaje

Plblica Privada

Fuente: Célculo Programa SPSS

De igual forma, al caracterizar este tipo de clientes, se verifica que el 59,57% cuentan con
mas de 10 afios de creacion, el 19,15% entre 5y 10 afios y el 12,77% corresponde a
personas particulares que trabajan de forma independiente. En menor medida se identifican

los correspondientes a menos de 5 afios de formalizacion con un 8,51%.
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Figura 6 - Tiempo de creacion

Tiempo de creacion

Porcentaje

Menos de 1afio  Entre 1ySafos Entre5y10afos masde 10afes  Persona natural
sin formalizacion
empresarial

Tiempo de creacion

Fuente: Célculo Programa SPSS

Al revisar el tiempo de relacionamiento comercial con la empresa, se evidencia que la
mayoria de los encuestados con un 41,49% realizan compras hace mas de tres afios,

seguido de un 31,91% que las realizan hace menos de un afio.

Figura 7 - Tiempo de relacionamiento comercial

¢Hace cuanto tiempo adquiere productos con Bio-line Colombia?

Porcentaje

enos de 1 afio Entre 1y 3 afios Mas de 3 afios

Fuente: Célculo Programa SPSS

Al revisa la forma sobre como se han iniciado las relaciones comerciales con la empresa,
se identifico que el 36,17% lo ha hecho por medio de la referencia de una empresa del
sector; el 30,85% lo ha hecho por la fuerza de ventas de la empresa; el 22,34% por medio

de busqueda de informacion por internet.
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Figura 8 - Medio por el cual conocié a Bio-line Colombia

LA través de que medio conocié la empresa Bio-line Colombia?

Porcentaje

Evento del Fuerza Referenciade  Internet Publicidad Otro
sector Comercial Bie-  una empresa
line del sector

Fuente: Célculo Programa SPSS

Al analizar los resultados de la frecuencia de compra, se identifica que el 27,66% las
realiza eventualmente; de forma semestral y trimestral se presenta un 23,40% cada una'y

un 9,57% de forma mensual. El resto de las frecuencias, presentan una menor

participacion.

Figura 9 - Frecuencia de compra

¢,Con que frecuencia adquiere productos con Bio-line Colombia?

Porcentaje
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Fuente: Célculo Programa SPSS

Con el fin de analizar las reacciones de los clientes sobre algunas actividades comerciales
aplicadas en la empresa, se utilizo la escala de Likert, encontrando que el 58,51% de los
encuestados se encuentran de acuerdo y el 37,23% muy de acuerdo respecto al portafolio

de productos con que cuenta actualmente la empresa.
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Respecto a la percepcion sobre la capacitacion que realiza la empresa sobre el uso de
los productos, tanto las respuestas de estar muy de acuerdo y estar de acuerdo arrojan un
resultado de 27,66%, frente a un resultado de 25,53% para el cual es indiferente.

Con relacion a la pregunta ¢Qué tan adecuada es la politica de descuentos?, para el
36,17% esta es indiferente; para el 30,85% estan de acuerdo y el 27,66% estan muy de
acuerdo. Al revisar la incidencia de los incentivos promocionales, el 39,36% manifestd

estar de acuerdo, frente a un 29,79% para el cual es indiferente.

Figura 10 - Que tan de acuerdo se encuentra sobre las actividades comerciales de la

empresa

Bio - line Colombia me ofrece un acorde alas i de mi organizacion Bio - line Colombia capacita constantemente el personal de mi empresa para el uso de sus productos

Porcentaje

0

Porcentaje

Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo Indiferente Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo Indiferente

Bio - line Colombia cuenta con una adecuada politica de descuentos por volumen Bio - line Colombia cuenta conii q ionales que inciden en mis decisiones de

Porcentaje

Muy de acuerdo Ds acuerdo En desacuerdo Indiferents

Muy de acuerdo Ds acuerdo En desacuerdo Indiferents

Fuente: Célculo Programa SPSS

Continuando con el analisis de este tipo de percepciones, se busco conocer la percepcion
sobre la atencion oportuna de la empresa, donde el 47,87% manifiesta estar de acuerdo y
un 32,96% muy de acuerdo. Unido a lo anterior, se consulta sobre la adecuada estrategia
de distribucion, donde el 50% manifiesta estar de acuerdo y 37,23% muy de acuerdo.
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Continuando con el analisis del servicio al cliente, respecto a la atencion personalizada
para la realizacion de compras, el 40,43% manifiesta estar de acuerdo y el 36,17% muy de
acuerdo. Por ultimo, en cuanto al servicio postventa efectivo, el 38,30% manifiesta estar

de acuerdo y el 30,85% muy de acuerdo.

Figura 11 - Que tan de acuerdo se encuentra sobre las actividades comerciales de la

empresa

Bio - line Colombia tiene una atencién oportuna a mis requerimientos en cuanto a nuevos productos Bio - line Colombia cuenta con una adecuada estrategia de distribucion de sus productos

Porcentaje

Porcentaje

Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo Indiferente
Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerda Indiferente

Bio - line Colombia me brinda asesoria personalizada para la realizacién de las compras Bio - line Colombia cuenta con un servicio postventa efectivo

Porcentaje
Porcentaje

I Io.57%] I

Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo Indiferente Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo Indiferente

Fuente: Célculo Programa SPSS

Para Bio-line Colombia es importante conocer sobre la aceptacién hacia nuevas lineas de
productos, por lo cual se plantearon dos opciones, encontrando que 45,74% presenta
preferencia por la linea de Insumos para terapia deportiva; el 36,11% hacia la de

suplementos nutricionales y el 19,15% hacia otros tipos de productos.
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Figura 12 - Nuevas lineas de productos que le gustaria que se incluyera

¢ Qué nuevos productos o lineas le gustaria que se incluyeran en el portafolio de Bio-line Colombia?

Porcentaje

Insumos para terapia Suplementos Nutricionales Otro
actividades deportivas

Fuente: Célculo Nota: Programa SPSS

Al revisar las motivaciones de compra, se destaca con un 18,30% las formas de pago, un
18,10% el servicio al cliente, con un 14,90% cada uno se encuentran marca y portafolio de
productos. En menor medida, se encuentran los servicios complementarios, asesoria

técnica, relacion calidad precio y los tiempos de respuesta.

Figura 13 - Motivaciones de compra

Motivaciones de compra

(['}]
Ica

Marca

Portafolio de
productos

Forma de pago

Relacion Calidad
Predo
Servicios
complementari
Servicio al Cliente
Asesoria Técn

Tiempo de respuesta

Fuente: Tabulacion propia

En cuanto a las oportunidades de mejora, se identifica que con un 20,20% se presentan las
lineas de atencidn, seguido con un 19,30% de las condiciones de entrega, con un 17% cada
uno los horarios de atencién y el conocimiento comercial del asesor comercial. En menor

medida, se establece el seguimiento postventa y los tiempos de respuesta.
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Figura 14 - Oportunidades de mejora

Oportunidades de mejora
25,00%
20,00%

15,00%

10,00%
5,00% .
0,00%

100N
100N

Condiciones de
Entrega
Horariosde atend
Seguimiento
postventa
Conocimiento del
asesor comercia
Tiempos de respuesta
Lineas de atend

Fuente: Tabulacion propia

Al revisar el nivel de satisfaccion, se indago sobre la probabilidad de recomendacion de
los productos o servicios de la empresa, donde segln la pregunta bajo la metodologia NPS,
se identificaron 67 promotores y 27 pasivos, con lo cual se estima un Net Promoter Score
de 71.

Figura 15 - NPS para productos o servicios de la empresa

71

-100 +100
NPS®

Fuente: Estimacién Forms

Por ultimo, al indagar sobre la posibilidad de recompra de los productos a partir de la
metodologia NPS, se identificaron 65 promotores, 28 pasivos y 1 detractor, con lo cual se

estima un Net Promoter Score de 68.
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Figura 16 - NPS para recompra

68

i an
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NPS

5]

Fuente: Estimacion Forms
5.2 Andlisis de datos

Situacion actual

Bio-line Colombia SAS, ha presentado un desempefio creciente en el sector de
Laboratorios clinicos, lo cual esta respaldado por su crecimiento anual en ventas y la
inclusién de nuevas lineas de productos, de acuerdo a las necesidades del mercado y las

oportunidades presentadas ante la coyuntura de la pandemia.

Dentro de los aspectos a destacar en la empresa, se presenta el amplio portafolio de
productos con que se cuenta, lo cual esté respaldado en la percepcion de los clientes
capturada mediante las encuestas, donde el 58,51% de los encuestados se encuentran de

acuerdo y el 37,23% muy de acuerdo con el mismo.

Respecto a los clientes, la empresa actualmente trabaja con empresas publicas y
privadas, con las cuales ha venido construyendo una amplia base de datos de clientes. A
pesar de esto, los mas representativos en cuanto a volumen y periodicidad de compra,
corresponden a las entidades de Salud Publicas, las cuales representan un bajo numero de
clientes. La mayoria de los clientes encuestados, cuentan con relaciones comerciales con la

empresa mayores a 3 afos, lo cual demuestra su afinidad de consumo con la empresa.

Al analizar el impacto de la pandemia en la empresa, esta fue positiva para la dindmica
de ventas de la empresa, pero a su vez, genero grandes retos, ante las fluctuaciones en los

precios y la disponibilidad de los insumos por mayores tiempos de importacion, razon por
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lo cual, para la empresa ha sido fundamental las relaciones de compra con sus
proveedores. De igual manera, este relacionamiento ha facilitado las actividades de

promocion de los productos.

La empresa tiene identificados a sus principales competidores en el mercado y rangos de
precios de los productos mas demandados, sin embargo, no se tiene un andlisis de las
estrategias implementadas ni su forma de desempefio actual. Se ha identificado, la
estrategia de entrega de equipos en comodato por parte de la competencia, la cual genera
una mayor demanda de los productos, pero no se tiene claridad de otras estrategias

implementadas.

La empresa, se ha apoyado en gran medida, del sistema de referencias entre empresas
del sector, el cual le ha permitido acceder a un gran nimero de clientes. En las encuestas
aplicadas, el 36,17% manifiesta haber llegado a la empresa por la referencia de otra

empresa del sector.

Dentro de los aspectos que se destacan a nivel de los colaboradores de la empresa,
respecto a las motivaciones de compra de sus clientes, se encuentra la calidad, precio y
oportunidad en la entrega de los productos. Y al analizar la informacién obtenida con los
encuestados, se pueden identificar otros aspectos importantes para los mismos como son

las formas de pago, el servicio al cliente, la marca y portafolio de productos.

