INVESTIGACION
E INNOVACION
EN INGENIERIAS

Marketing estratégico en companias de base
tecnoldégica

Strategic marketing in technology-based

g

companies

Ignacio Emilio Efrain De la Hoz Angela Patricia
Chica Arrieta Granadillo Gonzalez Parias
Universidad de Cordoba, Universidad de Cartagena, Universidad de Cordoba,
Colombia Colombia Colombia

OPEN 8 ACCESS

Recibido: 27/01/2024
Aceptado: 20/05/2024
Publicado: 07/06/2024

Correspondencia

de autores:
ignaciochica@correo.
unicordoba.edu.co

Copyrith 2024
by Investigacion
e Innovacion en
Ingenierias

Resumen

Objetivo: Evaluar el perfil estratégico, comercial, procesos, produccion, infraestructura,
talento humano vy financiero en una compania de base tecnologica con el proposito de
proponer una estrategia de marketing que permitan mejorar el conocimiento, la experiencia
y la calidad percibida de la marca y que contribuyan a la fidelidad, lealtad, credibilidad y
posicionamiento de esta en la mente de los prescriptores. Metodologia: Se desarrollaron
grupos focales con los integrantes de la junta directiva, lideresy colaboradores de diferentes
procesos de la organizacion durante 8 sesiones de trabajo en el periodo de 2019 a 2023.
Discusion y Analisis de resultados: Las ponderaciones en cada uno de los perfiles analizados
muestran los elementos a mejorar en el macro y microentorno, segmentacion de mercado,
cultura organizacional, gestion de recursos tangibles e intangibles y marketing relacional
para la construccion de una estrategia de marketing. Conclusiones: Las companias de base
tecnologica deben mostrar una clara orientacion al cliente en el desarrollo de la propuesta
de valor y la estrategia que se construye a través de procesos organizacionales alineados
con la mezcla de mercado que buscan lealtad, reconocimiento, reputacion, fidelizacion,
credibilidad y posicionamiento de la marca en el mercado objetivo con responsabilidad
social y ambiental.

Palabras clave: Mezcla de mercado, estrategia de marketing farmacéutico.

Abstract

Objective: Evaluate the strategic, commercial profile, processes, production, infrastructure,
human and financial talent in a technology-based company with the purpose of proposing
a marketing strategy that improves the knowledge, experience and perceived quality of the
brand and that contribute to its fidelity, loyalty, credibility and positioning in the minds
of prescribers. Methodology: Focus groups were developed with members of the board of
directors, leaders and collaborators of different processes of the organization during 8 work
sessions in the period from 2019 to 2023. Discussion and Analysis of results: The weights
in each of the profiles analyzed show the elements for improvement in the macro and
micro environment, market segmentation, organizational culture, management of tangible
and intangible resources and relationship marketing for the construction of a marketing
strategy. Conclusions: Technology-based companies must show a clear customer orientation
in the development of the value proposition and strategy that is built through organizational
processes aligned with the marketing mix that seek loyalty, recognition, reputation, loyalty,
credibility and positioning. of the brand in the target market with social and environmental
responsibility.
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Marketing estratégico en companias de base tecnoldgica

Introduccion

Las companias farmacéuticas invierten recursos, tiempo y dinero en el diseno e implementacion
de estrategias de marketing enfocadas hacia a la mezcla de productos, plaza, promocion y precios
con el proposito de incrementar las ventas, posicionar sus productos y/o servicios segin su
especialidad farmacéutica e influir en los comportamientos de prescripcion [1,2,3,4]

Investigaciones previas evidencian que el valor percibido por el médico prescriptor va en funcion
del producto, precio, promocion y plaza en disefo de una adecuada mezcla de marketing [5].

Las intervenciones cara a cara son los métodos de promocion mas utilizados en la industria
farmacéutica en las que el representante de ventas proporciona credibilidad e informacion [6] sobre
costo /efectividad del producto en la prevencion y/o tratamiento de la enfermedad vy utiliza varias
estrategias de marketing para influir en el comportamiento de prescripcion y el posicionamiento
de nuevos productos. [7]

Las promocion de nuevos productos en la industria farmacéutica contribuye a incrementar los
volimenes en venta, la cuota de mercado y la rentabilidad; sin embargo enfrenta dilemas éticos en
informacion suministrada sobre nuevos tratamientos, por lo que es necesaria la implementacion
de politicas regulatorias [8] sobre la promocion por parte de los estados, las cuales impactan
de manera positiva 0 negativa en el uso, cobertura y acceso a medicamentos costo/efectivos de
calidad, seguros y eficaces en la atencion sanitaria integral en salud.

