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RESUMEN 

 

En el presente ensayo se revisó los antecedentes sobre la venta de insumos 

médicos en la ciudad de Guayaquil, tanto para el sector público y privado, cuál 

ha sido su evolución en los últimos años, este análisis se lo realizo con 

información existente de los principales periódicos del país, para evaluar cómo 

está el mercado de insumos médicos en la actualidad. Se revisó conceptos 

sobre marketing relacional, posicionamiento y gestión comercial para poder 

enriquecer este trabajo.  

Se realizó un análisis situacional de la compañía Bio-in S.A. Sistemas 

Médicos, para revisar sus fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas y 

carteras de productos, para poder entender en qué la compañía es fuerte y en 

qué debe mejorar para dar un mejor servicio en el sector salud que es bastante 

competitivo, ya que cada vez más ingresan nuevas compañías al mercado 

con nuevos insumos y las transnacionales trayendo nuevos productos con 

nuevas tecnologías, porque este es un sector que siempre tiene que ser 

atendido por el Estado. 

 

PALABRAS CLAVES: Relacional, consumidor, insumos médicos, comercial, 

ventas, comunicación 
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Introducción  
 

     El mercado de la salud en Ecuador, ha venido cambiando desde el 2007 

hasta el 2014 con la bonanza del petróleo, creció con las nuevas políticas 

implantadas por el gobierno anterior del Eco. Rafael Correa, la cual establece 

que la salud debe de ser gratuita y de excelencia para todos, realizó políticas 

que incluyo que los hijos y cónyuges de los afiliados del Seguro Social puedan 

obtener los beneficios de atención en las unidades del Instituto Ecuatoriano 

de Seguridad Social, además que se puedan afiliar las amas de casa con un 

mínimo de aporte, por lo cual es bueno para las empresas dedicadas a la 

salud, ya que al tener mayor volumen de atenciones, tienen mayor 

oportunidad de ofrecer sus insumos. 

      La deuda del gobierno central hacia las entidades oficiales es una 

obligación pendiente de pago, que debe ser satisfecha y para lo cual es 

necesario contar con los recursos del caso (o al menos con expectativas de 

generación de los ingresos que van a permitirlo), por lo que debe ser 

considerada (El Universo, 2017). 

     Así, por ejemplo, la deuda (casi 10.000 millones) al IESS, entidad de los 

trabajadores, deberá ser cubierta en plazos determinados y es, 

definitivamente, deuda, consolidada o no. Si la eliminación del aporte del 40% 

hecha al propio IESS liberara presiones al gobierno central, habría, como se 

dijo en su momento, una garantía implícita para el pago de pensiones en caso 

de eventuales dificultades financieras de la seguridad social en el futuro. 

¿Cómo se asumiría tal garantía en un escenario como el descrito? ¿Cómo 

serán canceladas estas obligaciones –y las que tienen con el Banco Central 

del Ecuador– o previsto su pago? Y, así, sucesivamente. 

    La necesidad de no contar con capacidad para la atención en sus unidades 

médicas y con la bonanza petrolera, les dio espacio para que contraten a las 

unidades privadas, para que ayudaran en el servicio de atención, pero esto 

tuvo un efecto contraproducente, ya que el sector privado se dedicó a atender 

a los afiliados del IESS y dejaron de atender o contratar con las empresas de 

salud privada, luego con la baja del petróleo cerraron los contratos o dejaran 
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de pagar el servicios por las prestaciones realizadas con algunas clínicas 

privadas esto trajo que muchas de estas instituciones quebraran, tal es el 

ejemplo de la Clínica Panamericana. (IESS, 2017). 

     Las clínicas privadas tienen una deuda bastante larga que cobrar por parte 

de las instituciones del Estado,  la deuda ascendería a 10 millones de dólares. 

Roberto Gilbert, director de la clínica Guayaquil, dijo sentirse preocupado 

porque con esta casa de salud el Gobierno mantiene una deuda desde hace 

seis meses. “Esperamos que esta semana la clínica reciba algún abono de lo 

que tiene pendiente”, manifestó el galeno (El Universo, 2017).  

     La recesión económica que actualmente sufre nuestro país ha llevado a 

manejar menos presupuestos en los hospitales públicos y privados. Y en el 

caso de los nuevos hospitales que no cuentan con equipamiento ni personal 

que cumpla a cabalidad con la atención a los pacientes, por lo tanto, la 

atención es insuficiente y de baja calidad para los ciudadanos; además falta 

de pago por parte del estado hacia las prestadoras de servicio que aún 

mantienen contratos con el gobierno para dar atención a los afiliados y 

ciudadanos en general. Esto hace que en los últimos años el sector de la salud 

decrezca, ya que el sector privado no quiere prestar servicio a los pacientes 

que son derivados de las instituciones públicas. 

     Para poder ganar espacios en el sector médico, que es muy complejo se 

necesita realizar estrategias de marketing que permitan fidelizar a los nuevos 

clientes y lealtad de los clientes que ya se manejan, con ello se logra aumentar 

las ventas. En el área médica es de vital importancia la fidelidad y lealtad de 

los clientes, ya que cada vez en el mercado médico hay aumento de nuevos 

competidores, que ingresan ofertando nuevos insumos con menor precio y 

esto hace que se tenga que mejorar cada vez más el servicio para fidelizar y 

mantener clientes. 

     La concepción del marketing ha evolucionado con la flexibilidad que 

requieren hoy en día las ciencias administrativas empresariales, a tal punto 

que a lo largo del tiempo ha ido tomando aspectos relevantes y necesarios 

para la innovación de esta área. Esto constituye el origen del marketing 

relacional, al incluir en el concepto general la relación que debe existir entre 



4 
 

la empresa y el cliente y de la cual nace la fidelización que es su propósito 

principal (Burbano, 2018). 

     El marketing relacional permite fidelizar al cliente. Esta relación produce 

resultados beneficiosos para ambas partes. La industria con clientes fieles 

asegura su proyección a mediano y largo plazo. Aplicar las herramientas 

relacionales, no resuelve todos los problemas comerciales de una empresa, 

pero si contribuye a cimentar sus ingresos al asegurar en gran medida, los 

procesos de compra y recompra (Paulo, 2017). 

     El presente trabajo se centra en los aportes del  marketing relacional para 

fidelizar clientes y mantener los existentes en el área médica, ya que son 

productos de rápida rotación y que si al utilizarlos por primera vez, tienen que 

tener un buen impacto, porque del buen uso depende en muchos casos del 

prestigio médico y de la Casa de salud que utilice los insumos.   

     Es de vital importancia fidelizar tanto como a la casa de Salud, que es quién 

compra los insumos, como al operario sea este licenciado o médico quienes 

son los que utilizan los productos, para que estos repliquen de la mejor 

manera a sus colegas y estos a su vez utilicen también los insumos médicos 

ya probados. Ya que al utilizar productos de calidad y de fácil manejo pueden 

realizar mejor su trabajo y de manera más rápida con fichas técnicas y 

manuales explicativos. Por ello las Casas Comerciales siempre tratan de 

innovar importando para el mercado productos innovadores.  

 

Antecedentes  
 

     El sistema de salud en Guayaquil, esta segmentado por sector público, que 

consta el Ministerio de Salud Pública, Instituto de Seguridad Social (IESS), 

Instituto de Seguridad Social de las Fuerzas Armadas (ISSFA), Policía 

Nacional, sector privado, clínicas, Junta de Beneficencia y Sociedad de Lucha 

contra el Cancer.   
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     Según el diario El Comercio 2019 el presupuesto para el sector de la salud 

va a decrecer para el año 2020 por esos las muchas empresas en el sector 

salud deben de buscar mejores estrategias para captar y mantener clientes 

en este sector. 

     Por ley, el Fisco debe realizar también otras transferencias al IESS. Entre 

ellas están la cobertura de salud de pensionistas, las atenciones para afiliados 

con enfermedades catastróficas, el aporte para cancelar las pensiones de 

amas de casa, contribuciones al seguro social campesino, entre otros. El 

Ministerio de Economía y Finanzas incluyó solo USD 1 533 millones para el 

IESS en la Proforma del siguiente año para cubrir estas obligaciones. De ese 

valor, USD 1 331 millones serán solo para pensiones. Los valores son 

insuficientes si se considera que el Seguro Social necesita unos USD 400 

millones al año solo para atenciones médicas de jubilados y personas con 

discapacidad. El monto del aporte para salud no se ha concretado por 

diferencias con el IESS respecto a la metodología de cálculo. De ahí que el 

Fisco acumula atrasos desde el 2002, por USD 3 500 millones. La contribución 

que se presupuestó para el presente año, por USD 1 242 millones, 

corresponde a la mitad de lo solicitado por el IESS y excluyó el gasto por 

atenciones médicas que, por ley, debe ser cubierto por el Estado. Solo por 

pensiones, el seguro social calculó USD 1 754 millones.  

