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Resumen—Paulatinamente se popularizo la idea de que la ciencia, la tecnologia y la innovacion son la llave maestra para
el éxito de las organizaciones y el desarrollo de los paises. De acuerdo con lo anterior este articulo propone el desarrollo de la
innovacion de productos y servicios desde la perspectiva de la gestion y del mercadeo para fortalecer la innovacion de productos
biomédicos en organizaciones en Colombia. Esta propuesta se elabora basada en una breve revision exploratoria de la literatura,
procesada con métodos cualitativos. Los principales resultados que se obtuvieron mediante esta investigacion son, a nivel de
conclusiones, que es necesario: a) identificar los requisitos desde las necesidades de los consumidores o pacientes; b) gestionar
la creacion de nuevos productos y servicios que debe iterar alrededor de la creacion y optimizacion de un modelo de negocio;
¢) identificar las condiciones culturales y sociales que rodean y afectan el consumo del producto; d) analizar la influencia de las
tendencias sobre la oferta y sobre el comportamiento del consumidor o paciente.

Palabras clave—contexto socio-cultural; gestion, innovacion; mercadeo; producto biomédico; tendencias.

STRENGTHEN INNOVATION OF BIOMEDICAL PRODUCTS FROM THE PERSPECTIVE OF
MANAGEMENT AND MARKETING

Abstract - The idea that science, technology and innovation are the master key to the success of organizations and developing
countries became popular gradually. This article proposes the development of innovative products and services from the perspec-
tive of management and marketing to strengthen biomedical product innovation in organizations in Colombia. This proposal is
made based on a brief exploratory review of the literature and its processing with qualitative methods. The main results that were
obtained by this research are, in terms of conclusions, that it is necessary to: a) identify the requirements with respect to the needs
of consumers or patients; b) manage the creation of new products and services via iterating through the creation and optimization
process of a business model; ¢) identify the cultural and social conditions that surround and affect the consumption of the product;
d) analyze the influence of trends on the supply and on the behavior of consumers and patients.

Keywords—Sociocultural Context; Management; Innovation; Marketing; Biomedical Product; Trends.

¥ Direccion para correspondencia: pfjomar82@eia.edu.co
DOI: http:/dx.doi.org/10.14508/rbme.2015.9.17.57-69


*

* Profesor asociado, Universidad Nacional de Colombia, Medellín, Colombia


58

REVISTA INGENIERIA BIOMEDICA

REFORCAR A INOVACAO DE PRODUTOS BIOMEDICOS A PARTIR DA PERSPECTIVA DE
GESTAO E MARKETING

Resumo—CGradualmente, a idéia de que a ciéncia, tecnologia e inovagao sdo a chave mestra para o sucesso das organizagdes
e paises em desenvolvimento tornou-se popular. De acordo com o acima exposto, o presente artigo propde o desenvolvimento de
produtos e servicos inovadores a partir da perspectiva da gestdo de marketing e inovagdo para fortalecer organizagdes de produtos
biomédicos na Colombia. Esta proposta ¢ feita com base em uma breve avaliagdo exploratoria da literatura, processados através de
métodos qualitativos. Os principais resultados obtidos através desta pesquisa sao de nivel conclusodes, € necessario: a) identificar
as necessidades das necessidades dos consumidores ou doentes; b) gerenciar a criagdo de novos produtos e servigos que devem
iteram em torno da criagdo e optimiza¢do de um modelo de negocio; c) identificar as condigdes culturais e sociais que envolvem
e afetam o consumo de produtos; d) analisar a influéncia das tendéncias na oferta e comportamento do consumidor ou paciente.

Palavras-chave—Contexto socio -cultural; Gestao; inovagao; marketing; tendéncias de produtos biomédicos.