Con relacion a los aspectos de mejora, el 20,20% de los encuestados se inclinan hacia
las lineas de atencion, el 19,30% de las condiciones de entrega, con un 17% cada uno los

horarios de atencion y el conocimiento comercial del asesor comercial.

En cuanto al nivel de satisfaccion de los clientes, segun la metodologia NPS, se
identificaron 67 promotores y 27 pasivos. Y en cuanto a la posibilidad de recompra de los
productos, se identificaron 65 promotores, 28 pasivos y 1 detractor. Estos dos analisis,
permiten identificar una mayor proporcién de satisfaccion de los clientes y de tendencia

hacia la continuidad de las relaciones comerciales con la empresa.

A nivel interno, tanto en el diagnostico como en las entrevistas, se evidencia que la

operacion de la empresa ha estado centrada en su proceso de ventas y consecucion de
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clientes, sin haber implementado estrategias mediante un programa de planeacion, que
permita cuantificar el impacto de las acciones planteadas y a su vez determinar un objetivo
a alcanzar. De igual manera, a pesar del potencial que se ha identificado en el area digital,

han sido pocas las actividades realizadas por parte de la empresa en esta area.

En las entrevistas realizadas, se identificd que debido a su fortaleza técnica, el area
comercial de la empresa ha estado en cabeza de la Gerente. A pesar de esto, se cuenta con
el apoyo en la auxiliar administrativa, quien presenta una sobrecarga de funciones, ante la
limitacion en el equipo de trabajo. En el diagnostico se evidencia, las necesidades del
fortalecimiento del area organizacional, desde los &ambitos del entorno para el trabajador,

acciones de evaluacion y promocion de los colabores y control sobre los procesos.
Fortalezas y aspectos de mejora

Para la interpretacion de los resultados obtenidos, se realiza la estructuracion de las
matrices DOFA y MIME, con el fin de identificar las fortalezas y aspectos de mejora a

nivel interno de la empresa. El siguiente es el analisis realizado respecto a la DOFA:

Tabla 1 - DOFA

DEBILIDADES FORTALEZAS
1. Sobrecarga de funciones | 1. El portafolio de productos
del 100% del personal cubre el 58,51% de las
operativo necesidades de los clientes.
2. Implementacion de 2. Alianzas con un 33% de la
estrategias de marketing base de proveedores para

MATRIZ DOFA digital en un 20%. garantizar stock de inventario

3.Realizacion del 72,22%
actividades sin un esquema
de planeacion
organizacional

4. EI 100% de la gestion
comercial esta a cargo de la
gerencia

3. Formacion académica y
experiencia comercial y técnica
de la Gerente

4. Cumplimiento del 100% de los
requerimientos de calidad
exigidos para los productos

OPO

POSICION (DO)

POSICION FO
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1. Incremento en volumen
de compra de los clientes
en un 38% de los
productos de laboratorio
clinico a raiz de la
pandemia

2. Mayor uso de
tecnologias digitales por
parte del 33% de los
clientes

3. Demanda de nuevas
lineas de productos por
parte del 25% de los
clientes, ante los
requerimientos por la
pandemia

4. Actividades de
promocion de productos
por parte del 15% de las
Casas Comerciales

Universidad Ean

D1,3- O1: Fortalecer el
equipo de trabajo humano
de la empresa, en el area de
logistica, en los procesos de
recepcion, almacenamiento
y despacho, liberando la
carga actual de la Auxiliar
Administrativa.

D2-02,4: Iniciar con un
plan de inversion pagina
web, para facilitar procesos
de compra en linea, ademas
de servir de apoyo para la
promocion y capacitacion.

D1,3,4-03: Establecer un
plan de compras con una
frecuencia determinada,
volimenes y proyecciones,
que permitan responder a la
demanda.

D4-04: Incrementar el
equipo de trabajo comercial,
con el fin de designar
funciones del area de ventas,
para potencializar las
actividades de
relacionamiento y
promocion por parte de la
Gerencia.

~ 64 ~

F1- 02,4: Crear una estrategia de
comunicacién digital que permita
dar a conocer el portafolio de
productos de la empresa, unido
con actividades de promocion de
las casas comerciales que permita
dar a conocer sus beneficios y
usos de los productos.

F2- O1,3: Fortalecer los acuerdos
comerciales con los proveedores,
con el fin de acceder a
distribucion exclusiva de nuevas
lineas de productos en tendencias,
asi como para garantizar el
aprovisionamiento de los
productos.

F3, O1,4: Difundir la estrategia
de asesoria técnica que brinda la
gerente en nuevos clientes, con el
fin de prestar asesorias sobre
beneficios, usos y demés
inquietudes de los clientes.

F4, O4: Incentivar nuevas
actividades de promocion de los
productos con los clientes con el
apoyo de las casas comerciales,
con el fin de promover las
condiciones de calidad e
incentivar el consumo de los
productos.

AMENAZAS

1. Estrategia de equipos
en comodato
implementada por el
100% de la competencia

POSICION (DA)

POSICION (FA)

D1,4- A2,3: Ampliar el
equipo de trabajo del area
comercial, especialmente en
compras, con el fin de
generar proyecciones de
compras, que permitan
anticipar las fluctuaciones
del mercado en tiempos de
entrega y variacion en los
precios.

F2 - A2,3,4: Ampliar el portafolio
de proveedores de la empresa,
con el fin de contar con nuevas
opciones que les permitan dan
respuesta oportuna a los clientes
ante las eventualidades del
mercado.
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D3- Al, 2, 3, 4: Fortalecer
los acuerdos comerciales de
2. Escasez del 40% de los | la gerencia con los
productos por incremento | proveedores, para brindar

F1, 2,3 - Al: Negociar con los
proveedores, la inclusion de
productos en comodato, para los

en tiempos de condiciones competitivasen | .
. - clientes que presentan mayor
importacion el mercado, de acuerdo a las .
. potencial de compra.
proyecciones de ventas de la
empresa.

D2 - A4: Fortalecer el
mensaje de comunicacion de
la estrategia digital,
enfocado a los clientes
actuales, con el fin de
generar recordacion y
reconocimiento de la
empresa.

F4, A4: Crear estrategias
promocionales con clientes
especiales, donde se difundan los
beneficios de los productos y a su
vez, se incentive su compra.

3. Incremento entre el
10% y el 15% de los
precios de los productos

4. Guerra de precios por
parte del 50% de la
competencia

Fuente. Elaboracion propia

Como se evidencia en la DOFA realizada, a nivel interno se identifican las capacidades
con gue cuenta Bio-line Colombia SAS, donde destacan aspectos como el fuerte portafolio
de productos, las alianzas existentes con los proveedores, la trayectoria de la gerente de la

empresa y el cumplimiento de los requisitos de calidad de los productos.

De igual manera, se presentan aspectos de mejora dentro de la organizacién como la
sobre carga del personal operativo, baja implementacion de estrategias digitales, falencias

en la planeacién organizacional y la gestion comercial a cargo de una sola persona.

Al revisar el componente externo, se han reconocido oportunidades como los mayores
volimenes de compra a raiz de la pandemia, mayor cultura de uso de tecnologias digitales,
cambios en la demanda por parte de los clientes hacia nuevas lineas y las acciones de

promocion que realizan las casas comerciales para el posicionamiento de sus productos.

Dentro de las amenazas existentes en el entorno, se reconocen las estrategias

implementadas por la competencia como los equipos en comodato, las cuales jalonan un
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mayor consumo hacia su proveedor; los cambios en los tiempos de importacion por la
pandemia, lo cual ha ocasionado escasez de productos; el incremento de los precios; y la

guerra de precios que se maneja en el sector.

De acuerdo a lo anterior, se identifica la importancia de fortalecer tanto el equipo de
trabajo, las estrategias de mercadeo y compras y las relaciones de aprovisionamiento,

como alternativas para mejorar la competitividad de la empresa.

Por otro lado, para la construccion de la matriz MIME, se inicia con la evaluacion de los
factores internos identificados por medio de la MEFI, donde se asign6 una ponderacion
segun el impacto que puede presentar en el desempefio de la empresa. Los siguientes son

los resultados:

Tabla 2 - Matriz de evaluacion de factor interno - MEFI

FACTOR CRITICO PONDERACION | EVALUACION | RESULTADO

FORTALEZAS

1. El portafolio de productos cubre el
58,51% de las necesidades de los
clientes. 8% 3 0,24
2. Alianzas con un 33% de la base de
proveedores para garantizar stock de

inventario 15% 4 0,60
3. Formacion académica y experiencia
comercial y técnica de la Gerente 15% 4 0,60

4. Cumplimiento del 100% de los
requerimientos de calidad exigidos para

los productos 10% 4 0,40
DEBILIDADES

1. Sobrecarga de funciones del 100% del

personal operativo 15% 2 0,30
2. Implementacion de estrategias de

marketing digital en un 20%. 7% 1 0,07

3.Realizacion del 72,22% actividades sin
un esquema de planeacion

organizacional 15% 2 0,30
4. El 100% de la gestion comercial esté a
cargo de la gerencia 15% 2 0,3
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TOTAL MEFI 2,81

Fuente. Elaboracion propia

Como se evidencia en la Matriz MEFI, la ponderacion de los factores criticos se realizd

tomando como referencia el impacto en la organizacion. De esta manera, en las fortalezas
se asigna un mayor porcentaje a aspectos como las alianzas y la trayectoria de la gerencia,
debido a que pueden garantizar un mayor flujo de ventas, al generar disponibilidad de los

productos, asi como un mayor relacionamiento y asesoria en la gestion comercial.

Respecto a las debilidades, se asigna una mayor ponderacion a aspectos como la
sobrecarga del personal operativo, las deficiencias en la planeacion empresarial y la
restriccion del personal en el &rea de ventas, teniendo en cuenta que estos pueden afectar
en mayor medida la operacién de la empresa, debido a que pueden alterar los tiempos de
respuesta, seguimiento a clientes, gestion de ventas, entre otras, impactando en el

desempefio de Bio-line Colombia SAS.