     Para Marco Naranjo, catedrático universitario, la entrega de estos recursos 

para el IESS debe ser considerada como compensación en lugar de subsidios, 

debido a que esta institución se hace cargo de ciertas tareas que le 

corresponden al Estado. Esta entidad, por ejemplo, brinda atenciones 

médicas y entrega pensiones a los beneficiarios del Seguro Campesino, 

quienes aportan de manera mínima. También se hace cargo de la salud de 

los hijos de los afiliados, que debería hacerlo el Ministerio de Salud (El 

Comercio, 2019). 

     La compañía  Bioin S.A., vende tanto a instituciones privadas como 

públicas, con el decrecimiento de esta última se ha visto afectada, ya que es 

un sector importante, porque maneja un alto porcentaje de pacientes y estas 
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instituciones manejan una gran cantidad de insumos y por ende hay una alta 

rotación. 

      En el caso del sector privado en el cual la compañía tiene un alto 

porcentaje de mercado, también se ha visto afectada, con este decrecimiento, 

ya que por la falta de pago del Estado, los pacientes públicos no son 

aceptados en las instituciones privadas. Esto hace que este sector tenga poca 

rotación de insumos y por ende las compras bajen. 

  

Problemática  
 

     BIO-IN Sistemas Médicos es una empresa que en los últimos años se ha 

posicionado en el mercado de la salud, siendo su principal objetivo la venta 

de insumos médicos para hospitales y clínicas en general, sin embargo no 

cuenta con un desempeño adecuado en sus áreas funcionales, tales como el 

departamento de ventas e importaciones, que le permita  anticiparse a los 

cambios del mercado con una competencia agresiva, las empresas 

monopólicas y un creciente número de microempresas que ingresan al sector, 

debido a la demanda de insumos o equipamientos médicos. 

     Existe aumento de la demanda o el número de usuarios que necesitan ser 

atendidos en las instituciones de salud, ya que los pacientes desean 

atenderse en hospitales públicos por no contar con ingresos suficientes para 

poder pagar una atención privada de calidad y las personas afiliadas quieren 

tener acceso al IESS para poder en parte devengar las aportaciones 

asignadas a la seguridad social, pero las instituciones públicas no cuenta en 

la actualidad con todo el equipamiento médico, personal adecuado y la 

capacidad de atender a la demanda creciente. Además, el estado en la 

actualidad no entrega los fondos suficientes para poder ser atendida todos los 

usuarios con lo cual el presupuesto asignado en las instituciones públicas es 

limitado y peleado por todas las empresas dedicadas al sector salud. 

      Esto hace que Bio-in S.A. Sistemas Médicos tengan que realizar más 

esfuerzos para captar más clientes y mantener los actuales y así mejorar las 

ventas que para este año 2020. Por lo cual es de vital importancia realizar un  
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análisis situacional, para revisar que estrategias implantar para no perder el 

mercado ya obtenido y más bien captar nuevos mercados y así posicionarse 

como una compañía grande en el sector.   

 

Marco Teórico 

Con el fin de revisar como la industria de insumos médicos avanza en el 

Ecuador, es importante evaluar cómo se van adaptando al mercado las 

compañías de insumos, ya que en la actualidad se van incorporando nuevas 

competencias, tanto nacionales como internacionales, que van importando 

insumos, que anteriormente solo eran exclusivas de las grandes 

multinacionales que tenían el mercado casi monopolizado. 

Por lo cual las compañías que distribuyen insumos médicos, tienen que ir 

adaptándose a los cambios continuos a las nuevas tecnologías y a brindar 

servicios de calidad, para que las instituciones de salud prefieran a 

importadores y no solo a las grandes multinacionales. 

Anteriormente había empresas importadoras que se dedicaban a una línea 

de producto, pero como el mercado está creciendo, las empresas en la 

actualidad no solo brindan productos de alta calidad, sino van agrandando su 

portafolio de productos, para ser más integrales y para que las instituciones 

de salud las prefieran, porque su portafolio es más completo. 

Por ello es necesario revisar varias definiciones del marketing, para poder 

evaluar y sustentar la necesidad de complementar los programas de 

fidelización con las instituciones de salud. 

      

Marketing  
 

     Ya que el marketing es la función de negocios que identifica las 

necesidades y deseos de los clientes; determina los mercados meta que mejor 

pueden servir a la organización y diseña los productos, servicios y programas 

apropiados para servir esos mercados. Sin embargo, esta disciplina es mucho 
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más que una simple función aislada de los negocios: es una filosofía que guía 

a toda la organización. La meta del marketing es crear de forma rentable una 

satisfacción en los clientes al forjar relaciones cargados de valor con los 

clientes importantes  (Kotler, 2003). 

     Por eso es que el marketing pretende crear valor para los consumidores 

de modo que la empresa consiga un crecimiento rentable. Es decir, el 

marketing identifica las necesidades de los consumidores y estimula la 

demanda de productos en el mercado, las ventas no son el objetivo del 

marketing, son una consecuencia del trabajo bien hecho (Andres, 2019). 

     Y del marketing se desprende varias ramas, una de ellas e importante para 

fidelizar a los clientes es el marketing relacional, ya que con ella se capta y se 

mantienen las relaciones con el cliente y se realizan nuevas estrategias para 

poder fidelizar y que el cliente nos prefiera sobre la competencia, por ello 

buscamos conceptos importantes sobre esta materia para enriquecer este 

trabajo, los cuales son los siguientes: 

 

Marketing Relacional  
 

     El Marketing relacional es un proceso estratégico que se fundamenta en 

identificar, captar y mantener relaciones, tanto con los consumidores como 

con otros agentes de grupos de interés de una empresa, creando vínculos de 

confianza con la finalidad de un beneficio mutuo, de modo que los objetivos 

de todas las partes se alcancen mediante interacciones y contactos que 

generan valor a lo largo del tiempo (Reinares, 2017). 

     Ya que el marketing relacional busca mantener los clientes, que es muy 

importante en el sector salud, que no es solo vender, sino que sean fieles a 

los insumos que se proveen, por lo que adoptar el marketing relacional trae a 

las empresas un abanico de beneficios. Lo primero que ocurre es que se 

reduce la tasa de pérdida de clientes. Lo segundo, es que el cliente adquiere 

más productos y con más frecuencia y lo tercero es que estos clientes se 

convierten también en promotores y convocan a otros entre sus familiares y 

amistades (Miranda, 2014). 
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     No uses el marketing para solucionar los problemas de tú empresa: úsalo 

para solucionar los problemas de tus clientes, marketing busca más. Más 

cuota de mercado, más clientes, más trabajo y está impulsado por lo mejor, 

mejor servicio, mejor comunidad, mejores resultados (Godin, 2019). 

     El marketing es de vital importancia para que los negocios mejoren sus 

ventas, ya que al fidelizar los clientes y conseguir lealtad de los mismos, hace 

que los clientes no busquen cambiarse a la competencia, sino que prefieran 

tus insumos y más bien busquen manejar nuevos productos. Los clientes 

pueden replicar a colegas cercanos lo bueno que le van con los insumos y lo 

bien que son atendidos. Esto se reduce en más ingresos para la compañía, 

mejorar significativamente los ingresos para la misma e incrementar 

posicionamiento de mercado, pero esto se lleva a cabo con mejorar los 

productos trayendo nueva tecnología como indican los siguientes autores 

sobre la industria. 

        La industria médica ecuatoriana ha tomado la iniciativa principal en torno 

a la innovación tanto en investigación como en el desarrollo de productos, 

siendo un referente económico para el país el aumento de laboratorios, los 

que producen insumos y medicamentos bajo las licencias y necesidades del 

sector ecuatoriano, estos han decidido integrar esfuerzos para que el mercado 

local sea competitivo con relación a la demanda de productos ya sean con 

licencia de marca o como productos genéricos. Esto presenta relación con las 

políticas establecidas en el país con el objeto de potenciar las inversiones en 

instalaciones y fuentes desempleo, a la par de satisfacer las demandas de los 

sectores más vulnerables  (Orellana, 2017). 