1. INTRODUCCION

La cada vez mas rapida obsolescencia de los
procesos, los productos y los servicios que caracterizan
al contexto competitivo actual, y el peso creciente que
los bienes diferenciados estan ocupando en el comercio
han extendido y popularizado la idea de que la ciencia,
la tecnologia y la innovacion son la llave maestra para el
éxito de las organizaciones [1]. Es decir, “la Ciencia, la
Tecnologia y la Innovacion (CTI) han sido identificadas
por la sociedad colombiana como fuente de desarrollo y
crecimiento econdmico” [2]. “Mientras que las actividades
de ciencia y tecnologia, y mas concretamente de [+D,
implican la creacién de nuevos conocimientos o de nueva
tecnologia, la innovacién requiere la introduccion de
ese conocimiento o tecnologia en el mercado, donde se
crea el valor, o en una organizacion, donde se generan
eficiencias” [3]. El sector de la salud no esta ajeno a estos
desarrollos y efectivamente fue definido como sector
estratégico y prioritario para el desarrollo en Colombia [2].
En este sector, se requiere de innovaciones que permitan
tratamientos menos invasivos, mas rapidos para el paciente
y por consiguiente mas econdémicos. La laparoscopia o
la tomografia axial computarizada (TAC) son solo dos
ejemplos de los ultimos afios al respecto.

Sin embargo, Colombia, en lo general, todavia no es
conocido a nivel mundial por la produccion y exportacion
de productos y servicios biomédicos innovadores e
intensivos en la CTI [4]. Es por esto que este articulo
presenta una metodologia basada en el consumidor
(paciente) para abordar la innovacion desde la perspectiva
de la gestion y del mercado con el fin de fortalecer la
innovacion de productos biomédicos en las organizaciones
colombianas.

Este articulo estd organizado de la siguiente
forma, primero se describe el disefio metodoldgico de
esta investigacion. Luego se presentan los conceptos

principales y una breve revision de la literatura. De
acuerdo con lo anterior, después se presenta una
propuesta para desarrollar la innovacion de productos
y servicios desde la perspectiva de la gestion y del
mercadeo, en especial en este Gltimo, el comportamiento
del consumidor'. Cumpliendo este propdsito se reportan,
a nivel de una discusion, tendencias importantes del
consumidor (paciente) que afectan la creacion de
innovaciones biomédicas. Finalmente se concluye y se
presentan recomendaciones para trabajos futuros.

II. METODOLOGIA

Esta investigacion se realizd mediante el analisis de
fuentes secundarias, utilizando la técnica de analisis de
contenido, con el fin de explorar elementos asociados con
la innovacion en el sector biomédico en Colombia. La
oOptica que se aplica en la ejecucion de esta metodologia
es principalmente de la gestion y del mercadeo,
relacionandola con el campo de la ingenieria biomédica.
Este disefio metodolégico se selecciond para poder dar
a conocer a un publico mas amplio y de forma sencilla
los pasos y beneficios que se deben desarrollar para la
innovacién de productos y servicios desde la perspectiva
de la gestion y del mercadeo.

De acuerdo con lo anterior el procedimiento se
desarrollé en dos pasos: En primer lugar, en la seccion
3, una revision breve de la literatura con respecto al
concepto de la innovacién en general y la situacion de
Colombia al respecto. Luego, y basado en el contexto
dado por el primer paso, se entra en la secciéon 4 con la
exploracion de los elementos asociados con la innovacion
en el sector biomédico en Colombia. En esta parte se

1. Disciplina asociada al mercadeo que se encarga de estudiar al
consumidor desde una optica de las ciencias sociales para ofrecer a
los empresarios una perspectiva mas precisa en la realizacion de sus
estrategias. Parte de la premisa de que el consumidor es el “foco” de las
propuestas comerciales.
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desarrolla la metodologia basada en ejemplos concretos,
relacionando los conceptos de la innovacion, de la gestion,
del mercadeo y del comportamiento del consumidor con
productos y servicios biomédicos, bajo los siguientes
pardmetros para el desarrollo de nuevos productos.

. Tipos de innovacion.

. Relacion de los productos nuevos con el contexto
social y cultural del consumidor.

. Las tendencias de consumo, que se tratan
en términos de las siguientes categorias y aplicadas
a pacientes potenciales que “consumen” productos y
servicios biomédicos:

- Fitness

- Tendencia ambiental

- Instantaneidad de consumo
- Instantaneidad de informacion
- Busqueda de estatus

- Posmodernidad

- New age

- Consumo total

- Electronic man

- Responsabilidad social

- Respeto por la diferencia

- Social networking

- Comportamiento ético

III. REVISION DE LA LITERATURA Y DE LA SITUACION EN
COLOMBIA

3.1 El concepto de la innovacion

El Manual de Oslo, como referente a nivel
internacional, define la innovacién como [5]:

«La introduccion de un nuevo, o significativamente
mejorado, producto (bien o servicio), de un proceso, de un
nuevo método de comercializacion o de un nuevo método
organizativo, en las practicas internas de la empresa,
la organizacion del lugar de trabajo o las relaciones
exterioresy.