Se continua con la organizacion de la Matriz MEFE, donde se evaltdan y ponderan los
factores criticos a nivel externo que pueden generar un mayor impacto a la empresa, de la

siguiente forma:

Tabla 3 - Matriz de evaluacion de factor externo - MEFE

FACTOR CRITICO PONDERACION | EVALUACION | RESULTADO

OPORTUNIDADES

1. Incremento en volumen de compra de
los clientes en un 38% de los productos
de laboratorio clinico a raiz de la

pandemia 10% 4 0,40
2. Mayor uso de tecnologias digitales por
parte del 33% de los clientes 15% 3 0,45

3. Demanda de nuevas lineas de
productos por parte del 25% de los
clientes, ante los requerimientos por la
pandemia 10% 3 0,30
4. Actividades de promocién de
productos por parte del 15% de las Casas
Comerciales 15% 4 0,60
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AMENAZAS

1. Estrategia de equipos en comodato

implementada por el 100% de la

competencia 10% 2 0,20

2. Escasez del 40% de los productos por

incremento en tiempos de importacion 10% 1 0,10

3. Incremento entre el 10% y el 15% de

los precios de los productos 10% 1 0,10

4. Guerra de precios por parte del 50%

de la competencia 20% 2 0,40
TOTAL MEFE 2,55

Fuente. Elaboracion propia

Respecto a la Matriz MEFE, la ponderacion de los factores externos identificados se
realiz6 tomando como referencia el impacto que genera en la organizacion. De esta
manera, en las oportunidades se asigna un mayor peso a aspectos como la cultura de uso
de las tecnologias digitales y la promocion de los productos realizados por las casas

comerciales, debido a que pueden dinamizar la gestion comercial de la empresa.

Respecto a las amenazas, se asigna un mayor peso a la guerra de precios, ya que es una
actividad constante en el medio, la cual puede afectar de forma negativa el flujo de

ingresos de la empresa.

A partir de las evaluaciones realizadas, se obtuvo una puntuacion de 2,81 para la Matriz
MEFI y de 2,55 para la Matriz MEFE, con lo cual se estructura la matriz MIME, donde se
estima que la empresa actualmente se encuentra ubicada en el cuadrante Resista, como se

evidencia en la siguiente gréfica.
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Figura 17 - Matriz MIME

MATRIZ MIME (M INTERNA - M EXTERNA)

ATAQUE ATAQUE RESISTA
3
L
INFORMACION PARA LA MATRIZ MIME
X v ATAQUE RESISTA DESPOSEER %J
MEFE MEFI
2,55 1,00 2
1,00 2,81
2,55 2,81
RESISTA DESPOSEER DESPOSEER
T 1
4 3 2 1
MEFE

Fuente. Elaboracion propia

Este resultado refleja, que Bio-line Colombia SAS debe implementar estrategias que le
permita reforzar su posicionamiento en el sector salud en el departamento del Tolima

como distribuidor de dispositivos médicos.

Para esto, es necesario fortalecer sus capacidades internas, con el fin de generar una
mayor respuesta en operacion y atender las necesidades de sus clientes, para ser mas
competitiva en el mercado y de esta forma, obtener un mayor reconocimiento y ser un

referente en la zona.

De igual manera, se realiza un analisis del entorno de la empresa, para lo cual se
aplican las herramientas de MPC — Matriz de Perfil Competitivo y PEST, las cuales se

evidencian a continuacion:
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Tabla 4 - Matriz de perfil competitivo - MPC

BIO-LINE
MEDIWORLD
FACTORCRITICODE | PonDERACI | COLOMBIA | DisPrOMEDCOL | COODESTOL | He 1o jvA
EXITO ON SAS
CALIFICACI | TOTA | CALIFICACI | TOTA | CALIFICACI CALIFICACI | TOTA
ON L ON L ON TOTAL ON L
Marca 8% 5 0,4 5 0,4 4 0,3 4 0,3
Precio 22% 4 0,9 4,1 0,9 3 0,7 2,8 0,6
Financiacion 20% 4 0,8 4,2 0,8 3,8 0,76 3,8 0,8
Tiempo de entrega 14% 4,3 0,6 4 0,6 3,5 0,5 3,8 0,5
Embalaje 12% 3,7 0,4 4 0,5 4 0,5 4 0,5
Soporte técnico 10% 4,5 0,5 4,7 0,5 3,5 0,4 3,5 0,4
Disponibilidad de

productos 14% 4 0,6 4 0,6 3 0,4 3 0,4
100% 4,1 4,2 3,5 3,5

Fuente. Elaboracion propia

En la MPC, se identifican los principales competidores de la empresa en la zona y se
analizan los principales factores criticos de éxito que son tenidos en cuenta en el sector. De
esta manera, se asigna la ponderacion a cada uno, donde se asigha un mayor peso a
elementos como el precio y la financiacion, teniendo en cuenta que son factores

determinantes dentro de la compra para los clientes.

De acuerdo con lo anterior, se identifica que el principal competidor para la empresa es la
empresa Dispromedcol, los cuales presentan mejor desempefio en aspectos como precio,
financiacion y soporte técnico, debido a su trayectoria en el mercado y a que la linea de
laboratorio clinico es una de sus especialidades, ademas de contar con una mayor

infraestructura tanto en talento humano, como en la parte financiera.

Respecto a Coodestol y Mediworld del Tolima, son empresas con trayectoria en la region,
pero son especializadas en otras lineas de insumos para la salud, por lo que el area de

laboratorio clinico no cuenta con un mayor reconocimiento.
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De igual manera, se realizo el andlisis PEST, con el fin de identificar los factores externos

que pueden incidir en la operacion de la empresa, como se muestra en la siguiente gréafica:

Figura 18 — Anélisis PEST

'POLlTlCO SOCIAL Y DEMOGRAFICO ‘
Cambios de administraciones municipales y departamentales Cambios en los consumos del los clientes como consecuencia de la

. . . - andemia
Politicas de salud establecidas por el Gobierno municipal y P A .
departamental segun perfiles epidemiologicos Consumo de los productos de acuerdo a su perfil epidemiologico

de la zona

Cambios en los modelos de contratacion estatal . .

. . Adaptabilidad a los nuevos habitos de consumo de productos para
Variacion en las regulaciones del sector el cuidado de la salud.

ANALISIS PEST

TECNOLOGICO

Nuevos desarrollos de productos por parte de las Casas
comerciales

Implementacion de nuevas tecnologias por parte del sector
Mayor apropiacion del uso de las Tic’s en el sector
Exigencia del sector de productos de ultima generacion

ECONOMICO

Cambio en politica tributaria para el sector

Escasez de materia prima y desabastecimiento de productos
Incremento en los costos de transporte

Variaciones de la tasa de cambio en moneda extranjera

Fuente. Elaboracion propia

Desde los factores politicos, se identifica que los cambios en las administraciones
municipales pueden incidir en la operacion de la empresa, debido a las variaciones en las
gerencias de las entidades estatales, lo cual incide en el nivel de ventas y cartera de la
empresa. De igual manera, las politicas del sector salud como sus regulaciones, recaen en

el comportamiento y necesidades de los clientes.

Respecto al componente social, cambios en los consumos por perfiles epidemiolégicos
o0 por el cuidado de la salud, influyen en la demanda de los clientes de la empresa. Desde la
parte econdémica, los cambios en politicas tributarias, variaciones en la tasa de cambio e
incremento de los costes de transporte, ejercen presién sobre los costos de la empresa 'y la
escasez de los productos y materia prima, generan una mayor variacion en los precios.

Todo lo anterior, afectando la gestion de ventas de la organizacion.

Por ultimo, los cambios tecnoldgicos y desarrollo de nuevos productos favorecen las

oportunidades que se puedan identificar para Bio-line Colombia SAS.
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6. Plan de Intervencion

De acuerdo con los resultados obtenidos mediante las herramientas de Diagnostico DOFA
y mediante la MIME, se puede evidenciar que la empresa requiere fortalecer sus
capacidades internas para ser mas competitiva y segun el potencial existente en su entorno
identificado mediante las herramientas de Matriz de perfil competitivo y el andlisis PEST,
se propone el plan de intervencion enfocado a la realizacion de direccionamiento

estratégico desde el &rea comercial.

Este plan de intervencion, tomard como referencia el Modelo de Direccion Estrategia
de Hill — Jones, el cual plantea un proceso de planeacion estratégica mediante cinco pasos,
siendo la Gerencia de la organizacion el elemento clave para la creacion de las estrategias.
(Hill, Jones, Schilling, 2015).

A partir de lo anterior, se definen los pasos propuestos de la siguiente forma:

a) Mision y metas corporativas: En el marco institucional (pag. 40) del presente
documento, se presenta la mision, vision y valores actuales de Bio-line Colombia
SAS, por lo que el plan de intervencion se trabaja tomando esta informacion

entregada por la gerencia de la organizacion.

b) Analisis del entorno competitivo externo: Por medio de la aplicacion de las
herramientas de andlisis de la informacion como Matriz de Perfil Competitivo,
Andlisis de PEST, Matriz DOFA y Matriz MIME, se identificaron los factores

externos que tienen incidencia el en funcionamiento de la empresa.

c) Analisis del entorno operativo interno: Por medio de la aplicacién de las
herramientas de diagndstico como entrevista, encuestas y diagnostico MMGO y
por medio del analisis de la informacion por medio de la Matriz DOFA y Matriz
MIME se identificaron los factores internos que definen las capacidades actuales

de la empresa.

d) Estrategias: De acuerdo con el modelo de Hill — Jones, es necesario definir el tipo

de estrategias a aplicar en el direccionamiento de la empresa. para lo cual, segln
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las necesidades identificadas, se propone la implementacién de seis estrategias de

tipo funcional.

Segun Hill, Jones, Schilling (2015), las estrategias funcionales son aquellas que
estan orientadas a mejorar la eficacia de las operaciones de una empresa, con el fin
de que alcance superioridad en eficiencia, calidad, innovacion y capacidad, para

dar respuesta al cliente. A continuacion, se explican cada una de ellas:
Estrategia 1. Andlisis de consumo de clientes

Objetivo: Identificar el consumo y preferencias actuales del 30% de los clientes como

insumo para la proyeccion de ventas y compras dentro de la empresa.

Justificacion: Aunque de forma informal se tiene conocimiento de la frecuencia de
compra de los clientes institucionales publicos de la empresa, no se ha realizado un
analisis detallado de sus consumos y preferencias, que sirvan de apoyo tanto para la

proyeccion de ventas como para la gestion compras de la empresa.

Con lo anterior se busca, dar respuesta oportuna a la demanda de estos clientes que
generan el mayor nivel de ventas, asi como garantizar la disponibilidad de los productos

para los clientes restantes.