El orden de entrada de un producto al mercado es un factor determinante de éxito; el cual debe
estar acompanado como primera medida de politicas de promocion, seguida de las politicas de
precio, las politicas de diseno y la distribucion en menor grado de importancia y relevancia en el
disefo de la mezcla de marketing de la organizacion. [9]

El desarrollo, elaboracion y posicionamiento de nuevos productos y/o servicios farmacéuticos
en los mercados implica un conocimiento tanto de las necesidades de salud de los pacientes,
como de los actores que integran el sistema sanitario. Se requiere de una intervencion integral
en la relacion médico-paciente-farmacéutico en areas especializadas de la medicina con el fin de
proporcionar el tratamiento mas costo/efectivo [10] en el proceso de la prevencion y/o recuperacion
de la enfermedad y en los que puede existir una influencia corporativa [11].

La consolidacion de una estrategia de marketing con responsabilidad social y ambiental [12] a
largo plazo en companias de base tecnologicas requiere recursos tangibles e intangibles para la
consolidacion de una plataforma estratégica y una infraestructura fisica y tecnologia, mejora la
eficiencia y eficacia operacion, trabajar con las mejores practicas que permitan conocer el ciclo de
vida del producto y sostener una ventaja competitiva [13].

El sistema de salud y farmacéutico de cada pais debe propender por la disponibilidad de la
tecnologia del medicamento [14] y la soberania sanitaria [15] a través del desarrollo e interrelacion
de cada uno de los actores de la cadena de valor de dichos sectores y establecer un sistema de
gestion de riesgosy alertas tempranas para restablecer la interrupcion en la cadena de suministros
global entre naciones por efecto de pandemias [16]

La investigacion tiene como objetivo evaluar el perfil estratégico, comercial, procesos, produccion,
infraestructura, talento humano y financiero en una compania de base tecnologica con el
proposito de proponer una estrategia de marketing que permitan mejorar el conocimiento, la
experienciay la calidad percibida de la marca y que contribuyan a la fidelidad, lealtad, credibilidad
y posicionamiento de esta en la mente de los prescriptores.
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Metodologia

Investigacion descriptiva y cuantitativa, de corte transversal realizada en ocho sesiones de
trabajo en una compania de base tecnologica por la metodologia de grupos focales [17] en la
que se aplicaron instrumentos de registro y analisis de datos a nivel estratégico y de marketing
reconocidos ampliamente por la literatura.

La poblacion se conformo por diez profesionales con trayectoria, experiencia y cualificacion en el
sector farmacéutico pertenecientes a la junta directiva, lideres y colaboradores en los diferentes
procesos de la organizacion. Descripcion de los participantes: junta directiva: quimico farmacéutico
con doctorado en atencion farmacéutica y maestria en administracion, médico con especializacion
en toxicologia, quimico farmacéutico con maestria en atencion farmacéutica e ingeniero mecanico
con doctorado en ingenieria industrial y maestria en ingenieria  Produccion: quimico puro y
operario en salud y seguridad en el trabajo. Procesos: ingeniero quimico con maestria en materiales
y quimico puro. Financiera: contador publico. Investigacion y desarrollo: quimico farmacéutico
con maestria en biotecnologia y especialista en procesos. Comercial: quimico farmacéutico con
maestria en administracion, especialista en procesos. Todos los integrantes de la poblacion a los
que se les aplicd las matrices sobre el perfil estratégico de la organizacion, perfil competitivo,
matriz de planificacion tienen en la organizacion mas de 8 anos.

Los instrumentos fueron aplicados en 8 sesiones de trabajo bajo la metodologia de grupos focales
en los que se establecia una ponderacion de 0 a 100 en cada uno de los numerales descritos por
cada una de las matrices utilizadas durante el periodo de 2019 a 2023.

La investigacion contemplo las siguientes etapas: 1) seleccion de la compania de base tecnologica,
2) revision de la literatura sobre las matrices de estrategia y marketing a utilizar en el estudio 3)
identificacion de los criterios a evaluar en cada matriz a nivel estratégico, comercial, procesos,
produccion, financiero, talento humano, 4) recoleccion, registro y ponderacion de los datos, 5)
construccion de graficoy estadistica descriptiva para la presentacion de los resultados, 6) discusion
y analisis de los resultados 7) disefio de la estrategia de marketing.