     El fundamento principal de la industria es desarrollar y fabricar 

medicamentos, los cuales deben cumplir con los estándares establecidos para 

la producción de estos, que tienen como propósito tratar ciertas 

enfermedades, alargar y mejorarla calidad de vida (Caro, 2019). 

     Es imprescindible que los productos que importen las compañías de 

insumos médicos sean de altos estándares de calidad  y de alta tecnología, 

ya que los pacientes merecen ser atendidos con mejores insumos para tener 

una pronta recuperación y la mejor atención posible, ya que ellos replican a 
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sus familiares y conocidos de la buena atención que recibieron en esa casa 

de salud. 

     El Marketing Relacional al tener un enfoque hacia el cliente, permite 

interactuar directamente con él, para esto se emplea diferentes mecanismos 

que propone el enfoque, centrándose en la industria farmacéutica es 

destacado tener claro el giro del negocio, al tratar de establecer estrategias 

que permitan satisfacer la demanda y los requerimientos del cliente (Ortiz; 

Prado; Galarza; Cornejo; Ponce, 2014). 

Tomando en consideración el tema de satisfacer la demanda y los 

requerimientos del cliente se han venido innovando muchos programas que 

ayudan a dar un mejor servicio a los clientes tal como el CRM. 

El objetivo del CRM es optimizar la satisfacción de nuestros clientes y 

partners, los ingresos y la eficacia empresarial, construyendo fuertes y 

consistentes relaciones. La confusión con las aplicaciones informáticas (CRM) 

se origina en que estas son necesarias para la gestión de estas relaciones, y 

que se han desarrollado paralelamente a la divulgación del marketing de 

relaciones. El CRM se apoya en tres pilares fundamentales: 

• Tecnología: el CRM debe ser capaz de recoger toda la información 

procedente de la relación, independientemente del canal en el que 

haya sido recogida. Es fundamental en este apartado la aportación de 

dos soluciones tecnológicas: el data minig y el data warehouse. 

• Procesos: suele ser necesario un cambio estructural, puesto que estos 

tienen que estar orientados a satisfacer con la máxima rapidez las 

necesidades de los clientes. 

• Recursos humanos: aunque su aportación a una estrategia de CRM 

frecuentemente se infravalora, las personas son parte fundamental del 

éxito o del fracaso de estos procesos. No se trata de obligarles a que 

apliquen determinados procedimientos de orientación al cliente, sino 

de implicarles haciéndoles entender cuáles serán los resultados y los 

efectos de sus acciones para que se consideren pieza fundamental de 

nuestro sistema de relaciones (Reinares, 2018). 
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Por otra parte los consumidores obtienen valor es minimizando los costos, 

precios; así mismo reduciendo los temores y dudas de cuando comprar, 

ayudándole, escuchándolo y bajando el temor sin presión. Las estrategias 

deben ir más allá de la preparación del producto, sino que la empresa debe 

anticiparse identificando los requerimientos, fundamentando las acciones en 

base a lo que el cliente percibe sobre la empresa, sus productos y servicios 

(Guadarrama, 2015). 

       Se enfatiza como el rol del consumidor en esta ha llevado a diversas 

organizaciones del rubro a modificar sus paradigmas respecto a que 

representa el cliente para la firma. Y como las estrategias de marketing para 

los productos farmacéuticos son en mayor medida moldeadas por los 

consumidores. Es evidente que cumplir con las exigencias del cliente, como 

lo es la agilidad y capacidad de respuesta por parte de los empleadores, la 

calidad en los productos y servicios, que se mantenga un contacto directo y 

continuo con ellos, debe ser notado y abordado por la IF como un conjunto de 

estrategias fructuosas (Llorente, 2017). 

     Mejorando los costos de los insumos sin bajar la calidad de los mismos, 

hace que el cliente tenga un mejor precio por un buen producto y adicionando 

un servicio de alta calidad, escuchando siempre al cliente para dar una 

respuesta rápida a su requerimiento, el cliente va a preferir las compañías que 

den el servicio deseado. 

      Es por ello que el marketing relacional es una de las vertientes del 

marketing que en el presente se ha convertido en una estrategia eficaz para 

que las organizaciones puedan mantener clientes satisfechos y con la 

posibilidad de considerarse fieles (Guzman, 2014). 

     Además es relevante que en las compañías de insumos médicos busquen 

los clientes más rentables para enfocar sus esfuerzos en mantener clientes 

satisfechos. Aunque se puede agrupar dentro del marketing directo, el de tipo 

relacional va más allá, ya que trata de identificar a los clientes más rentables 

y establecer una relación de “amistad” con ellos. Por lo tanto, es una mezcla 

entre marketing y relaciones públicas (Peguim, 2014). 

 



12 
 

     Ya habiéndose enfocado en los clientes más rentables y buscar la lealtad 

de ellos, logrando que halla la re-compra, se identifica dos enfoques de 

lealtad: aquella vista desde un enfoque comportamental y otra desde un 

enfoque actitudinal-comportamental. La primera definición, está basada 

específicamente en la repetición de compra, es decir, si la marca satisface las 

expectativas del consumidor aumentará la probabilidad de seguir 

adquiriéndola y resultará difícil arriesgarse a comprar otra marca. En este 

marco de ideas, los procesos internos — formación de actitudes y 

compromiso— no tienen relevancia y se limita a considerar solo las compras 

repetidas. Así, la lealtad puede tener una orientación conductista, es decir, 

basada en patrones de comportamiento aprendidos, estímulos relacionados 

con la experiencia y referencia previa (perspectiva estímulo-respuesta). 

     La actitud tiene un carácter intencional, determinista y precursor del 

comportamiento. En esencia, la lealtad existe cuando el consumidor 

demuestra creencias, sentimientos, compromiso, predisposición a comprar y 

recomprar cierta marca sin aceptar sustitutos, pues la considera superior, la 

compra y la recomienda abiertamente. Tiene que ver además, con el 

compromiso por la marca y vínculos importantes en las relaciones 

consumidor-proveedor (León, 2013). 

     El comercializador debe ser el integrador, tanto internamente, sintetizando 

la capacidad tecnológica con las necesidades del mercado – como 

externamente – incorporando al cliente a la empresa como un participante en 

el desarrollo y adaptación de bienes y servicios. Es un cambio fundamental 

en el papel y propósito del marketing: de la manipulación del cliente a la 

genuina implicación del cliente; es decir, vender, comunicar y compartir 

conocimiento; de la función de la última línea al campeón de credibilidad en la 

corporación. Las relaciones son la clave, la base de la elección del consumidor 

y de la adaptación de la empresa. Después de todo, ¿qué es una marca 

exitosa sin una relación especial? ¿Y quién mejor que las personas de 

marketing  para crear, sostener e interpretar la relación entre la empresa, sus 

proveedores y sus clientes? (Alet, 2004). 
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Ya que fidelizar clientes consiste en lograr que un cliente se convierta en 

un cliente fiel a nuestro producto, servicio o marca; es decir, se convierta en 

un cliente asiduo o frecuente. La fidelización de clientes no solo nos permite 

lograr que el cliente vuelva a comprarnos o a visitarnos, sino que también nos 

permite lograr que recomiende nuestro producto o servicio a otros 

consumidores (Crecenegocios, 2013). 

Para lograr que el cliente se vuelva leal y nos vuelva a comprar se tiene 

que satisfacer al cliente, la satisfacción se establece como el paso previo a 

conseguir la fidelidad de los clientes, ya que, sin ella, resultaría muy difícil 

contar con alguna garantía de que el cliente repita la compra, pudiendo existir 

la posibilidad de que el cliente realice la compra en otro de los participantes 

que forman parte de la competencia, para lo cual es necesario desarrollar 

encuestas que permitan determinar el nivel de satisfacción que poseen los 

clientes en un determinado momento, esto debido a que los consumidores 

pueden cambiar sus preferencias con el paso del tiempo, por lo que las 

empresas deben encontrarse atentas a estos cambios, pudiendo siempre 

mantenerse en la preferencia de su mercado objetivo (Chiesa, 2014). 