De igual manera, al conocer su consumo, el asesor comercial de la empresa podra
establecer un cronograma de visitas para el seguimiento al cliente, con el cual se estimule
la compra de los productos y se dé a conocer las opciones existentes en el portafolio, que

den respuesta a las necesidades actuales de la entidad.
Actividades:

1. Analizar los consumos y preferencias de productos y marcas de los clientes.
2. Identificar las frecuencias de compra de los clientes.

3. Implementar acciones de seguimiento comercial para incrementar la frecuencia de

compra o el consumo de nuevos productos
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Responsable: Gerencia y Asesor Comercial

Recursos: Teniendo en cuenta que se sugiere la inclusion de una persona para el area
comercial que desempefie el cargo de Asesor Comercial, esta persona tendra la
responsabilidad de liderar esta estrategia, apoyado en el software actual de la empresa. En
el caso, de que en el corto plazo no se vincule esta nueva persona al equipo de trabajo, la

persona asignada para el desarrollo sera la Gerente.

Seguimiento: Se recomienda la realizacion de un seguimiento por parte de la Gerencia
con frecuencia mensual, con el fin de identificar los cambios presentados en el consumo de

los clientes y las oportunidades existentes.
Estrategia 2. Planeacion anual de ventas

Objetivo: Realizar una planeacién anual de ventas, las cuales sean acordes con las
expectativas de la Gerencia, asi como las proyecciones del entorno y clientes de la

empresa.

Justificacion: Una vez se realice el analisis de los clientes, es importante para la empresa
definir una planeacion de ventas segun el escenario previsto, con el fin de determinar los
requerimientos para su operacion ya sean en talento humano, infraestructura o recursos

financieros.

Unido a lo anterior, se deben analizar las condiciones establecidas respecto a la cartera
con los clientes actuales, con el fin de determinar las necesidades de financiacion para la

empresa.

Por ultimo, se debe articular con el Asesor comercial, la gestion y seguimiento de
ventas, de acuerdo con el perfil de los clientes y a su potencial de compra. En este punto,
es importante el establecer indicadores de seguimiento comercial, con lo cual se alcance un
cumplimiento de la meta anual de ventas y que estas no se den Unicamente por la dindmica

del mercado.

Actividades:
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1. Proyectar las ventas anuales teniendo en cuenta los consumos historicos de los

clientes actuales, asi como las tendencias del mercado.
2. Revisar condiciones de credito y cartera de los clientes.

3. Establecer un cronograma de seguimiento a clientes, con el fin de determinar sus

necesidades de compra e incentivar su consumo.

Responsable: Gerencia y Asesor Comercial

Recursos: Teniendo en cuenta gque se sugiere la inclusion de una persona para el area
comercial que desempefie el cargo de Asesor Comercial, esta persona tendra la
responsabilidad de liderar esta estrategia, apoyado en el software actual de la empresay la
planeacion realizada. En el caso, de que en el corto plazo no se vincule esta nueva persona

al equipo de trabajo, la persona asignada para el desarrollo sera la Gerente.

Seguimiento: Se recomienda la realizacion de un seguimiento por parte de la Gerencia
con frecuencia mensual, con el fin de verificar el cumplimiento en la ejecucion de la

planeacion estipulada.
Estrategia 3. Planeacion anual de compras

Objetivo: Estructurar el proceso de compras para la empresa, el cual anualmente de

respuesta oportuna a la demanda de productos a través de un plan de compras.

Justificacion: Teniendo en cuenta el creciente desempefio en ventas de la empresa, se
hace necesario la realizacion de una proyeccion anual de compras, la cual de respuesta a
las estimaciones para la prxima vigencia. A partir de esto, se podra asegurar la
disponibilidad de inventarios y con anticipacion se conocera las necesidades logisticas y

operativas para su distribucién y almacenamiento.

Para esto, se hace necesario realizar un andlisis de los consumos de los clientes,
tendencias en descuentos por volumen de compras otorgados en vigencias anteriores, asi
como verificar las proyecciones y tendencias del mercado, con los cuales se pueda atender

posibles cambios en la demanda de los clientes.
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De igual manera, es necesario para la empresa definir el proceso de negociacién con los
proveedores, donde se analicen aspectos como condiciones de pago, descuentos por pronto
pago o volumen de compra que favorezcan los resultados de ventas en la empresa. De
igual manera, es necesario definir con los proveedores, los apoyos que puedan brindar
respecto al marketing de los productos como capacitaciones, eventos o material

promocional, con los cuales se pueda incentivar la venta de productos.

Por Gltimo, se debe consolidar una politica de compra para la empresa, donde se
definan los criterios de cumplimiento para proveedores, condiciones de entrega,
condiciones de pago, especificaciones de calidad los productos, entre otros, los cuales

sirvan de apoyo para esta actividad.

Actividades

1. Proyectar las compras anuales teniendo en cuenta los consumos histéricos,

tendencias del mercado, descuentos por volumen y caracteristicas de los productos.

2. Proceso de negociacion con proveedores, condiciones de pago, descuentos, aportes

en marketing.
3. Establecer una politica de compra.

Responsable: Gerencia y Auxiliar Administrativa
Recursos: Tanto a Gerente como la Auxiliar administrativa, estaran encargadas de esta
actividad, apoyadas en el software actual de la empresa y la planeacion realizada.

Seguimiento: Se recomienda la realizacion de un seguimiento por parte de la Gerencia
con frecuencia mensual, con el fin de verificar el cumplimiento en la ejecucion de la

planeacion estipulada.
Estrategia 4. Ampliacion del equipo de Talento Humano

Objetivo: Fortalecer el equipo de talento humano de la empresa con dos (2) personas

adicionales para optimizar el desempefio de las areas de trabajo.
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Justificacion: Al aplicar las herramientas de diagndstico, se evidencio que las actividades
operativas de distribucion, ventas, logistica y administrativa, se encuentran asignadas a la
Auxiliar Administrativa, por lo cual se considera pertinente, incluir dos personas
adicionales al equipo de talento humano. Se debe tener en cuenta, que, al estructurar la
accion comercial de la empresa, serd necesario ampliar el equipo con las cuales se pueda
realizar una redistribucion de funciones, para dar respuesta a los nuevos requerimientos

presentados.

En primer lugar, se sugiere la contratacion de un almacenista que lidere el proceso
logistico, esta persona dentro de otras funciones deber& cumplir con la recepcion de
pedidos, control de inventarios, preparacion de entregas, seguimiento a vencimientos de

productos, etc., con lo cual, dinamizara la operacion de la empresa.

De igual manera, se recomienda vincular un asesor comercial para la zona del Tolima,
ya gue es necesario mantener un papel comercial activo en la empresa, donde se
desarrollen actividades como gestion de nuevos clientes, seguimiento a clientes actuales,
apoyo en los procesos de venta, negociacion con los clientes, etc. Esta persona generara
beneficios como la consolidacion de los clientes actuales, para en un largo plazo segun el

nuevo direccionamiento que realice la Gerencia, se puede llegar a ampliar mercado.
Actividades
1. Contratacion de un almacenista encargado de liderar el proceso de logistico.

2. Contratacién de un ejecutivo comercial que apoye la ejecucion de plan de ventas y

cronograma de eventos.
3. Actualizacién de la estructura organizacional segin el nuevo equipo de trabajo.

Responsable: Gerencia y Auxiliar Administrativa
Recursos: Tanto a Gerente como la Auxiliar administrativa, estaran encargadas de esta

actividad, apoyadas en la planeacion realizada.

Seguimiento: Se recomienda la realizacion de un seguimiento por parte de la Gerencia

con frecuencia semanal, con el fin de verificar la productividad de las personas vinculadas.
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Respecto a la actualizacion de la estructura, se sugiere seguimiento mensual de los

avances.
Estrategia 5. Cronograma Anual de Capacitaciones y eventos

Objetivo: Crear un cronograma anual de capacitacion y eventos, que fortalezca el
conocimiento de los clientes sobre los productos comercializados para incentivar su

demanda.

Justificacion: Con el fin de incentivar la compra de los productos incluidos dentro del
portafolio de la empresa, es importante adelantar capacitaciones y eventos para los
clientes, con los cuales se fortalezca el conocimiento sobre los productos ofertados y de
esta forma, se optimice su uso, se identifiquen nuevos beneficios o tendencias en los

mismos.

Para esto, es necesarios contar con el apoyo de los proveedores actuales, donde
mediante los procesos de negociacion anuales, se definan el nimero de eventos o
capacitaciones que apoyaran a la empresa, con el fin de establecer un cronograma que

fortalezca el relacionamiento comercial.

A partir de lo anterior, se importante definir las fechas y tematicas de las
capacitaciones, para que, de acuerdo con la planeacion realizada, se garantice la asistencia

de los clientes y se puedan definir aspectos logisticos que beneficien a ambas partes.

Por ultimo, en esta estrategia es importante consolidar el soporte y la asesoria técnica
que puede ofrecer la gerencia, para lo clientes mas representativos o para aquellos que
utilizan en gran cantidad productos especializados, con el fin de asegurar el uso adecuado
de los mismos, asi como orientar al cliente en la opcidn mas precisa de acuerdo con sus

necesidades.

Actividades:

1. De acuerdo con la negociacidn realizada, se debe revisar presupuesto con

proveedores asignado a las actividades.
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2. Identificar fechas especiales o claves para el desarrollo de los eventos.

3. Establecer tematicas de las actividades que fortalezcan el conocimiento de los

clientes de los productos.

4. Complementar con el componente de asesoria técnica de la Gerencia los procesos

de ventas de los clientes con mayores requerimientos
Responsable: Gerencia y Asesor Comercial

Recursos: Teniendo en cuenta gque se sugiere la inclusion de una persona para el area
comercial que desempefie el cargo de Asesor Comercial, esta persona tendra la
responsabilidad de acompariar a la Gerencia en el desarrollo de esta estrategia. En el caso,
de que en el corto plazo no se vincule esta nueva persona al equipo de trabajo, la persona

asignada para el desarrollo sera la Gerente.

Seguimiento: Se recomienda la realizacion de un seguimiento por parte de la Gerencia
con frecuencia trimestral, con el fin de verificar el cumplimiento en la ejecucion de la

planeacion estipulada con los proveedores.
Estrategia 6. Implementacion de acciones de comunicacion

Obijetivo: Fortalecer los medios de comunicacion con los clientes para facilitar la

realizacion de compras

Justificacion: De acuerdo con los resultados obtenidos en las herramientas de diagndstico,
se identifico la necesidad de fortalecer los medios de comunicacion con los clientes, con el

fin de brindar mayores opciones para la realizacion de compras.