Discusion y Analisis de resultados

Planeacion: La organizacion cuenta con una planeacion estratégica y cuadro de mando integral,
una estructura organizacional y un sistema integral de gestion de la calidad orientado a procesos
y al mercado certificado bajo buenas practicas de elaboracion, el cual desarrolla la cadena de
valor y los suministros que respaldan la propuesta de valor y la estrategia del negocio; la cultura
organizacional e innovacion debe estar centrada en las necesidades de los clientes internos
y externo, la gestion de recursos, marketing de servicios, marketing relacional y el analisis en
redes. el capital relacional y el capital estructural tienen un impacto significativo en la orientacion
emprendedora en innovadora de la organizacion. [18]

Perfil estratégico de la organizacion: La organizacion cuenta con el analisis de contexto nacional
e internacional y el desarrollo de la planeacion estratégica; sin embargo, es necesario definir con
claridad el macroentorno y el microentorno con el proposito de segmentar el mercado objetivo
y el despliegue de la estrategia de marketing; en esta linea se manifiesta que las organizaciones
adoptan modelos especificos de toma de decisiones que no consideran aspectos intrinsecos del
proceso, como el plblico objetivo, el entorno organizacional y los objetivos estratégicos. [19]
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En la Tabla 1y en la Figura 1, se muestra la ponderacion de cada uno de los items que conforman
el perfil estratégico de la organizacion, mostrando mayor grado de importancia el Balancend Scord
Card y el plan estratégico, en comparacion con los otros tres items de la lista. Todo el conjunto
de elementos dentro del perfil estratégico es determinante, para el despliegue de la estrategia, la

propuesta de valor y los objetivos.

Tabla 1 Perfil Estratégico

FACTORES
ESTRTEGICO

Balancend Scord Card (DoFa, Mision, Vision, Objetivos
Estratégico, Propuesta de Valor, Estrategia, Mapa Estratégico,
Perspectivas, Objetivos Estratégicos, CMI)

Plan Estratégico (Analisis del contexto nacional e
internacional, estructura-rendimiento del sector
farmacéutico, Mercado objetivo, Perfil Estratégico, Matriz de
Planificacion, Perfil Competitivo, Matriz Peyea, estratégicay
objetivos estratégicos, Plan de Accion 2014 - 2024, Proyectos

Macroentorno (Entorno econémico, Entorno demografico,
Entorno sociocultural Entorno politico-legal, politico Entorno
tecnologico, Entorno medioambiental)

Microentorno (Proveedores, Intermediarios de marketing
(empresas de distribucion fisica, distribuidores, agencias
de servicios de marketing e Intermediarios financieros),
Competencia, Otros grupos de interés

Analisis del Segmento del Mercado
TOTAL

Ponderacion

40

40

10
100

Producto

Balancend
Scord Card

Plan Estratégico

Macroentorno

Microentorno

Sector

Fuente: elaboracion propia

Figura 1 Perfil Estratégico
Balancend Scord Card (DoFa,

Mision, Vision, Objetivos

Estrategico, Propuesta de...

Plan Estratégico (Analisis del

Analisis del Segmento del
Mercado 1o

Microentorno (Proveedores,
Intermediarios de marketing
(empresas de distribucion...

Fuente: elaboracion propia

40 contexto nacional e
internacional, estructura-...

Macroentorno (Entorno
economico, Entorno
demografico, Entorno socio-...

Perfil Comercial: La organizacion ha invertido en calidad e innovacion del producto [20], imagen
corporativa y de la marca, publicidad y fuerza de ventas refleja el retorno sobre la inversion, por lo
que es importante incrementar las acciones de marketing en el mercado objetivo. Las estrategias
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de marketing requieren ajuste en la red de distribucion, la fidelizacion del cliente y la atencion al
cliente tendientes a mejorar la cuota de mercado, la rentabilidad y los indicadores estratégicos
de posicionamiento de marca, recordacion, recompra, fidelizacion de los clientes. Se debe mejorar
en el analisis del segmento del mercado especifico con el proposito de ajustar la estrategia de
marketing y el marketing relacional que acompana la propuesta de valor.