Por lo cual se permite identificar cinco elementos que son trascendentales 

en lo que respecta en crear y consolidar una relación con los clientes que sea 

perdurable, reconociendo que el cliente actual es muy diferente al que existía 

anteriormente, puesto que ya posee cada vez mayor información y un mayor 

nivel de formación, enfocándose la empresa en brindar un valor añadido al 

producto por sobre su utilidad por sí mismo, para de esta forma llegar a lograr 

la satisfacción de los consumidores, para lo cual se pueden emplear 

obsequios o servicios adicionales que en estos generen una respuesta 

positiva, para con el paso del tiempo lograr su fidelización (Chiesa, 2014). 

La necesidad de una relación duradera con el mercado, en detrimento de 

prácticas de transacciones con los objetivos inmediatos, buscando la fidelidad 

de los clientes dentro de un sistema, constituye la esencia del marketing de 

relaciones y también de la negociación, del enfoque de cooperación, de 

beneficios mutuos. Aunque ya desde hace mucho tiempo, se practican 

conceptos de asociación y contratos de período, el marketing de relaciones 
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surgió en 1983 con Berry, en la literatura del marketing de servicios. Definió 

el marketing de relaciones como la atracción, el mantenimiento y el aumento 

de relaciones con los clientes. Destacó que la atracción de nuevos clientes 

tendría que ser considerada solamente como fase intermedia en el proceso 

de marketing. Fortalecer relaciones para transformar clientes indiferentes en 

leales y servirlos es lo que el marketing tendría que considerar (Berry, 2014). 

Satisfacción de los clientes  
 

     La satisfacción del cliente es de vital importancia para mantener una 

fidelidad de los clientes y que los prefieran sobre la competencia. Es por ello 

que se define: 

     El nuevo concepto del marketing se enfoca en la satisfacción de los 

clientes. La satisfacción de estos se basa en el precepto de que la empresa 

debe cumplir las expectativas que se plantearon los clientes, cuando una 

organización elige su mercado meta y establece la propuesta de valor que 

ofertará al cliente, debe crear una estrategia de posicionamiento en la mente 

del consumidor, el posicionamiento es la forma en que desea la organización 

que lo catalogue el cliente, es decir es lo que la persona espera recibir a 

cambio de su dinero. El rendimiento o desempeño que tenga un producto con 

respecto a las expectativas del cliente determinará su nivel de satisfacción; si 

el desempeño es menor a lo que se imaginó el cliente este quedará 

insatisfecho, si el desempeño es igual a lo que imaginó quedará satisfecho, 

mientras que si el desempeño es mayor a lo que se imaginó, el cliente quedará 

encantado; por esto es indispensable posicionar lo que se va a cumplir (Ries, 

2012). 

     Ya que la satisfacción al cliente es importante para poder mantenerlos, 

porque un cliente satisfecho va a preferir a la compañía sobre la competencia 

por brindar un servicio de calidad. Esto es la base fundamental para fidelizar 

a los clientes y que las mismas compren los productos de manera periódica. 

El cliente fidelizado, por lo tanto, es un comprador habitual. 
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     Cuando una venta supone el punto de partida para la venta siguiente, 

comienza a lograrse la fidelización, que consiste en el establecimiento de un 

vínculo sólido que se sostiene en el tiempo. Las empresas, en este marco, 

primero deben captar al cliente o comprador, luego convencerlo y finalmente 

conservarlo (Pérez, 2017). 

     Por ello, las definiciones expuestas se puede concluir que la satisfacción 

de los clientes se da cuando hay un servicio óptimo, se ayuda con 

herramientas de fidelización, ya que un cliente fidelizado es un cliente que 

compra habitualmente y nos prefiera sobre la competencia, satisfacer las 

necesidades de los clientes debe ser de vital importancia para la organización. 

Posicionamiento 
 

     Al conceptualizar posicionamiento, lo define como “una imagen del 

producto o marca en la mente del consumidor en relación con los productos 

y marcas de la competencia” (Hawkins, 2004). 

 

     Por otra parte, señala  el posicionamiento del producto como “la manera 

en que un producto es percibido por sus consumidores en relación a sus 

competidores” (Wells, 2006). 

 

     La posición de un producto “es la forma en la cual los consumidores 

definen el producto en lo que concierne a sus atributos importantes, el lugar 

que ocupa el producto en la mente de los consumidores en relación a los 

productos de la competencia” (Kotler, 2007). 

       

     Considerando las definiciones planteadas por las fuentes consultadas, del 

entorno en el sector, el posicionamiento podría decirse que es el lugar que 

ocupa en la mente del consumidor, partiendo de los beneficios y atributos que 

los mismos generan en los usuarios para satisfacer sus necesidades y con ello 

obtener una compra habitual por parte de los clientes. 
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Tipos de posicionamiento  
 

     El posicionamiento en la mente del consumidor puede estar dado por 

diversos elementos, aspectos, factores a los cuales el mismo este 

expuesto, por ello se crea un tipo de posicionamiento catalogados por de 

manera diferente según diversos autores. Por lo cual, las empresas han de 

llevar las acciones pertinentes y apropiadamente direccionadas a los fines 

de contribuir con el éxito y permanencia de la empresa en el mercado. 

     A continuación se exponen los tipos de posicionamientos de varios 

expertos en la materia, quienes explican la existencia de los mismos. Es así 

como se reseñan las siguientes argumentaciones. De acuerdo lo establecido 

por (Bernett, 2009) los tipos de posicionamientos se clasifican de la siguiente 

manera: 

-Posicionamiento orientado al usuario: Este tipo de posicionamiento 

está asociado con una clase de usuario. Algunas empresas escogen a un 

personaje famoso con el cual los consumidores quieren identificarse. Esta 

estrategia tiene que ver con las características del producto. 

-Posicionamiento en base a precio calidad: Algunas compañías apoyan 

específicamente en estas cualidades Toyota se ha posicionado muy bien en 

el mercado. 

-Posicionamiento con respecto al uso: Este tipo de estrategia consiste 

en relacionar al producto con un determinado uso o aplicación. Ejemplo que 

sirve de modelo para este tipo de posicionamientos es Gatorade, se ha 

posicionado como una bebida utilizada por atletas. 

-Posicionamiento por estilo de vida: Las opiniones, intereses y actitudes 

de los consumidores permiten desarrollar una estrategia de posicionamiento 

orientada hacia el estilo de vida. 

-Posicionamiento con relación a la competencia: de acuerdo con las 

explicaciones del autor Existen dos razones por las que puede ser 

importante posicionarse haciendo referencia a la competencia, la primera, 

es que resulta, más fácil atender algo, cuando la relacionamos con alguna 

otra cosa que ya conocemos. En segundo cuán importante los clientes 

piensan que el producto es sino que piensen que están bueno como o mejor 

como un competidor. 
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Por su parte, (Arellano 2006 citado en Rios, 2016) expone los tipos de 

posicionamiento, que son los siguientes: 

-Por atributo:  Una empresa se posiciona según un atributo como el 

tamaño o el tiempo que lleva de existir. 

-Por beneficio:  El producto se posiciona como el líder en lo que 

corresponde a cierto beneficio que las demás no dan. 

 Por uso o aplicación:  El producto se posiciona como el mejor en 

determinados usos o aplicaciones. 

-Por competencia:  Se afirma que el producto es mejor en algún sentido 

o varios en relación a un competidor. 

-Por categoría de producto:  El producto se posiciona como líder en 

cierta categoría de producto (Arellano 2006 citado en Rios, 2016). 

Al contrastar los tipos de posicionamiento descritos por los autores, 

hay algunas coincidencias en las categorías formuladas, las cuales se 

aplican de acuerdo al tipo de producto y al mercado. 

Tanto el marketing como la gestión comercial en una empresa es muy 

importante para fidelizar y posicionar a los clientes, es por ello que se 

consultara varios autores sobre gestión comercial. 

Gestión Comercial  
 

     La gestión comercial es la que lleva a cabo la relación de intercambio de la 

empresa con el mercado. Si analizamos esto desde el punto de vista del 

proceso productivo, la función o gestión comercial constituiría la última etapa 

de dicho proceso, pues a través de la misma se suministran al mercado los 

productos de la empresa y a cambio aporta recursos económicos a la misma. 

Ahora bien, la gestión comercial no sólo es la última etapa de proceso 

empresarial, ya que contemplada así cumpliría únicamente una función 

exclusiva de venta y, sin embargo la gestión comercial comprende desde el 

estudio de mercado hasta llegar a la venta o colocación del producto a 

disposición del consumidor o cliente, incluyendo las estrategias de venta, y la 

política de ventas en el ámbito empresarial (todo lo referente a fijación de 

objetivos, sistema de incentivos para el caso de que sean alcanzados tales 
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objetivos y, en su caso, el control del incumplimiento así como el grado y las 

causas del mismo (Herrero, 2001). 