De esta forma, se sugiere el redisefio de la pagina web de la empresa, la cual en el
momento no se encuentra activa, pero fue utilizada como medio informativo. Por lo cual,
se puede establecer una arquitectura para la gestion de compras, con las cuales se facilite a
los clientes ver la disponibilidad de los productos y realizar la compra a cualquier

momento del dia.
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También es importante ampliar las lineas de atencidn a clientes, teniendo en cuenta que,
al canalizarse solo por dos lineas de atencion, en ocasiones se puede presentar retrasos en

las respuestas a los clientes.
Actividades
1. Redisefio de la pagina Web de la empresa para gestion de compras
2. Ampliar de vias de atencion a clientes
Responsable: Gerencia, Asesor comercial, Auxiliar administrativo
Recursos: Se proyecta el apoyo de estos tres profesionales, con el fin de optimizar la

operacion de las lineas de atencion, apoyados en el software de la empresa.

Seguimiento: Se recomienda la realizacion de un seguimiento por parte de la Gerencia
con frecuencia trimestral, con el fin de verificar el avance en las recomendaciones

realizadas.

e) Implementacién de la estrategia: Para la realizacion del quinto punto del modelo de Hill
— Jones, se propone el siguiente plan de accion, el cual sirva de referencia a la Gerencia
para la puesta en marcha de las estrategias planteadas. Alli se establecen, los indicadores y
frecuencia de seguimiento, asi como el responsable y presupuesto necesario para su

implementacion.
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Tabla 5 - Plan de accién
. . L . Control o
Estrategia Accion Programacion Indicador o Responsable
seguimiento
1. Analizar los consumos y preferencias Total de numero de clientes Gerente - Asesor
de productos y marcas de los clientes. analizados/ total de clientes Comercial
o Total de ndmero de compras en un | S€ réalizaran Gerente - Asesor
Andlisis de 2. Analizar las frecuencias de compra. Anual con perfodo/ total de clientes Ginicos controles y Comercial
cqnsumo de seguimientos para el mismo perfodo. segu_lmler?to
clientes . . mensuales de ejecucion
3. Implementar acciones de seguimiento . .
. . . Total de ventas x cliente/ Promedio | mensuales.
comercial para incrementar la frecuencia . Gerente - Asesor
de ventas del cliente para un .
de compra o el consumo de nuevos . : Comercial
periodo de tiempo concreto.
productos
1. Proyectar las ventas anuales teniendo
en cuenta los consumos historicos, Ventas ejecutadas/Ventas Gerente - Asesor
tendencias del mercado, con los clientes proyectadas Comercial
actuales.
Se realizaran
Planeacién 2. Revisar condiciones de crédito y Anual con Valor de los pedidos pendientes de |controlesy | Gerente - Asesor
cartera de los clientes. seguimientos | pago/Total Ventas seguimiento | Comercial
anual de ventas . .
mensuales de ejecucion
mensuales.

3. Establecer un cronograma de
seguimiento a clientes, con el fin de
determinar sus necesidades de compra e
incentivar su consumo.

Numero de seguimientos
comerciales realizados / Numero
de seguimientos comerciales
planeados

Gerente - Asesor
Comercial
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1. Proyectar las compras anuales teniendo
en cuenta los consumos historicos,
tendencias del mercado, descuentos por
volumen y caracteristicas de los
productos.

Compras ejecutadas/ Compras
proyectadas

Se realizaran

Gerente -
Auxiliar
Administrativa

Planeacion Anual con controles y
Anual de 2. Proceso de negociacién con seguimientos | Numero de condiciones negociadas | seguimiento | Gerente -
compras proveedores, condiciones de pago, mensuales con cumplimiento/Numero de de ejecucion | Auxiliar
descuentos, aportes en marketing. condiciones negociadas mensuales. | Administrativa
Numero de politica de compra Gerente -
3. Establecer una politica de compra realizada/Numero de politica de Auxiliar
compra proyectada Administrativa
1. Contratacion de un almacenista Gerente -
encargado de liderar el proceso de Auxiliar
logistico. Administrativa
Ampliacién del Anual con , Seguimiento
. L NUmero de personas
equipo de seguimientos ) , a
., . vinculadas/NUumero de personas .
Talento 2. Contratacion de un asesor comercial mensuales y/o proyectadas a vincular productividad | Gerente -
Humano que apoye la ejecucion de plan de ventas | semanales semanal Auxiliar

y cronograma de eventos.

Administrativa
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Se realizaran
3. Actualizacion de la estructura Numero de cargos actualizados en | controlesy | Gerente -
organizacional segln el nuevo equipo de el manual de funciones/Total de seguimiento | Auxiliar
trabajo. cargos manual de funciones de ejecucion | Administrativa
mensuales.
1. De acuerdo con la negociacién
. . Gerente - Asesor
realizada, se debe revisar presupuesto con .
. . Comercial
proveedores asignado a las actividades.
2. ldentificar fechas especiales o claves Numero de eventos programados Gerente - Asesor
para el desarrollo de los eventos. vs nimero de eventos ejecutados | Se realizaran | Comercial
Cronograma
Anual de 3 Estahl tematicas de | Tvidad Anual con controles y
. r temati ivi L .
. stablecer tematicas _e _as ac ades seguimientos seguimiento | Gerente - Asesor
Capacitaciones | que fortalezcan el conocimiento de los . PRy, :
eventos consumidores de los productos trimestrales de ejecucion | Comercial
y P : trimestrales.
4. Complementar con el componente de .
e . Numero de asesorias técnicas
asesoria técnica de la Gerencia los . .
realizadas/Numero de asesorias Gerente

procesos de ventas de los clientes con
mayores requerimientos

técnicas proyectadas

Implementacion
de acciones de
comunicacion

1. Redisefio de la pagina Web de la
empresa para gestion de compras

2. Ampliar de vias de atencion a clientes

Anual con
seguimientos
trimestrales

Avance de ajustes realizados/
Propuesta realizada

Numero de vias de atencion
implementadas/ Numero de vias de
atencion proyectadas

Se realizaran
controles y

seguimiento
de ejecucion
trimestrales.

Gerente - Asesor
Comercial

Gerente -
Auxiliar
Administrativa

Fuente. Elaboracion propia
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Tabla 6 - Presupuesto
Tiempo
dedicacio Valor Total
Estrategia Recursos Humanos | ndias/afio | Valor dia Valor Total Otras Inversiones Estrategia Afio
Andlisis de | Gerente 12 $ 134852 |3 1.618.224 N/A
consumo de
clientes Asesor Comercial 24 $ - N/A $ 1.618.224
Planeacién | Gerente 20 $ 134852 |$ 2.697.040 N/A
anual de ventas | Asesor Comercial 60 $ -9 - N/A $  2.697.040
Planeacion | Gerente 20 $ 134852 |$ 2.697.040 N/A
Anual de Auxiliar
compras Administrativa 60 $ 57.489 | $ 3.449.356 N/A $ 6.146.396
Almacenista 365 $ 134.852 | $ 49.220.980 N/A
Ampliacién del | Asesor Comercial 365 $ 84.156 |$  30.716.916 N/A
equipo de Auxiliar
Talento Administrativa $ 57.489 | $ 459.914 N/A
Humano Gerente $ 134852 |$ 269.704 N/A $ 79.937.896
Proveedores
Cronograma (Consecucion del
Anual de conferencista, lugar,
Capacitaciones $ refrigerios, material,
y eventos Gerente 12 $  134.852 1.618.224 premios) $20.000.000 | $ 27.308.095




~ 85 ~

Direccionamiento estratégico comercial para la empresa Bio-
line Colombia S.A.S. en el departamento del Tolima

s s
. .

. s.ean

® universidad

Empresa (Meseros,

estaciones de Café,

transportes, equipos
audiovisuales,

Auxiliar invitaciones, entre
Administrativa 12 $ 57.489 | $ 689.871 | otros) $ 5.000.000
Inversion pagina $
Implementacio | Gerente 12 $ 134.852 | $ 1.618.224 | web 5.000.000
n de acciones | Auxiliar $ $
de Administrativa 24 |57.489 1.379.742 $
comunicacion | Asesor Comercial 12| $ -1 $ - 7.997.966

VALOR TOTAL PLAN DE INTERVENCION

$ 125.705.617

Fuente. Elaboracion propia
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7. Recomendaciones y Conclusiones

A continuacion, se presentan las recomendaciones para la implementacion del plan de

intervencion propuesto y las conclusiones de cierre del trabajo.
a. Recomendaciones

Teniendo en cuenta los resultados del diagnostico realizado a la empresa Bio-line
Colombia SAS, se recomienda fortalecer las capacidades de la empresa desde el area
comercial, tomando como referencia que actualmente la empresa esta liderada por la
Gerente y apoyada por la Auxiliar Administrativa, y no se realiza una planeacion para el

funcionamiento del area.

Para esto se sugiere, la ampliacion del equipo de trabajo de la empresa, donde se
vincule un Asesor Comercial para la zona del Tolima y un Almacenista, con el fin de
redistribuir las funciones del talento humano actual, para optimizar la operatividad de la

empresa.

Para el fortalecimiento, se propone un plan de accion del area, donde se busca organizar
los procesos de compras y ventas, los cuales actualmente se realizan de acuerdo con las
necesidades que surgen en el dia a dia de la empresa, mas no mediante una proyeccion

anual, sobre la cual se puede realizar medicion de los resultados.

De igual forma, para fortalecer la gestion de ventas, se recomienda incrementar las
acciones de capacitacion y eventos a los clientes, con el fin de dar a conocer las novedades

en los productos y optimizar su uso.

Por ultimo, es importante reforzar los medios de comunicacion de ventas con los
clientes, con lo cual se facilite el proceso de compra y se mejoren los procesos de

respuesta en la atencion.

b. Conclusiones
Durante el desarrollo del trabajo dirigido “Direccionamiento estratégico comercial para

la empresa Bio-line Colombia S.A.S. en el departamento del Tolima”, respecto al
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primer objetivo especifico, se realizo el diagnostico a la empresa, mediante la
aplicacion de herramientas como entrevistas a personal interno, diagnéstico MMGO

aplicado a la gerencia y encuestas aplicadas a los clientes actuales de la organizacion.

A través de estas herramientas, se pudo determinar las capacidades de la empresa
respecto a su portafolio y cumplimiento de requerimientos, relaciones comerciales con
proveedores y la trayectoria de la empresaria, los cuales han permitido a la empresa a
contar con desempefio presentado a la fecha. De igual forma, se pudo identificar los
aspectos de mejora como los relacionados con la sobrecarga de funciones del talento
humano, bajo componente de marketing digital y las deficiencias en la planeacion

empresarial.