En la Tabla 2y en la Figura 2, se presentan y comparan los doce elementos que conforman el perfil
comercial de la organizacion y la ponderacion de cada uno, mostrando una mezcla homogénea,
en donde la innovacion de productos y servicios y la calidad del servicio se destacan sin restarle
importancia a los demas elementos en la construccion de una estrategia comercial integral que
ayude a consolidar el posicionamiento de la marca.

Tabla 2 Perfil Comercial

COMERCIAL PONDERACION PRODUCTO
Cuota de mercado 8 Plan de Mercadeo
Imagen de marca 8 Plan de Mercadeo
Retorno de la publicidad 4 Mapa de Procesos
Fuerza de ventas 5 Plan de Mercadeo
Fidelidad de la clientela 10 Mapa de Procesos
Calidad del producto 5 Plan del Mercadeo
Calidad del servicio 15 Plan del Mercadeo
Red de distribucion 5 Plan de Mercadeo
Atencion al cliente 12 Plan al Mercadeo
Eficacia de la gestion del precio 8 Mapa de Procesos
Eficacia de los vendedores 5 Mapa de Procesos
Innovacion de Producto y/o Servicios 15 Mapa de Procesos
Total 100

Fuente: elaboracion propia

Figura 2 Perfil Comercial

guota de mercado

Innovacion de Producto y/o Servicio Imagen de marca

Eficacia de los vendedores Retorno de la publicidad

Eficacia de la gestion del precio 8 Fuerza de ventas

Atencion al clientd 2 10 Fidelidad de la clientela

Red de distribucion Calidad del producto

Calidad del servicio

Fuente: elaboracion propia
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Procesos Organizacionales: La organizacion tiene totalmente identificados, clasificados,
caracterizados, documentados e implementado sus procesos; sin embargo, falta alineacion con
los objetivos estratégicos que permitan un seguimiento, analisis y mejora con el fin de mejorar
la eficiencia y eficacia operacional, lograr una ventaja competitiva en el desempeno comercial y
financiero en el tiempo. Estudios en companias farmacéuticas [21] sobre el control visual de planta
en procesos operacionales y de apoyo impactan en el costo, la velocidad y la confiabilidad sin
afectar significativamente la calidad y la innovacion. El tiempo de produccion, inspeccion y entrega
afectan significativamente la ventaja competitiva.

En la Tabla 3y en la Figura 3, se presentan y comparan los elementos que componen el perfil de
procesos, siendo la implementacion y certificacion de procesos el item con mayor ponderacion,
seguido muy de cerca por el mapa de procesos, la caracterizacion, la documentacion, la validacion
y el plan de garantia de la calidad, los cuales obtuvieron todos la misma ponderacion y por dltimo
el seguimiento, analisis y mejora de procesos.

Tabla 3 Perfil Procesos

PROCESOS PONDERACION PRODUCTO
Mapa de Procesos 15 Mapa de Procesos
Caracterizacion de Procesos 15 Mapa de Procesos
Documentacion de Procesos 15 Mapa de Procesos
Implementacion y certificacion de procesos 20 Mapa de Procesos
Seguimiento, analisis y mejora de procesos 5 Mapa de Procesos
Validacion de Procesos 15 Mapa de Procesos
Plan de Garantia (rotacion de desinfectantes, 15 Mapa de Procesos

mantenimiento de instalaciones, mantenimiento
de equipos, capacitaciones y entrenamiento,
autoinspecciones, auditorias, calibracion

de equipos, salud ocupacional, control
microbiologico, control de plagas y roedores)

TOTAL 100

Fuente: elaboracion propia

Figura 3. Perfil Procesos

Mapa de Procesos
15

Plan de Garantia (rotacion de
desinfectantes, mantenimiento de
instalaciones, mantenimiento de 15

15 Caracterizacién de Procesos

equipos, capacitaciones y...