     La gestión comercial forma parte esencial del funcionamiento de las 

organizaciones: decisiones relativas a qué mercados acceder; con qué 

productos; qué política de precios aplicar; cómo desarrollar una sistemática 

comercial eficaz?, forman parte del día a día de las organizaciones, además 

de ser aspectos que emanan directamente de las decisiones derivadas de la 

estrategia corporativa. 

En las grandes empresas y corporaciones, donde el proceso de 

planificación estratégica está normalizado, las decisiones estratégicas que 

afectan a la actuación comercial son consecuencia de la propia definición de 

objetivos establecidos a máximo nivel corporativo. La gestión comercial 

propiamente dicha, pierde este «contenido estratégico», y se centra en cómo 

resolver operativamente los dilemas planteados en la estrategia corporativa: 

• Cómo orientar los aspectos relacionados con el marketing mix. 

• Cómo adecuar los sistemas de información a la gestión comercial. 

• Cómo estructurar y dimensionar la organización comercial. 

• Cómo agilizar la sistemática comercial. 

     Sin embargo, en los casos donde este proceso de planificación estratégica 

no esté formalizado (bien por la dimensión de la compañía, bien por la 

ausencia sin más de esta iniciativa), la gestión comercial cobra especial 

significado, en la medida que debe asumir un doble rol: 

• Por un lado, deberá asumir un papel en la planificación comercial y de 

marketing, del cual derivarán la definición de los objetivos y decisiones 

que corresponderían al proceso de planificación estratégica 

corporativa. 

• Por otro lado, deberá seguir dando una respuesta adecuada a la 

solución operativa de los problemas comerciales y de marketing 

derivados de las decisiones estratégicas globales (Borja, 2008). 
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Revisando estos conceptos podemos indicar que la gestión comercial es 

muy importante para la empresa y comprende el último eslabón que hay de la 

empresa con el mercado, la parte comercial da los datos del mercado que 

productos estamos compitiendo, que precios hay en el mercado y brinda a la 

empresa datos sobre cómo se está manejando la competencia. 

     Por eso es oportuno que el departamento comercial y el departamento de 

marketing estén alineados para poder satisfacer las necesidades de los 

clientes. 

     Es por ello, que se deben analizar programas para mejorar el servicio a los 

clientes. 

Los programas de dirección de ventas no existen en un vacío; deben 

responder  a las circunstancias ambientales de la empresa, y ser coherentes 

con las estrategias de marketing, con las buenas prácticas para dirigir una 

fuerza de ventas efectiva. Concretando aún más: deben ser coherentes con 

las vigilancia e investigación del ambiente socioeconómico y del entorno 

competitivo, con una buena organización comercial y general y con las 

mejores estrategias de marketing, para así constituir una sólida y profesional 

fuerza de ventas (Churchill; Ford; Walter, 1994). 

     Es de vital importancia que se siga un modelo de gestión comercial para 

desarrollar las actividades y poder así conseguir las ventas, ya que un modelo 

de gestión comercial se define como una referencia a seguir, una 

representación compilada y relacionada de las actividades a desarrollar 

cíclicamente en un periodo de tiempo. Está centrado en la definición de las 

funciones y procesos por perfil del equipo comercial. Con esta solución se 

busca la optimización de la red comercial existente y el incremento del número 

de clientes y de su facturación (Overlap, 1994). 

Marketing y Gestión Comercial 
 

     Para lograr que se cumpla los objetivos de ventas deben de estar 

entrelazados el marketing y la gestión comercial, como indican los siguientes 

autores. 
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     En un entorno actual, las organizaciones necesitan establecer los 

mecanismos necesarios para anticiparse a alteraciones y establecer las 

decisiones más adecuadas para fomentar y optimizar su relación con las 

personas y/o entidades que integran su mercado de referencia. 

     Es aquí donde el marketing adquiere un protagonismo esencial para la 

ordenación integral y sistemática de las acciones comerciales a desarrollar 

para cada organización para la consecución de sus objetivos (Martinez, 2015). 

     Para cubrir las necesidades de la sociedad, surge la empresa como la 

entidad que organiza los recursos disponibles (trabajo, capital.) para producir 

aquellos bienes y ofrecer los servicios que demanda el mercado.  

     La gestión comercial y de marketing es importante que las dos se 

potencialicen, ya que si las estrategias se realizan de mejor manera, se logra 

las ventas que la compañía necesita. 

Análisis Estratégico Situacional  

La empresa 
 

     Bio-in es una empresa creada y especializada a lo largo de todos estos 

años en venta de insumos médicos de alta tecnología cubriendo todo el 

territorio ecuatoriano con personal propio tanto en ventas como 

mantenimiento. 

     En sus inicios el Ing. Boris Toledo Barberan un hombre visionario creo la 

Cia. Blanco S.A. para atender las diferentes casas de salud con equipamiento 

adecuado, luego revisando las necesidades que tienen las instituciones de 

salud crea la empresa Bio-in que se dedica a la distribución de insumos 

médicos, hoy es un grupo de varias compañías dedicadas al servicio de las 

instituciones de salud. 

     Misión. 

     Satisfacer las expectativas de nuestros clientes con productos de calidad 

que ayuden a mejorar y preservar la vida, enfocados siempre en el cuidado 

del medio ambiente (Bioin, 2016). 
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     Visión. 

     Ser la elección número uno de entidades públicas y privadas para el 

abastecimiento de productos innovadores brindando seguridad, confianza y 

eficiencia a nuestros clientes, maximizando nuestra ventaja competitiva y el 

desarrollo interpersonal de nuestros colaboradores (Bioin, 2016). 

     Valores. 

     Ética . El compromiso ineludible con nosotros mismos de hacer bien las 

cosas, nos permite practicar el servicio con honestidad, con respeto por la vida 

y la dignidad de la persona, teniendo como guía fundamental el bien de 

cualquier paciente, sin ninguna distinción (Bioin, 2016). 

     Seguridad.  En todos los procesos evitamos cualquier daño, al paciente o 

a los operadores de la salud, que pueda derivarse algún proceso médico. 

     Usuario . El interés por la satisfacción de las necesidades, actuales y 

futuras, de los pacientes, familiares, médicos y empresas que contratan 

nuestros servicios, representa una prioridad. 

     Servicio . Nos relacionamos de una manera afectuosa, demostrando un 

interés genuino por la persona. 

     Nuestra gente . Valoramos a nuestro personal como el recurso más 

importante de la organización, procuramos su satisfacción, desarrollo y 

bienestar. Fomentamos la expresión de sus mejores cualidades a través del 

trabajo en equipo, la motivación, la capacitación, la comunicación, el 

reconocimiento y la remuneración (Bioin, 2016). 

     Cartera de productos o servicios. 

Productos.  

 

Ilustración 1. Guantes 
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� Zapatones 

� Mascarillas descartables 

 

Ilustración 2. Suturas 

 

Ilustración 3. Desinfectantes 

 

Ilustración 4. Rollos de esterilización 

� Sonda Foley 

� Tubos Endotraqueales 

� Hemostáticos 

� Pepel Crepado 

� Cartones de desechos 

� Trocares 

� Disectores 

� Grasper 

� Mangueras de Succión  

� Entre otros. 
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     Análisis de la Matriz FODA.  
 

Tabla 1: FODA 

  FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS 

a) Completas 

líneas de 

insumos para 

cubrir 

necesidades de 

los hospitales 

Falta de 

capacitaciones 

al departamento 

de ventas 

Crecimiento del 

mercado por la 

apertura de nuevos 

hospitales 

Contracción 

del mercado 

por baja del 

petróleo 

b) Servicio 

personalizado a 

cada cliente 

Falta de 

cobertura para 

la atención de la 

demanda de los 

clientes. 

Presupuesto 

asignado para el 

sector salud con 

precios adecuados 

para el mercado  

Competencia 

en aumento 

por la 

creación de 

empresas 

pequeñas con 

insumos 

económicos 

c) Conocimiento 

del mercado 

salud  

Los objetivos no 

se encuentran 

alineados al 

presupuesto de 

la empresa. 