A partir de lo anterior, se trabajé el segundo objetivo especifico, donde se pudo
conocer el entorno de la empresa mediante la aplicacion de herramientas de analisis
estratégico como la DOFA, MIME, MPC y Analisis de PEST, con lo cual se
identificaron a nivel externo, aquellos aspectos que inciden en su operacién y el

impacto que generan en la organizacion.

De esta forma, se identificaron oportunidades como: cambios en los consumos y
mayor uso de marketing digital a raiz de la pandemia y las oportunidades existentes
con los proveedores. Y amenazas como estrategias de la competencia, y los cambios
presentados en stock de productos y los precios a raiz de los cierres a nivel mundial por

la pandemia.

De igual manera, mediante la aplicacion de las encuestas, se identifico la
satisfaccion actual de los clientes hacia los servicios prestados y el nivel de
recomendacion que pueden generar frente a su experiencia, dando cumplimiento al
tercer objetivo propuesto. Asi mismo, mediante esta herramienta, se pudo evaluar su
percepcion frente a las estrategias comerciales actualmente planteadas y sus

preferencias respecto al servicio.

Como resultado de los analisis realizados, y segun el cuarto objetivo especifico, se

pudo determinar las capacidades actuales de la empresa frente a sus potencialidades y
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aspectos de mejora, donde teniendo en cuenta el reconocimiento que tiene la empresa
entre los clientes y los avances realizados con sus proveedores y entorno, se identifico
que es necesario fortalecer las capacidades internas de la empresa, para alcanzar un

mayor posicionamiento empresarial.

Por altimo, se plantea una estrategia de direccionamiento comercial, con la cual se
fortalezca el &rea, desde el componente de compras, ventas, talento humano, anélisis de
clientes, capacitacion y vias de comunicacién, con lo que se dé respuesta a las
necesidades identificadas y al resultado del quinto objetivo especifico el cual propone

la creacion de un plan de accion para el area.

De esta forma, se dio respuesta al problema principal identificado en el
planteamiento del proyecto, ya que se proponen las acciones para lograr el
fortalecimiento de la empresa Bio-line Colombia SAS, en el mercado de dispositivos

médicos de la region del Tolima.
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Anexo A. Guion Entrevista
GUION DE ENTREVISTA COLABORADORES BIO-LINE COLOMBIA SAS

Objetivo

Realizar un diagnostico de la empresa BIO-LINE COLOMBIA SAS a través de los
colabores de la empresa, con el fin de identificar fortalezas y debilidades del area

comercial.
Guion

Buenos dias, gracias por permitirme realizar la presente entrevista. Mi nombre es July
Benitez, soy estudiante de la Maestria de Mercadeo Global de la Universidad EAN. EI
motivo de mi presencia es el de realizarle algunas preguntas referentes al area comercial de

la empresa Bio-line Colombia SAS.
Informacion del entrevistado

a) ¢Cual es su nombre completo?

b) ¢Cual es su Formacion?

c) ¢Qué Cargo desempefia?

d) ¢Cuéles son las funciones que desempefia?

e) ¢Cuanto es su tiempo de antiguedad en la empresa?

Preguntas de investigacion

Caracteristicas generales

1. ¢Conoce como ha sido la puesta en marcha de la empresa?

2. ¢Como se encuentra compuesto actualmente el equipo de trabajo de la empresa?
3. ¢Cual es el portafolio de productos que actualmente se ofrece en la empresa?
4

¢Que ventajas ha identificado en este portafolio?

Mercado
5. ¢Qué tipo de segmentacion utiliza para seleccionar sus clientes?

6. ¢Cual es el segmento de clientes que actualmente atiende Bio-line Colombia SAS?
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7. ¢Cudles son las principales caracteristicas que ha identificado en el

comportamiento de compra en estos clientes?

Entorno
8. ¢Qué oportunidades ha identificado para el sector salud en insumos médicos?
9. ¢Qué amenazas ha identificado en el entorno?
10. {Como ha identificado que evoluciona la competencia?
11. ¢ Que estrategias ha identificado que son efectivas para la competencia?
12. ¢ Cudles considera son las principales barreras que se presentan en el sector para ser

competitivo?

Empresa

13. ¢Cudles son las principales fortalezas y debilidades de Bio-line Colombia SAS?

14. ;Cuales son los principales obstaculos que ha identificado en el desempefio de la
empresa?

15. ¢ Que estrategias estan utilizando actualmente para la captura y sostenimiento de
sus clientes?

16. ¢ De estas estrategias, cuales considera que ha tenido un mayor impacto para sus
ventas?

17. ;Considera que estas estrategias satisfacen las expectativas de sus clientes?

18. ¢Ha identificado que aspectos podrian motivar a sus clientes para incrementar sus
compras?

19. ¢ Qué retroalimentacidn ha recibido de sus clientes sobre el servicio prestado?

20. ¢Ha identificado algunos inconvenientes en sus clientes para la realizacion de
compras?

21. ;Qué mejoras piensa que se pueden generar al nivel interno del area comercial para

ser mas eficientes en el desempefio?
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ANEXO B. Entrevista Gerencia

Buenos dias, gracias por permitirme realizar la presente entrevista. Mi nombre es July
Benitez, soy estudiante de la Maestria de Mercadeo Global de la Universidad EAN. El
motivo de mi presencia es el de realizarle algunas preguntas referentes al area comercial de

la empresa Bio-line Colombia SAS.

Informacion del entrevistado
a) ¢Cual es sunombre completo?
R/ Buenos dias, Margarita Maria Ruiz Diaz
b) ¢Cual es su Formacion?
R/ Yo soy bacteriologa y laboratorista clinica de la Universidad Catolica de Manizales y
tengo especializacion en gerencia de mercadeo con el politécnico grancolombiano
c) ¢Qué Cargo desempefia?
R/ Yo soy la gerente
d) ¢Cuales son las funciones que desempefia?
R/ Yo tengo la parte organizacional, la parte directiva, también la administrativa y doy las
asesorias de los productos
e) ¢Cuanto es su tiempo de antiguedad en la empresa?
R/ Pues es que la empresa primero empez06 con otra empresa, después nos organizamos y

asi vamos para cinco afios.

Preguntas de investigacion
Caracteristicas generales

1. ¢Conoce como ha sido la puesta en marcha de la empresa?
R/ Bio-line nacio porque yo empecé a trabajar en la parte comercial y vi que esta area tenia
muchas falencias y que habia muchas necesidades, ya que en el departamento del Tolima
no habia buena asesoria y al estudiar mercadeo vi que habia muchas opciones de poder
montar la empresa. Para la puesta en marcha, empezamos con un pequefio capital y
después nos apoyamos del Fondo emprender y por ahi empezamos a hacer unos estudios y

unas programaciones y ya teniamos algunos clientes con los cuales habiamos charlado, ya
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habia clientes que se interesaba en el producto porque yo ya habia trabajado en la parte
comercial. De esta forma, unimos fuerzas y relaciones y fue donde crecié la empresa.

2. ¢Como se encuentra compuesto actualmente el equipo de trabajo de la empresa?
R/ Actualmente aqui en base estamos dos personas, que es Erika que es la nifia auxiliar,
ella es Regente de Farmacia y es la operativa también, y estoy yo también, que cumplo las
funciones que ya les mencioné. También tenemos un abogado, una contadora, una asesora
externa que esta en la parte de Manizales.

3. ¢Cudl es el portafolio de productos que actualmente se ofrece en la empresa?
R/ Pues nosotros tenemos un portafolio donde el principal producto son los insumos para
laboratorio clinico, reactivos y equipos. Y también hemos empezado a crecer en la parte de
medico quirargicos y todos los materiales de bioseguridad, también hemos empezado a
crecer en el area de salud que se llama la parte nutricional y también la parte de deporte,
por que ha venido teniendo demanda. Son lineas nuevas que se estan empezando a
trabajar.

4. ¢Que ventajas ha identificado en este portafolio?
R/ La ventaja es un portafolio muy abierto y tiene muchas opciones para toda clase de
clientes. Clientes que pueden ser desde deportistas, pueden ser gente que le gusta cuidarse
en la parte nutricional, los laboratorios clinicos, los hospitales, entonces es un portafolio

bien amplio.

Mercado

5. ¢Qué tipo de segmentacion utiliza para seleccionar sus clientes?
R/ Primero que todo que sean instituciones reconocidas en el mercado, que estén
constituidas legalmente y que también como nosotros vayan creciendo. Y también tenemos
clientes particulares, que compran cosas pequefias, pero todo eso va sumando.

6. ¢Cual es el segmento de clientes que actualmente atiende Bio-line Colombia SAS?
R/ Mas que todo laboratorio clinico y la parte hospitalaria que es la que mas mueve la
empresa. Para las lineas nuevas, personas que hacen deporte para la linea Sport que estan
los productos Taiping que son las que nos ayudan a mejorar el rendimiento, inflamaciones,
tendinitis, y también tenemos parte de balones de pilates, pesas, fajas, dentro de la parte

deportiva. En la parte nutricional, nosotras mismas somos nuestras clientes por que hemos
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visto que estos productos tienen muchos beneficios, entonces los estamos consumiendo,
para poder dar un testimonio de lo que se esta trayendo de estos productos.

7. ¢Cuales son las principales caracteristicas que ha identificado en el

comportamiento de compra en estos clientes?

R/ La periodicidad es mensual, mas que todo hacen sus pedidos mensuales. En cantidades
depende de la linea, donde se mueve mas la de laboratorio, hay empresas que consumen
mas que otras, dependiendo del tamario que sea. El hospital de Espinal y Honda tienen un
consumo grande de insumos, es periodico de forma mensual. También tenemos otra
empresa grande que es Medicadiz, que estad consumiendo insumos Yy reactivos para Covid,
lo que hace que se vaya moviendo mas. Las otras lineas, se esta evaluando el mercado, y el

consumo ha sido de personas allegadas a nosotras.

Entorno

8. ¢Qué oportunidades ha identificado para el sector salud en insumos medicos?
R/ Ahorita después de la pandemia no hemos podido participar en ferias, pero
anteriormente nos ddbamos cuenta que el publico va enfocado hacia lo que usa, por lo cual
es importante tener a la mano el servicio y los implementos que van a necesitar. Respecto
a las tendencias del sector salud, hemos implementado pruebas nuevas, a usar medios
nuevos para la recoleccidn de muestras. Igual se esta innovando, en nuevas técnicas como
en la deteccion de los anticuerpos y anticuerpos neutralizantes para la parte de la
vacunacion. Entonces hay que estar actualizandonos en esos datos porque no sabemos en
qué momento pueda llegar otra pandemia o salir otras cepas entonces debemos estar
pendientes de las actualizaciones que haya.