Validacién de Procesos 15 15 Documentacion de Procesos

Seguimiento, andlisis y mejora de mplentacién y certificacidon de

procesos procesos
20

Fuente: elaboracion propia
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Produccion: el proceso de elaboracion se encuentra certificado bajo buenas practicas de la
elaboracion, lo que permite garantizar los recursos tangibles e intangibles para la elaboracion de
productos de calidad, seguros, eficaces, funcionales, ajustado a las necesidades del mercado a un
precio competitivo. Por las caracteristicas especiales del negocio, sus productos son elaborados
bajo prescripcion médica en el marco de una interaccion directa médico - farmacéutico — paciente
y por ende no se cuenta con altas capacidades de produccion instalada para generar economias de
escala. Los resultados investigaciones muestran que la cultura organizacional y la madurez de la
organizacion son factores determinantes para la gestion de procesos y contribuyen a la eficiencia
y eficacia empresarial. [22]

El uso de la inteligencia artificial [23, 24], las tecnologias de la informacion [25], la capacidad
instalada, los métodos de elaboracion, cadena de abastecimiento y suministros, la cualificacion
y experiencia de los clientes internos y externos, la ubicacion estratégica, los fujos y sistema
de produccion, el clima organizacional contribuyen enormemente en el buen desempeno de los
procesos de produccion.

El rol de la reputacion ambiental y el comportamiento ético en el desempeno de la marca en la
industria farmacéutica tienen un impacto importante sobre el indice de satisfaccion del cliente
o usuario frente a la marca [26]. Con el fin de construir una reputacion entre los grupos de
interés los procesos operacionales y la cadena de valor [27] se deben trabajar por disminuir el
impacto ambiental a través de consumo de la energia, clasificacion de los residuos y control de su
vertimiento, adelantar campanas de capacitacion y posconsumo del medicamento el desarrollo de
proveedores y estar comprometidos con el medio ambiente y la economia circular.

Se debe mantener y mejorar la eficiencia y eficacia operacional utilizando las mejores practicas
como el justo a tiempo, gestion de la calidad total, seis sigma, la mejora continua, el despliegue de
la calidad, en los procesos de produccion implica una gestion responsable de toda la cadena de
valory suministros que garanticen las sostenibilidad y flujo continuo; asegurando un uso adecuado
de los recursos y mitigando el impacto ambiental. La responsabilidad social empresarial implica
que la organizacion asuma la responsabilidad sobre sus impactos sociales y ambientales a través
de practicas éticas que contribuyan al bienestar social y a la promocion del desarrollo sostenible.
[28]

En la Tabla 4y en la Figura 4, se muestra la comparacion de los elementos del perfil de produccion
en los que la estructura de costes, productividad, bienes de equipos y flujo de operaciones tienen
mayor grado de importancia en comparacion con control calidad y aseguramiento de la calidad,
instalaciones, capacidad de produccion y economias de escala.

Tabla 4 Perfil de Produccién

PRODUCCION PONDERACION PRODUCTO
Estructura de costes 15 Sistema Financiero y de Costeo
Control y Aseguramiento de la calidad 10 Plan de Garantia de la Calidad
Productividad 15 Documentos de Produccion
Bienes de equipo 15 Equipos farmacéuticos
Instalaciones 10 Planta farmaceutica
economias de escala 15 Documentacion Produccion
Capacidad de produccion 10 Documentacion Produccion
economias de escala 5 Documentacion Produccion
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No conformidades 5 Documentacion Produccion
TOTAL 100

Fuente: elaboracion propia

Figura 4 Perfil de Produccién

EstructurhdXe costes

Control y Aseguramiento de la

No conformidades
10 calidad

Economias de escala roductividad

Capacidad de produccion i%nes de equipo

10

Economias de escal Instalaciones

15

Fuente: elaboracion propia

Perfil Financiero: La organizacion dispone de plataformastecnologicas con sucursal bancaria online,
software financiero y contable que permite tener en tiempo real y de manera online los datos
de inventario, de los recursos financieros disponibles y las obligaciones contables, financieras y
tributarias de manera agil y eficiente. Esimportante la gestion del capital de trabajo para sostener
el flujo de caja y la liquidez necesaria para el despliegue de las estrategias a nivel organizacional,
operacional y comercial en la organizacion

Los ajustes en el capital de trabajo pueden realizarse por las vias de préstamos en la banca,
préstamos accionistas, fondos de capital de riesgos, inversionistas que permitan una solvencia
financiera, la inversion en los procesos de investigacion, innovacion, produccion y comercializacion.