Aumento de 

Congresos Médicos 

que permiten 

espacios para 

mostrar los insumos 

Poder de 

negociación 

de las 

entidades 

públicas que 

pueden 

escoger a 

quién comprar 

d) Productos de 

calidad por tener 

buenos 

proveedores 

como Anios, 

Arjowiggins, 

Atramat,etc. 

Falta de 

relaciones 

potenciales con 

Directores y 

Gerentes 

Hospitalarios 

Aumento de 

pacientes por la 

nuevas políticas del 

IESS, que puedan 

ser atendidos los 

hijos de los afiliados 

Impuestos 

aduaneros de 

$0,10, que 

disminuiría las 

importaciones 

de los 

insumos 
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e) Productos 

exclusivos que 

permiten cerrar 

licitaciones 

Quiebres de 

stock por no 

realizar las 

importaciones a 

tiempo y traer 

stocks limitados 

Importación de 

nuevos insumos de 

especialidad y 

exclusivos en el 

mercado. 

Cierre de 

Clínicas y 

Centros de 

Salud que dan 

atención a los 

pacientes 

públicos por 

faltas de pago 

Tabla 1. FODA 

 

     PESTA. 

     Factor Político Legal. 

     La inestabilidad política del Ecuador, con paros y una postura no clara de 

la Asamblea en el momento de legislar las leyes propuestas por el Gobierno, 

eso limita  la confianza de las empresas que quieran invertir en el sector salud. 

     En el último paro nacional se observó que el sector salud quedo paralizado, 

ya que las empresas de insumos médicos no importan nuevos insumos para 

ampliar sus portafolios, sino que más bien esperan terminar el año y esperar 

a ver qué tendencia política es la que pueda ganar en las próximas elecciones. 

     Ya que actualmente existen muchas restricciones y aranceles para 

importar insumos médicos. En el gobierno anterior del ex Presidente Rafael 

Correa se pusieron varias leyes y restricciones a la importación de insumos, 

para fomentar la industria nacional, ya que en el sector público en el portal de 

compras públicas prefiere y tiene una calificación especial los insumos 

nacionales. Esto hace que el importador tenga desventajas al comercializar  

sus productos importados en el Ecuador. 

     El gobierno actual no ha realizado cambios sustanciales en esa política, 

más bien no se sabe que postura mantiene actualmente.  

     Factor Económico. 

     En el ámbito económico en el tercer trimestre del año la economía del 

Ecuador decreció, ya que el gobierno hizo compromisos con el Fondo 
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Monetario Internacional para desembolsos que puedan ayudar a la crisis 

económica  y esto no se dio, ya que los ciudadanos no permitieron que se 

cambien las leyes propuestas por el gobierno y más bien el país quedo 

paralizado por mucho tiempo y esto hizo que la economía decrezca más. 

     En el segundo semestre el Estado no dio recursos económicos para las 

casas de Salud, los hospitales públicos se encuentran desabastecidos de 

insumos y fármacos y en muchos casos los pacientes han tenido que comprar 

ciertos materiales para poder realizar sus cirugías.  

     En el sector privado en cambio no quieren recibir pacientes de estado, ya 

que el gobierno adeuda valores por prestaciones a los asegurados. Esto hace 

que la competencia sea más agresiva en este sector, ya que hay pocas 

ventas, porque el país no tiene mucho circulante. 

     El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social se ha quedado con pocos 

recursos para poder atender a sus afiliados y con las políticas realizadas en 

el gobierno anterior, que incremento los afiliados con un mínimo aporte, los 

hospitales de la seguridad social se encuentran abarrotados y los ingresos 

que percibe el IESS no es suficiente para poder solventar la alta demanda. 

     Factor Socio Cultural. 

     En el gobierno anterior se realizó políticas claras de que la salud es 

prioridad del estado. Esto hizo que las personas se acostumbren a recibir las 

atenciones hospitalarias de forma gratuita y los pacientes ya no invierten sus 

recursos para recibir una mejor atención y más bien esperan ser atendidos 

por el estado. 

Lo que hace que los hospitales del Estado crezca la demanda y no pueda ser 

cubierta por el  gobierno.  

     Factor Tecnológico. 

     En el sector salud los cambios tecnológicos son de vital importancia, ya 

que los afiliados merecen una atención de calidad y se debe de contar con 

tecnología de punta. 
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     Las compañías de salud actualmente importan productos de altos 

estándares de calidad y de avanzada tecnología, para entregar a sus clientes 

lo mejor y compitiendo con las multinacionales, que traen siempre traen 

nuevos insumos. 

     Bioin S.A. importa insumos médicos de varios fabricantes a nivel mundial 

para ponerse a la vanguardia de lo exigido por sus clientes finales.   

     Factor Ambiental 

     En la actualidad con el cambio climático las compañías que importan 

insumos médicos deben de prestar vital atención en traer productos que no 

afecten al ambiente y sea Bioamigables.   

Fuerzas de PORTER  
 

     Poder de Negociación de los clientes. 

Varias empresas que venden insumos médicos . En el sector salud hay 

varias casas comerciales que venden insumos médicos de calidad y variedad 

de productos, tales como J&J, Braum y Alem que son compañías con marcas 

reconocidas y que siempre andan innovando en el mercado. Pero también hay 

compañías importadoras que venden insumos con similares características, 

pero con precios más económicos: Por eso, los clientes tienen un poder de 

negociación, ya que cada vez más existe competencia de donde escoger.   

Alta demanda .  Hay varias clínicas y hospitales públicos, que tienen una 

alta demanda de pacientes, esto hace que haya mucha rotación en los 

insumos médicos y la necesidad de comprar frecuentemente. 

En el caso del sector público tanto los hospitales de la Seguridad Social 

de primer nivel como el Teodoro Maldonado Carbo en Guayaquil y el Hospital 

Carlos Andrade Marín tienen una fuerte demanda, ya que deben de cubrir la 

demanda de la mayoría de afiliados y a sus familiares que tienen que 

realizarse cirugías de alta especialidad, tales como cirugías cardiovasculares, 

generales, ginecológicas y demás. En el caso de los hospitales del MSP como 

Hospital Guayaquil Abel Gilbert Pontón y Hospital del Guasmo, que reciben a 

pacientes de escasos recursos. 
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     En el sector privado tenemos clínicas de alta demanda como la Clinica San 

Francisco que recibe pacientes del Estado como de Seguros Privados. Es por 

ello, que estas casas de Salud tienen alta demanda.  

El comprador necesita información importante . Se necesita 

información de respaldo, tal como registros sanitarios, fichas técnicas, ISO y 

certificaciones de calidad, que avalen los productos que compran y que sean 

de altos estándares de calidad y rendimiento. 

  Las Casas Comerciales necesitan importar insumos médicos con altos 

estándares de calidad, ya que el ARCSA siempre solicita a las Casas de Salud 

documentación que respalde los insumos comprados, para verificar que son 

los adecuados para los pacientes. 

Clientes sensibles al precio.  Hay varios clientes sensibles al precio, que 

siempre revisan nuevas opciones, que le den un precio ideal para comprar los 

insumos. 

     En la actualidad hay varias compañías que están importando insumos de 

varios países como es el caso de China que maneja mejores precios y 

productos importados directamente desde Perú que por el tipo de cambio los 

consiguen más económicos. Por eso las casas de Salud en muchos casos 

tratan de buscar productos con un precio más económico, que ayude a 

mejorar la competitividad en el mercado. 

Poder de Negociación de los clientes Alto Medio Baj o 

Varias empresas que venden insumos 

médicos 4 
  

Alta demanda 
 

2 
 

Comprador necesita información 

importante 
 

3 
 

Clientes sensibles al precio 4 
  

TOTAL 8 5 0 

Tabla 2. Poder de Negociación de Clientes  
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      Poder de Negociación de los proveedores. 

Número de proveedores importantes . En el sector salud hay varias 

casas comerciales que venden insumos médicos, con nuevas tecnologías, 

calidad y variedad de productos, tales como J&J, Braum y Covidiem que traen 

productos con una marca reconocida, las cuales los médicos prefieren y 

muchas veces estas compañías tienen poder al negociar, ya que tienes que 

comprarles la mayoría de los insumos que manejan para poderte vender algo 

de lo que son exclusivos y que la institución necesita. Es por ello que tienen 

un poder bastante fuerte de negociación con las Casas de Salud. 