9. ¢Qué amenazas ha identificado en el entorno?
R/ En amenazas hay mucha guerra todavia de precios y estar en el mismo nivel de la
competencia. Hay muchos productos que han escaseado por las importaciones, entonces
debemos tener el stock de las cosas que mas rotan, para que no falten y tener la capacidad
de tener buenos importadores y distribuidores para que nos surtan para que no nos falte el
producto.

10. {Como ha identificado que evoluciona la competencia?
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R/ Pues hay competencia que se ha quedado en lo mismo y otras que han buscado las
nuevas tecnologias o nuevas cosas. Por lo menos, nosotros empezamos a traer muchas
cosas de Bioseguridad y eso nos ha aumentado el mercado, porque nos conseguimos
alianzas estratégicas que nos siguieran suministrando esos implementos. No sé si la
competencia lo haya hecho, creo que no, pero para nosotros ha sido un beneficio.

11. ;Qué estrategias ha identificado que son efectivas para la competencia?
R/ lo que yo he visto es que las estrategias ahora se han basado mas en la parte virtual y en
la parte de redes, pues como no hay tanta comunicacion directa por la pandemia, entonces
todo mundo se ha volcado a las redes y a crear nuevas soluciones para hacer la publicidad
y hacerse conocer.

12. ;Cuales considera son las principales barreras que se presentan en el sector para ser

competitivo?

R/ De barreras, el tener los productos a la mano, lo importante es que el producto llegue

porque si no llega el producto no hay que vender.

Empresa
13. ¢ Cuadles son las principales fortalezas y debilidades de Bio-line Colombia SAS?
R/ En fortalezas tener buenas alianzas y proveedores que nos estén aportando a que
lleguen los productos y a que los podamos seguir ofertando. Debilidades en los precios,
hemos tenido muchos incrementos de precios, ya que se ha incrementado el costo, por lo
que se ha visto reflejado en los clientes.
14. ;Cuales son los principales obstaculos que ha identificado en el desempefio de la
empresa?
R/ Que llegue el producto, por que como primero lo de la pandemia y segundo lo
relacionado con el paro, entonces de dificulto la llegada de los productos, ademaés de
encarecerse por los mayores precios del transporte.
15. ¢ Qué estrategias estan utilizando actualmente para la captura y sostenimiento de
sus clientes?
R/ Tenerle el producto a la mano y estar en comunicacion con ellos. Sacarles promociones,

sacando las cosas que sean novedosas. También el voz a voz nos ha ayudado mucho,
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debido a que la una le cuenta a la otra que tenemos el producto, entonces eso nos ha
ayudado a incrementar los clientes.
16. ¢ De estas estrategias, cuales considera que ha tenido un mayor impacto para sus
ventas?
R/ El voz a voz, por ahora nos ha funcionado mucho.
17. ;Considera que estas estrategias satisfacen las expectativas de sus clientes?
R/ Si, hasta ahora no hemos tenido ninguna queja y los productos han llegado bien, se han
entregado bien, con calidad, buen precio pues hemos tratado se ser competitivos en ese
aspecto, donde buscamos no generar tantos incrementos en los precios ya que sabemos que
esta es una época dificil.
18. ¢ Ha identificado que aspectos podrian motivar a sus clientes para incrementar sus
compras?
R/ La calidad y el precio, yo siempre digo que, si los productos son de buena calidad y que
cumplan con todas las caracteristicas exigidas por el Invima, que sean productos que en
caso de alguna devolucion uno pueda tener la informacion clara con una garantia. Ademas,
tenemos un buen precio y un buen servicio.
19. ¢ Qué retroalimentacién ha recibido de sus clientes sobre el servicio prestado?
R/ No, simplemente ellos con seguirnos comprando, en seguirnos apoyando, ahi ya vemos
la retroalimentacion con los clientes.
20. ¢Ha identificado algunos inconvenientes en sus clientes para la realizacion de
compras?
R/ No, porque gracias a dios tenemos buena comunicacion con ellos.
21. ;Qué mejoras piensa que se pueden generar al nivel interno del area comercial para
ser mas eficientes en el desempefio?
R/ Hemos pensado en tener una persona que nos ayude en la parte comercial, para que

conozcan mas las lineas de los productos.
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Anexo C. Entrevista Auxiliar Administrativa

Buenos dias, gracias por permitirme realizar la presente entrevista. Mi nombre es July
Benitez, soy estudiante de la Maestria de Mercadeo Global de la Universidad EAN. El
motivo de mi presencia es el de realizarle algunas preguntas referentes al area comercial de

la empresa Bio-line Colombia SAS.
Informacion del entrevistado

a) ¢Cual es sunombre completo?

R/ Buenos dias mi nombre es Erika Ibafiez Merchan

b) ¢Cual es su Formacion?

R/ Yo soy Tecno6loga en regencia de farmacia y tengo cursos de auxiliar de enfermeria y

apoyo administrativo en salud.
c) ¢Qué Cargo desempefia?
R/ Auxiliar Administrativa

d) ¢Cuales son las funciones que desempefia?

R/ Bueno, aqui son multiples. Empezando desde la solicitud de pedidos que nos hacen los
clientes, entonces aqui se tramitan las compras, consecucion del producto, recepcién
técnica, alistamiento, despacho, verificacion de cartera e ingreso al sistema de los pagos. Y

todo lo que tiene que ver con la bodega, almacenamiento, verificacion de temperatura.
e) ¢Cuanto es su tiempo de antigliedad en la empresa?

R/ 2 afios aproximadamente

Preguntas de investigacion

Caracteristicas generales

1. ¢Conoce como ha sido la puesta en marcha de la empresa?

R/ Ya habia una idea de negocio inicialmente en la venta de reactivos de laboratorio y de

insumos hospitalarios, y mediante el SENA hicieron un emprendimiento y pusieron en
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marcha ya como tal Bio-line. A partir de ese momento, empezaron toda la contratacion con

el sector publico y privado para la venta de estos insumos.

2. ¢Como se encuentra compuesto actualmente el equipo de trabajo de la empresa?

R/ Aqui presencial, en las instalaciones, esta la Gerente que es la Dra. Margarita y estoy yo
como auxiliar. En la parte externa, esta la contadora Angelica Ramirez, esta el abogado y
hay una chica que también los colabora en la parte externa, vendiendo unas lineas que se

han sacado, sobre todo en otros sectores y otras ciudades.

3. ¢Cual es el portafolio de productos que actualmente se ofrece en la empresa?

R/ En este momento hay tres lineas. Una es linea hospitalaria que es la mas antigua, que
son todos los reactivos de diagnostico clinico, dispositivos médicos, esta es con la que se
empez0. Posteriormente se formo otra linea, que es la biosaludable, ya son productos
relacionados con el consumo, como mieles, yogurt griego, productos libres de gluten, ya es
maés productos fitness. Y posteriormente la linea Bio sport, que ya esta mas enfocada a
aquellos productos que usan en el deporte tales como balones de pilates, fajas para hacer

gjercicio, cintas para Kinesiotaping, ya es mas enfocado como por ese lado.

4. ¢Qué ventajas ha identificado en este portafolio?

R/ A pesar de que la competencia es grande, porque hay muchas empresas que estan
distribuyendo, nosotros siempre hemos tratado de tener en existencia, aca lo que es
hospitalario, a pesar de la pandemia nos ha obstaculizado en abundancia las importaciones,

pero, aun asi, se ha buscado mantener el stock.

Y con las nuevas lineas, como ahora la gente consume tanto producto relacionado con

fitness y el deporte, estamos innovando en eso y a la gente le ha gustado.

Mercado

5. ¢Queé tipo de segmentacion utiliza para seleccionar sus clientes?

R/ Acé ya hay una antigtiedad de unos clientes, como la Gerente es Bacteriéloga, hay
muchas colegas que tienen sus propios laboratorios, entonces ya digamos que se tenia ese

mercado abordado. En hospitales, con la pandemia nos sirvio muchisimo la verdad, porque
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el voz a voz permitié que muchos hospitales nos conocieran y aun asi muchas otras
personas que necesitaban productos, nos empezaran a conocer, asi mismo nos empezaron a
comprar. De igual forma, se han detectado clientes nuevos, que a pesar de que no son

constantes, si ha habido movimiento.

6. ¢Cudl es el segmento de clientes que actualmente atiende Bio-line Colombia SAS?

R/ Laboratorios publicos que estan en los Hospitales publicos y laboratorios privados. Y
las personas externas son aquellas que hacen terapia fisica, 0 que hacen deporte, por que

como la Gerente es deportista, entonces con ellos también se ha venido trabajando.

7. ¢Cudles son las principales caracteristicas que ha identificado en el

comportamiento de compra en estos clientes?

R/ Sabemos que los laboratorios clinicos y los hospitales, los reactivos son fundamentales
en el laboratorio. Lo que es la linea de ropa quirtrgica desechable, es lo que se aumentd
bastante por el Covid, entonces el consumo de esto es fuerte. Los laboratorios y los
hospitales practicamente son mensuales, que ellos estan solicitando pedidos. Lo que es ya
las otras lineas, ya es mas ocasional, porque es entendible que las hay personas que por
ejemplo las cintas de Kinesiotaping se utilizan cuando hay lesiones, cuando hay algun tipo
de dolor, entonces la persona no todo el tiempo va a estar enferma, entonces de acuerdo a
la situacién que vivan diariamente asi mismo compran. Y lo mismo, de la linea Bio-
saludable de acuerdo al consumo que tengan, hay unos que compras frecuente hay otros
que no. Igual son lineas, que hasta ahora estan empezando y se estan dando a conocer. Los

laboratorios clinicos privados también compran mensual.

Entorno

8. ¢Qué oportunidades ha identificado para el sector salud en insumos medicos?

R/ Pues de pronto nosotros hemos conseguido proveedores bastante oportunos, hemos
contado con el privilegio de contar con disponibilidad, no en abundantes cantidades, pero
si se ha tenido disponibilidad. Entonces hemos aprovechado eso para poder vender y
adquirir clientes incluso nuevos, empresas que no nos conocian, nos preguntaban,

teniamos el producto y de una vez vendiamos.
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9. ¢Qué amenazas ha identificado en el entorno?