Los resultados de investigaciones previas indican que el apalancamiento operativo y la tasa
impositiva fueron determinantes importantes de la estructura de capital de las organizaciones
farmacéuticas. El tamano de la empresa, la tasa de crecimiento, el poder adquisitivo basico, el
indice de cobertura de gastos fijos, el escudo fiscal no endeudado, el indice de pago de dividendosy
la liquidez tienen una influencia menor en la estructura de capital en las companias farmacéuticas
en el pais en estudio. [29]

En la Tabla 5y en la Figura 5, se presentan y comparan los elementos que conforman el perfil
financiero de la organizacion, siendo la estructura financiera y el coste de capital, los que
destacan significativamente frente a los demas items vy la liquidez la que menos valor obtuvo en
la ponderacion.

Tabla 5 Perfil financiero

FINANCIERA PONDERACION PRODUCTO
Estructura financiera 25 Sistema Financiero y de Costeo
Coste de capital 25 Sistema Financiero y de Costeo
Rentabilidad de inversiones 15 Sistema Financiero y de Costeo
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Solvencia financiera 10 Sistema Financiero y de Costeo
Cashflow 10 Sistema Financiero y de Costeo
Liquidez 5 Sistema Financiero y de Costeo

Deudores e impagados 10 Sistema Financiero y de Costeo
TOTAL 100

Fuente: elaboracion propia

Figura 5 Perfil financiero

Estructura financiera
25

Deudores e impagados 25o0ste de capital
10
5 15
Liquidez Rentabiliad de inversiones
10 10
Cashflow Solvencia financiera

Fuente: elaboracion propia

Perfil Infraestructura: La organizacion cuenta con una infraestructura fisica y tecnologica que
facilita las interacciones de los capitales intelectuales a nivel social, organizacional e individual en
la construccidon de rutinasy capacidades dinamicas para la absorcion y transferencia de tecnologias
en los procesos de investigacion, desarrollo e innovacion de nuevos productos orientados al
cliente.

EnlaTabla6yen la Figura 6, se presenta la comparacon de los elementos del perfil infraestructura,
en donde la capacidad de 1+D+i (en mayor medida) y la asimilacion tecnologica y las instalaciones
tienen un mayor nivel de importancia en comparacion con los demas items.

Tabla 6 Perfil Infraestructura

INFRAESTRUCTURA Ponderacion Producto
Tecnologia disponible 15 Infraestructura
Capacidad de I+D+i 35 Infraestructura
asimilacion tecnologica 25 Infraestructura
Patentes 0 Infraestructura
Equipos 5 Infraestructura
Instalaciones 20 Infraestructura

TOTAL 100

Fuente: elaboracion propia
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Figura 6 Perfil Infraestructura

Tecnologia disponible

Instalaciones 15 ASapacidad de 1+D+i

20

25
Equipos Asimilacion tecnologica

Patentes

Fuente: elaboracion propia

Perfil Talento Humano: La organizacion desarrolla un plan de cualificacion de educacion formal y
no formal a nivel directivo y de colaboradores el cual permite acceder a programas de pregrado,
posgrado y educacion continuada. La cualificacion y la flexibilidad horaria para las actividades
académicas, diseno de los puestos de trabajo garantizan el fujo de personal, la economia y el
confort en las actividades laborales, procesos documentados, capacitados, entrenados, examenes
periodicos de salud ocupacional y seguridad en el trabajo, afiliacion al sistema de seguridad
social en salud, pausa activas, celebracion de fechas especiales, cultura por la innovacion vy
emprendimiento, un salario competitivo.

Los factores determinantes en la industria farmacéutica que mejoran la retencion de colaboradores
altamente cualificados, competencias, confiables y experimentados que permiten incrementar la
eficacia organizacional y reducir los costos de desercion y que tiene una correlacion positiva son:
salario/beneficios, trabajo/condiciones de trabajo, relaciones laborales, cultura organizacional,
motivacion y liderazgo dentro de la organizacion [30]

La mejora en desempeno y estabilidad financiera [31, 32] de las companias farmacéuticas esta
ligada a la capacidad del capital intelectual en actividades de innovacion a nivel del producto, el
proceso, organizacional, comercial y financiero; permitiendo la explotacion de ofertas existentesy
la exploracion de nuevas oportunidades a nivel de mercado [33]

En la Tabla 7 y en la Figura 7, se muestran y comparan los elementos del perfil talento humano,
siendo el nivel de formacion el que se destaca sobre los demas, seguido del nivel de participacion
en las decisiones, el estilo de direccion, la estructura organizativa, la cultura empresarial, el clima
social y la flexibilidad y capacidad de respuesta.