Insumos diferenciadores . Hay varios proveedores que tienen en su 

cartera de productos varios insumos innovadores, con estos insumos cierran 

procesos de compras públicas, ya que al ser únicos en el mercado, se 

direcciona la compra con estos ítems. 

          Las empresas que son siempre innovadoras que manejan insumos 

exclusivos son compañías como J&J, Braum, etc. Por lo tanto son difíciles de 

encontrar estos insumos en otras compañías y ellos pueden manejar mejor 

precio y condiciones de pago mejores. 

Cartera completa de insumos médicos . Tener un portafolio amplio 

de insumos, con variedad de líneas de productos, tales como esterilización, 

cirugía, desinfección para que los clientes encuentren la mayoría de sus 

necesidades en una sola compañía. La mayoría de los importadores en el 

mercado tratan de traer una gama extensa de productos para poder dar un 

servicio completo y que los clientes tengan un grupo minúsculo de compañías 

a quién comprarles. 

Amplia Gama de productos.  Actualmente existe una gama amplia de 

insumos, donde los clientes pueden escoger de acuerdo a sus necesidades, 

precios y eficacia para brindar un servicio de calidad a sus pacientes. 
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Poder de Negociación de proveedores Alto Medio Bajo  

Número de proveedores importantes 4 
  

Insumos Diferenciadores 
  

1 

Cartera Completa de insumos Médicos 
 

2 
 

Amplia Gama de productos 
 

3 
 

TOTAL 4 5 1 

Tabla 3. Poder de Negociación de Proveedores  

 

     Amenazas de productos sustitutos.  

     Disponibilidad de sustitutos.  En la actualidad no existen productos que 

puedan sustituir a los productos importados que solamente la empresa Bio In 

tiene la patente ya que son productos necesarios en todos los hospitales y son 

productos que se utilizan diariamente en el Ecuador.  

     Calidad del producto.  Los productos que la empresa Bio In cuenta con 

gran reconocimiento debido a su calidad, al igual que el resto de las empresas 

del sector. Tomando en cuenta lo anteriormente mencionado el desarrollo 

potencial de productos sustitutos es bajo. 

Amenazas de productos sustitutos Alto Medio Bajo 

Disponibilidad de sustitutos 
  

0 

Calidad de Producto 
 

2 
 

  
   

  
   

TOTAL 0 2 0 

Tabla 4. Amenazas de productos sustítutos 

     Amenaza de Nuevos Competidores. 

     Empresas competidoras.  Actualmente existe un número considerable de 

empresas competidores contando con recursos y capacidad similares. Entre 

las principales tenemos a J&J, Alem, Braum, Ecuasurgical  siendo estas las 

principales con porcentajes altos en la participación de mercado general. Pero 

en la actualidad cada vez más se incorporan pequeñas compañías o 
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testaferrismos que empiezan a participar en las compras públicas, sin nada 

que sustenten sus recursos para poder obtener la compra. 

     Hay varias compañías nuevas en el mercado y cada vez se suman más 

competencia en este mercado, ya que al tener un alto presupuesto del Estado, 

ya que la constitución lo avala. Esto hace que haya un alto porcentaje de 

incremento cada vez más de nuevos competidores. 

     Poco capital para entrar a la industria . En la actualidad existen varios 

emprendedores con pocos recursos que inician en la venta de insumos. No 

se necesitan grandes capitales, solo con tener conocidos en los hospitales, 

haber trabajado en alguna compañía que vendan esos insumos, ponen 

empresas competidoras en el sector. Luego ellos se hacen de capitales y 

ponen más empresas del grupo para poder vender más insumos y captar más 

líneas de negocios y crecer en el mercado. 

     Existen varios insumos con precios bajos . En el ámbito mundial existen 

varias fábricas de diversos países como China, india y algunos países de 

América Latina que proveen sus insumos con bajo costo por el tipo de cambio 

y poseen insumos con similares características, a los que ya se encuentran 

en el mercado actualmente. Este es el caso de las compañías que proveen 

insumos de bajos costos, con la cual ingresan a competir nuevas compañías 

para satisfacer la demanda. 

     Productos exclusivos . Existe varias empresas con productos exclusivos 

a la cual no pueden acceder las nuevas compañías que quieren ingresar al 

mercado. 

     Existe curva de aprendizaje.  Existe una curva de aprendizaje amplia para 

poder vender, se necesita personal altamente capacitado para poder utilizar 

los insumos, dar charlas educativas del uso del material para el personal 

operativo en las casas de Salud, para poder utilizar de forma adecuada los 

productos entregados a los hospitales. 

     Las empresas cada vez más contratan personal de promoción y ventas con 

alta experiencia y conocimientos de los productos, para que se haga más fácil 

poder capacitar a los operarios en los hospitales y clínicas privadas del país. 
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Amenaza de Nuevos Competidores Alto Medio Bajo 

Empresas Competidoras 5 
  

Poco Capital para entrar a la industria 
 

3 
 

Existe varios insumos con precios bajos 4 
  

Productos Exclusivos 
 

3 
 

Existe una curva de aprendizaje 4 
  

TOTAL 13 6 0 

Tabla 5. Amenazas de nuevos competidores 

     Rivalidad entre los competidores. 

     Número de clientes importantes.  Las empresas de esta industria poseen 

una importante cartera de clientes que adquieren grandes cantidades de 

productos; a pesar de que el número de clientes es sumamente alto, los 

clientes más representativos pueden poner condiciones sobre las 

características del producto, condiciones de pago que maneja el área de 

finanzas. 

     Las compañías que son importantes son las multinacionales que manejan 

marcas conocidas a nivel mundial que solo la marca se vende sola y no 

necesita realizar un mayor esfuerzo en marketing para poder vender sus 

insumos médicos. 

     Importancia de la calidad y precio . Existe un buen número de empresas 

que ofrecen productos similares, proporcionando mayores posibilidades para 

cambiar de marca fácilmente. No obstante, los consumidores tienen una alta 

sensibilidad y mayor margen de poder de negociación sobre el precio de venta 

ocasionado por la falta de una adecuada diferenciación. Promoviendo con ello 

a las empresas productoras a mejorar la calidad de los productos, de modo 

que conserven su cartera de clientes y logrando la fidelidad de los mismos. 

     Crecimiento de la demanda . En la actualidad hay un crecimiento en la 

demanda tanto en las instituciones públicas y privadas, esto hace una fuerte 

competencia para obtener más cuota del mercado en el ámbito de la salud. 

Ya que las empresas quieren manejar una buena cuota del mercado para 

obtener la mayoría de la demanda. 
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     Mis clientes incurren en algún costo por cambiar de  proveedores.  Los 

clientes no incurren en ningún costo por cambiar de proveedores, existen en 

el mercado varias compañías que manejan insumos de similares 

características de las que manejan, esto hace que puedan escoger por precio, 

calidad o servicio.  

Rivalidad entre competidores Alto Medio Bajo 

Número de clientes importantes 4 
  

Importancia de la calidad y precio 5 
  

Crecimiento de la demanda 5 
  

Mis clientes incurren en algún costo por 

cambiar de proveedores 
  

0 

  
   

TOTAL 14 0 0 

Tabla 6. Rivalidad entre competidores 

     Según el análisis de las Fuerzas de Porter se deduce que existe un alto 

impacto con el ingreso de nuevos competidores, teniendo 19 puntos, ya que 

en el área médica se crean rápidamente empresas que quieren ingresar a 

este mercado, porque es uno de los más importantes en el país, por tener un 

porcentaje bastante grande en el presupuesto general del Estado. 

     Cada vez más compañías ya existentes aumentan sus portafolios e 

ingresan con nuevos productos para manejar un alto porcentaje de las ventas 

de los insumos médicos, por ejemplo, si una empresa se dedica a 

esterilización, traen otros  productos, como desinfección, cirugía.  Esto hace 

que haya más competencia en las líneas de productos. 

     En cambio es muy débil la fuerza de Porter de Amenaza de productos 

sustitutos solo con una calificación de 2, ya que al ser productos muy 

delicados porque son utilizados para pacientes, no se pueden sustituir con 

otros insumos que no tengan las mismas características y calidad. Las casas 

de Salud se cuidan mucho de cambiar los insumos, ya que son utilizados con 

pacientes con los cuales se puede poner en juego la vida de ellos. 
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Análisis de las Estrategias del Marketing 

Producto   
 

     La Cía. BIO-IN Sistemas Médicos posee varias líneas de productos con 

una cartera de más de 2000 productos para el sector salud, productos para 

cirugía, esterilización, desinfección, suturas, laparoscopía y demás insumos 

necesarios en las instituciones de salud. 