R/ La competencia, porque no es oculto que hay bastante competencia, sobre todo en la
linea hospitalaria y los precios. Durante esta pandemia, los precios estuvieron bastante
elevados y aunque nosotros tratdbamos de mantener o sostener, siempre es bastante
competitivo el tema de los precios. De todas maneras, el producto que se maneja siempre
es un producto de calidad, con respaldo del Invima, pero siempre los precios son bastante

competitivos.

10. ¢(Cbémo ha identificado que evoluciona la competencia?

R/ Realmente no conozco mucho del tema. Conozco quienes son competencia para

nosotros, pero no tenemos mucha informacion de los cambios.

11. ;Qué estrategias ha identificado que son efectivas para la competencia?

R/ Tengo entendido que ellos manejan algo muy similar a nosotros en contratacion con
hospitales, pero entonces tienen un fuerte, ya que tienen instalados muchos equipos en

comodato, lo cual es un fuerte para ellos ya que asi se jalonan insumos.

12. ¢ Cuales considera son las principales barreras que se presentan en el sector para ser

competitivo?

R/ De pronto en el sector salud que se haya restringido las importaciones, por la pandemia
han menguado mucho y se ha retrasado mucho la llegada de los productos a los que
importan, entonces a veces la oportunidad en la entrega, digamos que teniamos una
entrega de 3 a 4 dias, se aumentd a una entrega de 8, 10 o 15 dias, 0 a veces hasta meses,
porgue nos decian que se quedaba en muelle y ahi no avanzaba por tema de importacién o
no llegaba. Todos sabemos de importan la mayoria de China y entonces como fue alla el

origen, eso si limito bastante.

Empresa

13. ¢Cuales son las principales fortalezas y debilidades de Bio-line Colombia SAS?

R/ En fortalezas la oportunidad en entrega, la gestién comercial y el hecho de que la

Gerente sea una bacteriologa, la asesoria que puede brindar es mucha y ella trata bastante
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de que si el cliente busca un producto, busca la forma de proveérselo. En cuanto a
debilidades, bueno es que nosotros somos una empresa no muy grande, hay competencia
que de pronto es mas grande; en manejo de redes hasta ahorita estamos empezando,
porque en eso si estabamos u poco quedados, en lo que era darnos a conocer por medio de
las redes sociales que ahorita es tendencia, pero este afio, hace mas o menos dos o tres

MESES, emMpezamaos a trabajar ese tema.

14. ;Cuales son los principales obstaculos que ha identificado en el desempefio de la

empresa?

R/ No, porque antes se nos abrieron muchas puertas en otras puertas, en donde no teniamos
acceso a compras, pero nos abrieron las puertas y ya muchisimas otras personas supimos
que quisieron ingresar y no pudieron. Digamos, aqui hay mucha entidad importadora,
cuando entramos a pandemia, nosotros de una vez, empezamos, bueno sabemos que
ustedes importan, necesitamos tales productos y ellos nos decian si claro, nos crearon y
nos empezaron a vender. Al poquito tiempo, otras entidades quisieron entrar a esas
importadoras a comprar y ya les cerraron las puertas. Entonces nosotros si
afortunadamente, tuvimos la oportunidad que nos vendieran producto. Una institucion nos
abrio venta, y practicamente que nos salvaron toda la linea hospitalaria y pudimos

garantizar inventario.

15. ¢ Que estrategias estan utilizando actualmente para la captura y sostenimiento de

sus clientes?

R/ La creacién de las nuevas lineas, eso ha sido beneficioso para obtener mas clientes. El
manejo de redes sociales, también se ha venido implementando. Y voz a voz, ha sido
fuerte, porque realmente decir visitas no, y mas ahorita con el tema, ha sido un

impedimento mas bien, pero el voz a voz nos ha permitido ganar clientes.

16. ¢De estas estrategias, cuales considera que ha tenido un mayor impacto para sus

ventas?
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R/ La mas efectiva ha sido el voz a voz, porque el hecho que nos recomienden nos ha
beneficiado. Los hospitales tienen su personal y consiguen con nosotros los productos y de

una vez nos recomiendan con otros posibles clientes.

17. ¢ Considera que estas estrategias satisfacen las expectativas de sus clientes?

R/ Realmente es poco, porque el voz a voz es solo una de las estrategias que se podrian
implementar, ya que hay otras formas de ganar clientela. Es un proceso que se debe llevar
poCo a poco, estamos creciendo y la idea es ir adelante implementar nuevas formas de

ganar clientes.

18. ¢Ha identificado que aspectos podrian motivar a sus clientes para incrementar sus

compras?

R/ El precio, es el principal aspecto para que el cliente compre. El cliente siempre empieza
a preguntar el precio. Ademas de esto, la calidad del producto y la marca. Hay productos
que mientras a unos les gusta a otros no, entonces de una vez nos preguntan tanto marca

como calidad, que este respaldo por el Invima.

19. (Qué retroalimentacion ha recibido de sus clientes sobre el servicio prestado?

R/ En aspectos de mejora, a pesar de que nosotros manejamos buenos precios, hay
empresas que manejan precios a veces mas comodos, pero no son oportunos en entrega. O
en ocasiones, que eso lo ya hemos venido mejorando, son los agotados, por lo que hemos
tratado de mejorar el stock inventario en ciertos productos de alta rotacion, para no
presentar esos pendientes. En aspectos positivos, siempre nos mencionan la oportunidad en
la entrega, la agilidad, la calidad de los productos, por ejemplo, en el caso de los reactivos

nos han manifestado que son muy buenos y comodos respecto al precio.

20. ¢Ha identificado algunos inconvenientes en sus clientes para la realizacion de

compras?

R/ Estamos utilizando correo electronico, WhatsApp, llamadas telefonicas. Nos han
manifestado que, por la linea de WhatsApp, si nos han manifestado que es una linea que es

congestionada y el ver el mensaje a tiempo muchas veces no se da de inmediato, ya que a



s s

~107 ~ Direccionamiento estratégico comercial para la empresa Bio- w T ean
line Colombia S.A.S. en el departamento del Tolima e e
veces se pueden demorar media hora para dar respuesta. Ya cuando es por correo

electronico o por llamada telefonica, si es mucho mas rapido.

21. ;Qué mejoras piensa que se pueden generar al nivel interno del area comercial para

ser mas eficientes en el desempefio?

R/ podriamos sacar mas promociones, ya que al cliente le gusta mucho este tema. Digamos
que el tema de pandemia nos ha limitado en tantas cosas, dentro de esas, este tipo de
estrategias, que a muchas personas le gusta y asi mejorar para ganar mas clientela y
aumentar las ventas. Ya a nivel interno, podriamos mejorar algunos temas como el
alistamiento o en la parte operativa que algunas veces presentamos fallas. Y en la parte

comercial, si no sabria que podriamos mejorar.
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Anexo D. Disefio Encuesta
ENCUESTA DE SATISFACCION CLIENTES BIO-LINE SAS
Con el fin de identificar el nivel de satisfaccion de nuestros clientes y conocer sus

preferencias y observaciones respecto al servicio prestado por medio de nuestra empresa, de
manera atenta le solicitamos el favor de contestar la siguiente encuesta.

1. ¢Hace cuanto tiempo adquiere productos con Bio-line Colombia?
<1 afo Entre 1y 3afios _ Masde 3afios

2. ¢A traves de que medio conocié la empresa Bio-line Colombia?

Referencia de una empresa del sector __ Publicidad __ Evento del sector ___ Internet
Fuerza Comercial Bio-line _ ¢Otro? _ Cual?

3. ¢Con que frecuencia adquiere productos con Bio-line Colombia?
Semanal Quincenal Mensual Trimestral __ Semestral Anual

Eventualmente

4. Ordene segun su importancia los siguientes aspectos que inciden en su motivacion
de compra con Bio - line Colombia SAS (Arriba el mas importante y abajo el menos
importante)

Forma de pago

Portafolio de productos
Tiempo de respuesta
Asesoria Técnica

Servicio al Cliente
Servicios complementarios
Relacion Calidad — Precio

Marca

5. ¢Qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra usted con las siguientes
afirmaciones respecto a las relaciones comerciales con Bio-line Colombia SAS?

Aspecto Muy de De Indiferente En Muy en
Acuerdo | acuerdo desacuerdo | desacuerdo
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Bio — line Colombia me
ofrece un portafolio de
productos acorde a las
necesidades de mi
organizacion

Bio — line Colombia
capacita
constantemente el

personal de mi empresa
para el uso de sus
productos

Bio — line Colombia
cuenta con una
adecuada politica de

descuentos por
volumen
Bio — line Colombia

cuenta con incentivos
promocionales
adecuados que inciden
en mis decisiones de
compra

Bio — line Colombia
tiene una atencion
oportuna a mis
requerimientos en
cuanto a  nuevos
productos

Bio — line Colombia
cuenta con una
adecuada estrategia de
distribucion de  sus

productos
Bio — line Colombia me
brinda asesoria

personalizada para la
realizacion de las
compras




s se
.s .s

s an Universidad Ean ~110 ~

Bio — line Colombia
cuenta con un servicio
post venta efectivo

6. ¢Qué nuevos productos o lineas le gustaria que se incluyeran en el portafolio de
Bio-line Colombia?
Insumos para terapia actividades deportivas

Suplementos Nutricionales
Otro

7. Ordene segun su importancia los siguientes aspectos en que usted cree que debe
mejorar Bio-line Colombia respecto a la atencion al cliente (Arriba el maés
importante y abajo el menos importante)

Lineas de atencion

Tiempos de respuesta
Conocimiento del asesor comercial
Seguimiento postventa

Horarios de atencion

Condiciones de Entrega

8. ¢Enunaescalade0a 10 que tan probable es que usted recomiende los servicios de
Bio-line Colombia?
Muy improbable Muy

probable
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

9. ¢En una escala de 0 a 10 que tan probable es que usted vuelva a comprar los
servicios de Bio-line Colombia?
Muy improbable Muy

probable
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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10. ¢ Qué sugerencias o recomendaciones le haria a Bio-line Colombia?
Nombre de la Entidad:
Actividad Econdmica:
Tipo de entidad: Publica ____ Privada ___
Tiempo de creacion: <lafio  Entrel-5afios __ Entre5y 10 afios __ Mas

de 10 aflos __ Persona independiente sin formalizaron empresarial

Ubicacién (municipio):

Nombre de quien diligencia la encuesta (Opcional):

Cargo (Opcional):