Tabla 7 Perfil Talento Humano

TALENTO HUMANOS PONDERACION PRODUCTOS
Sistema de incentivos 5 Documentos de Gestion del Talento
Humano
Clima social 5 Documentos Clima Gestion del
Talento Humano
Nivel de formacion 30 Documentos de Gestion del Talento
Humano
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Nivel de participacion 15 Documentos de Gestion del Talento
Humano
Estilo de direccion 15 Documentos de Gestion del Talento
Humano
Estructura organizativa 15 Documentos Estructura Gestion del
Talento Humano
Cultura empresarial 10 Documentos Cultura Gestion del
Talento Humano
Flexibilidad y capacidad de 5 Documentos de Gestion del Talento
respuesta Humano
TOTAL 100

Fuente: elaboracion propia

Figura 7 Perfil Talento Humano

Sistema de incentivos

Flexibilidad y capacidad de respuesta Clima social
5
5 5
Cultura empresarial 10 B@l| de formacion
15 15
Estructura organizativa 15 Nivel de participacion

Estilo de direccion

Fuente: elaboracion propia

Disefo de la estrategia de Marketing del producto

Las decisiones de prescripcion médica obedecen al diagnostico, conocimiento y experiencia,
evaluacion del costo/beneficio en las diferentes alternativas de tratamiento, evaluacion de efectos
adversos, tiempos de recuperacion, percepcion en la utilizacion sobre la calidad, seguridad, eficacia,
precio y oportunidad de los productos, al marketing relacional, percepcion sobre la informacion
sobre la marca y publicidad de la organizacion farmacéutica.

Las decisiones de compra de determinados productos farmacéuticos por el paciente responden ante
la oportunidad de acceso a un tratamiento seguro y eficaz, la facilidad de la via de administracion,
el tiempo de recuperacion, los efectos adversos al tratamiento y a la relacion precio/beneficio.
[34] El disefo centrado en el paciente incluye contribuciones sobre la forma farmacéutica, la
formulacion, uso del perfil de producto objetivo como herramienta centrada en el paciente y la
optimizacion de productos posteriores a la aprobacion.

En la Tabla 8, se presentan los elementos de la estrategia de marketing enfocada al producto, con
una breve descripcion de cada punto.
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Tabla 8 Estrategia de Producto

Estrategia de Producto

Formulacion del producto: Basada en evidencia cientifica en la que se establezca la relacion
médico-farmacéutico-paciente. Combinacion de la mezcla de principios activos y excipientes
de Gltima generacion, bajo los requerimientos especificos de los pacientes a fin de garantizar
oportunidad en la entrega, seguridad, calidad, funcionalidad y eficacia de la formulacion.

Elaboracion: Bajo Buenas Practicas de Elaboracion en la que se implemente: personal,
capacitacion, saneamiento, higiene y salud ocupacional, infraestructura fisica, equipos vy
utensilios, documentacion, sistemas de apoyo critico, sistema de gestion de la calidad, quejas,
contratos, auditorias, Farmacovigilancia, reenvase y reempaque, preparacion de magistrales,
preparacion de parenterales, preparacion de oncologicos y preparacion de antibioticos.

Nivel Basico

Procesos: Productos Hechos a la Medida del paciente segin Relacion Médico-Farmacéutico-
Paciente.

Innovacion: La intervencion farmacéutica individualizada permite desarrollar formulaciones a la
medida del paciente. Mezclas de principios activos y excipientes en la formulacion. Formulas con
un alto Componente en I+D+i. desarrollo de la cultura de investigacion, desarrollo e innovacion
en nuestros procesos tecnologicos.

Farmacovigilancia: Implementacion de un programa de farmacovigilancia que permita una
retroalimentacion sobre los tratamientos aplicados a los pacientes del servicio farmacéutico.

Talento Humano: Profesionales a nivel de especializacion, Maestria y Doctorado forman el
equipo de personas que lideran la investigacion, desarrollo e investigacion de cada una de las
formulaciones puesta a disposicion en el mercado.

Nivel Real

Nivel de Innovacion e Investigacion: Mezclas de principios activos y excipientes en la formulacion.
Formulas con un alto componente en |+D+i. desarrollo de la cultura de investigacion, desarrollo
e innovacion en nuestros procesos tecnologicos.

Nivel de Calidad: Desarrollo de la cadena de valor y suministro. Maduracion de procesos a través
de la infraestructura fisica y tecnologica.