     Posee una alta gama de marcas reconocidas para las instituciones tanto 

públicas o privadas, tales como: Atramat, Purple Surgical, Anios, Sterimed, 

Rusch, Teleflex, etc. Tiene productos de alta calidad y con altos estándares. 

     Entre los productos más importantes que maneja Bio-in de la línea de 

cirugía tenemos las siguientes: 

     Marca Atramat:  variedad de suturas para todas las especialidades como 

cirugía general, ginecología, traumatología, cardiología, neurocirugía, etc. 

  

  

Ilustración 5. Suturas 

     Marca Purple Surgical  (Laparoscopía) alta gama de productos para 

cirugía laparoscópica como: trocares, disectores, graspers, suturas 

mecánicas, fundas de cámara, sistemas de succión e irrigación, etc. 
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Ilustración 6. Laparoscopía 

Marca Teleflex  tiene una variedad de sondas Foley tanto de 2 vías y de 3 

vías, equipos de drenaje toráxico. 

 

Ilustración 7. Sondas Foley 

Marca Anios  tiene una variedad de insumos para desinfección tanto de 

mobiliario, quirófano, desinfectantes de alto nivel, tales como: gel de manos, 

espuma detergente desinfectante de superficies, detergente enzimático, etc. 

 

Ilustración 8. Desinfectantes 
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Marca Sterimed  tiene una gama de papel crepados de primera y tercera 

generación que son utilizados en el área de esterilización. 

 

Ilustración 9. Papel crepado 

Marca Terragene variedad de productos para esterilización tales como: 

indicadores químicos, indicadores biológicos, cintas testigo, test de Bowie 

Dick, incubadoras, entre otros. 

 

Ilustración 10. Indicadores Biológicos 

 

Marca Triple E posee rollos de esterilización tanto de vapor como de peróxido 

de hidrógeno en varias medidas. 

Marca Bioin tiene varios insumos con marca propias, tales como los guantes 

de examen y quirúrgicos, que son reconocidos en varias instituciones de 

salud, también tiene como marca propia selladoras, equipos de venoclisis, 

jeringuillas, etc.  
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Precio  
     Los precios que tiene la Cía Bio-in S.A. Sistemas Médicos, se manejan de 

acuerdo a los procesos y para los clientes en el sector Público y otros precios 

para el sector privado, los precios pueden variar de acuerdo a la cantidad que 

el cliente va a comprar o para que hospital va dirigido. 

     En la marca Atramat los precios varían de acuerdo al calibre del hilo, la 

aguja, sin son en kit o por la especialidad. Entre algunas tenemos: 

PRODUCTO PRECIO 

APG 1 AGUJA DE 37MM $2.50 

NYLON 3-0 AGUJA CORTANTE $1.50 

POLIPROPILENO 0 AGUJA DE 26MM $2.00 

KIT DE CARDIO POLIESTER 2-0 $65.00 

SEDA 2-0 AGUJA DE 24 CORTANTE $2.30 

SEDA SIN AGUJA $2.00 

CROMADO 2-0 AGUJA DE 37MM $2.10 

Tabla 7. Precios Suturas 

     En la marca Purple Surgical de procedencia Inglaterra con varios productos 

de la línea de laparoscopía es una de las líneas con precios más caros, por 

ser de alta especialidad. 

PRODUCTO PRECIO 
TROCAR DE 10MM $115.00 

TROCAR DE 5MM $105.00 

TIJERA METZEBAUN $150.00 

DISECTOR MARYLAND $165.00 

GRASPER  $180.00 

GRAPADORA LINEAL CORTANTE $450.00 

PINZA ENDOSCÓPICA $665.00 

Tabla 8. Precios Laparoscopía 

 
Plaza 
 

     En lo que se refiere a la distribución de los productos hay 2 formas de llegar 

al cliente que en este caso serían las instituciones de salud. 
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     Bio-in S.A. Sistemas Médicos vende directamente a la mayoría de las 

instituciones de salud, tales como clínicas privadas, dispensarios, centros de 

salud e instituciones del Estados como son MSP e IESS. Las clínicas Privadas 

como son OmniHospital, Clinica Guayaquil, Clinica San Francisco, etc. Se 

vende directamente por los Asesores Comerciales que cuenta la compañía, 

ya que la empresa cuenta con varios asesores capacitados, que manejan 

zonas específicas. 

 

Ilustración 11. Omnihospital 

     En la mayoría de las instituciones públicas se vende a través de 

distribuidores, que estén en las instituciones tales como MSP, Seguridad 

Social y las instituciones de provincia. Bioin cuenta con varios distribuidores 

para estos clientes cuando la empresa no puede vender directamente. 

 

Ilustración 12. Teodoro Maldonado Carbo 
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Promoción 
 

     Bio-in Sistemas Médicos realiza promoción de sus insumos, a través de 

material POP que son entregadas a las instituciones que maneja por medio 

de sus asesores comerciales. Da capacitaciones constantes al personal 

operativo de las casas de salud, ya que cuenta con personal capacitado, tanto 

sus asesores comerciales y sus promotoras. 

     Cuenta con su página Web www.bioin.com, donde se puede poner en 

contacto con personal autorizado para poder atender sus requerimientos. En 

las redes sociales tanto Facebook e Instagram promociona sus insumos y da 

a conocer lo que realiza en las instituciones de salud. 

 

Ilustración 13. Congreso 
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Ilustración 14. Evento Clínica San Francisco 

Personas  
     BIO-IN S.A. Sistemas Médicos cuenta con personal capacitado para poder 

atender los diferentes requerimientos de los clientes.  

     La empresa da capacitaciones al personal de ventas y administrativos, 

tanto nacional e internacional, como cuenta con representaciones de varias 

marcas en el país, habitualmente las empresas proveedoras capacitan al 

personal de ventas y promoción para una buena utilización y consumos de 

sus insumos. 

 

 Ilustración 15. Capacitación    
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 El personal cuenta con uniforme para el área administrativas, bodega y 

promoción con indumentaria de trabajo adecuada para poder realizar sus 

tareas. 

 

Ilustración 16. Uniformes 

 
Procesos 
 

     BIO-IN S.A. tiene una base de datos de sus clientes para poder dar a sus 

clientes una atención personalizada por parte del personal de ventas y 

promoción. Maneja un programa llamado SATIS en el cual sus vendedores 

pueden realizar pedidos en línea, revisar stock, sus ventas y presupuestos 

establecidos en sus cuotas. 

Evidencia Física 
 

     BIO-IN S.A. Sistemas Médicos tiene sus instalaciones en Centro Comercial 

Urdesa local 12 Dátiles y la tercera. 
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Ilustración 17. Instalaciones 

 

     Su logo tiene colores azul, rojo y blanco que ya es reconocido por sus 

clientes.  

 

Ilustración 18. Logo 
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Conclusiones 

     Dentro de la conclusión se puede inferir que el sector salud es muy 

compleja, ya que existen demasiada competencia, por el alto presupuesto que 

se le da a este sector por parte del Estado, es importante que la empresa 

fidelice clientes para poder mantener una buena cuota del mercado tanto en 

el sector público como privado. 

     La empresa Bioin maneja una amplia gama de productos con marcas 

reconocidas y de renombre a nivel nacional. Los clientes privados como 

Clinica San Francisco, Omnihospital, etc, mantiene buenas relaciones 

comerciales con la compañía al tener una extensas líneas de productos y 

encontrar los que necesitan para dar un servicio eficiente a sus usuarios. 

     La empresa tiene una mano de obra calificada y dan capacitación 

constante a su personal para poder dar a sus clientes una atención de calidad. 

Recomendaciones 

Tal como indica en la 5 fuerzas de Porter tomar en cuenta las nuevas 

competencias que ingresan al mercado, para poder realizar estrategias y no 

permitir que ganen mercado, siempre traer nuevos productos que ayuden a 

ser integrales e innovadores para que el cliente prefiere los insumos que 

vende la compañía Bio-in S.A sobre la competencia.  

Mejorar en la calidad de servicio, ya que al haber competencia que trae 

los mismos insumos, se tiene que ser diferenciadores en el trato que se da al 

cliente, tanto en capacitaciones constantes, tener excelente logística, 

entregas puntuales y escuchando al cliente sobre sus inquietudes. 
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