Nivel de Flexibilidad: Infraestructura tecnologica para el desarrollo de productos y servicios
hechos a la medida de nuestros clientes con un alto valor agregado en innovacion.

Nivel de Precios: Los precios son competitivos en el mercado y tienen el componente de
flexibilidad e innovacion.

Nivel de Servicio: Garantizar una capacidad de respuesta rapida, oportuna y pertinente a los
clientes.

Nivel de desarrollo de Marca: A nivel de la formulacion, presentacion, precio competitivo y grado
de innovacion farmacéutica y médica.

Vida Util: Ciclos de vida Gtil cortos en los productos y servicios desarrollados.

Especificaciones Técnicas: cumplimiento de normatividad nacional e internacional a nivel
farmacéutico,

Presentacion: Implementacion del codigo QR para la generacion de las indicaciones y modo de
uso

Plaza: Desarrollar los canales institucionales y comerciales

Revista Investigacion e Innovacion en Ingenierias, vol. 12, n°1, pp. 102-117, 2024 DOI: 10.17081/invinno.12.1.7123


https://doi.org/10.17081/invinno.12.1.7123

Hll Ignacio Chica Arrieta, Efrain De la Hoz Granadillo, Angela Gonzalez Parias

Promocion: a través del marketing relacionar realizar una dispensacion informada a nivel de los
prescriptores

Manual Corporativo: Logo, slogan, sefnalizacion, fans page, estrategia digital, canales comerciales
e institucionales, brochure corporativo, brochure de linea, diseno de etiquetas, empaques
primario, secundario y terciario, video institucional

Marketing digital: web, fase, Instagram, tik tok, formulario de Google, usos del QR

Fuente: elaboracion propia

En la estrategia de marketing es importante reforzar los siguientes puntos:

Cuota de mercado: consolidar la estrategia que permita incrementar las ventas y el aporte de la
organizacion al sector industria donde desarrolla sus operaciones

Imagen corporativa: diseno de nueva imagen corporativa que incluya etiquetas, envases y
empaques.

Retorno de la publicidad: desarrollar una estrategia combinada de marketing digital y tradicional

Fuerza de ventas: asignar un presupuesto para la capacitacion, entrenamiento y consolidacion de
una fuerza de ventas propias o en alianza estratégica para el mercado especifico.

Innovacion de productos y/o servicios: gestionar la infraestructura fisica y tecnologica para puesta
en marcha de un laboratorio de emprendimiento de innovacion que permita la interaccion del
capital intelectual de la organizacion en la consolidacion de innovaciones incrementales y radicales
a nivel de los productos y/o servicios de la organizacion.

Fidelizacion de la clientela: desarrollar toda una estrategia de marketing relacional con los
prescriptores.

Contribucién del articulo

La estrategia de marketing requiere de la articulacion de todos los procesos y areas de la
organizacion, la construccion de rutinas, recursos tangibles e intangibles y capacidades para poder
garantizar el cumplimiento de la propuesta de valor, la mezcla de mercado, la estrategia global de
la organizacion, el desempeno, competitividad y sostenibilidad en el tiempo con responsabilidad
social y ambiental; garantizando la construccion de la credibilidad, reputacion y creacion de valor
de la marca en la mejora de la calidad de vida de su publico objetivo y sociedad.

Conclusiones

La organizacion debe considerar la mezcla de mercado [35, 36] y la cadena de valor y suministro
en los alargamientos de los ciclos de vida, la infraestructura tecnologica, el capital intelectual,
los recursos, rutinas y capacidad de absorcion para el desarrollo de capacidades tecnoldgicas en
investigacion, desarrollo e innovacion de productos ajustados a los requerimientos de marketing;
permitiendo a través de los canales de distribucion obtener una ventaja competitiva sostenible
que permita obtener una participacion en el mercado con responsabilidad social y ambientalmente
sostenible.
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La participacion de todos los procesos y recursos de la organizacion de manera articulada
desarrollo, investigacion e innovaciones incrementales a través de redes cooperacion empresa-
universidad-estado, el desarrollo de alianzas estratégicas con los canales de distribucion, asi como
la configuracion de la mezcla de mercado de manera estratégica son fundamentales para lograr
la orientacion al cliente, la lealtad de los clientes, la recordacion, posicionamiento y fidelizacion
de la marca.
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