Esta definicion se basa en investigaciones realizadas
por J. Schumpeter. El resalté «que el desarrollo econémico
estd movido por la innovacion, por medio de un proceso
dindmico en el cual nuevas tecnologias sustituyen a las
antiguas». Schumpeter acufi6 el término de la “destruccion
creativa” para este proceso, resaltando asi el hecho que

la introducciéon de una novedad generalmente reduce
la demanda para productos tradicionales que apuntan a
la misma funcionalidad y asi las elimina del mercado
(destruccion). «Segun ¢€l, las innovaciones ‘“radicales”
originan los grandes cambios” del mundo mientras que las
innovaciones “progresivas” alimentan de manera continua
el proceso de cambio» [5], [6].

De acuerdo con lo anterior la «innovacion» estd
relacionada con el término de la invencidn. Sin embargo,
la innovacién y la invencidn son dos conceptos diferentes.
Invencion es el descubrimiento o la aparicion de un
conocimiento nuevo, innovacion es su aplicacion (puesta
en practica) o su introduccidon a un mercado. Es importante
aclarar que el innovador (emprendedor) no se describe
exclusivamente como un administrador de empresas o
un ingeniero o un inventor, aunque todos los anteriores
pueden ser perfectamente innovadores y emprendedores al
mismo tiempo. El innovador o emprendedor es finalmente
el especialista que introduce novedades a un mercado o
las aplica en las empresas. En la realidad el innovador y
el inventor a menudo son actores o personas diferentes.
Por ejemplo, en las universidades los investigadores han
inventado nuevas tecnologias, pero la introduccién a
los mercados de estos inventos la hacen a menudo otros
actores, como lo evidencia p.ej. el caso de la bebida
isotonica Gatorade que se inventd por investigadores en la
facultad de medicina de la Universidad de Florida, Estados
Unidos y posteriormente fue convertido en una marca y un
producto exitoso por la empresa Quaker Oats Co. [7].

Existen diferentes tipos de innovaciones, entre
los cuales el Manual de Oslo resalta la innovacion
de producto, de proceso, de organizacion y de la
mercadotecnia [5]. Enfocando aqui tUnicamente la
innovacion de producto, el Manual de Oslo define lo
siguiente [5]:

«Una innovacion de producto se corresponde con
la introduccion de un bien o de un servicio nuevo,
o significativamente mejorado, en cuanto a Sus
caracteristicas o en cuanto al uso al que se destina.
Esta definicion incluye la mejora significativa de las
caracteristicas técnicas, de los componentes y los
materiales, de la informatica integrada, de la facilidad de
uso u otras caracteristicas funcionales».

Sin embargo, la introduccion de un producto nuevo
o mejorado tipicamente implica también «una cantidad
de factores humanos, sociales y culturales que son de
vital importancia para el eficaz funcionamiento de la
innovaciéon [...]» Ricyt, OEA, Cyted, Colciencias, &
OCYT [1, p. 25].

Dyer, Gregersen, & Christensen (2009) investigaron
cuando y cémo los emprendedores innovadores llegan
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a las ideas sobre las que se construyeron sus negocios
y como ellos se comportan de manera diferente con
respecto a los demas ejecutivos. Ellos encontraron
que los emprendedores innovadores son personas que
cuestionan, observan, experimentan y trabajan en redes, y
se distinguen con respecto a estas habilidades de los demas
con quienes trabajan.

En Eveleens (2010) se encuentra; una revision de la
literatura correspondiente a los diferentes modelos usados
para los procesos de innovacion. Sin embargo, todavia
no se ha encontrado en la literatura una «teoria de la
innovacién» universalmente aceptada. Es decir, existen
diferentes opiniones y corrientes en el mundo al respecto
y existen diferentes intentos de explicar el fendomeno de
la innovacién y como éste se puede llevar a cabo en las
organizaciones, pero sin llegar a ninguna conclusion
especifica.

3.2 La situacion en Colombia

Tomando el indice global de la competitividad 2013
— 2014 (GCI), publicado por el World Economic Forum,
como referencia, se observa que Colombia ocupa apenas
el puesto 69 de 148 paises / economias, conservando el
mismo lugar que en el periodo anterior [8]. Segun el indice
global de la innovacion 2013, publicado por Johnson
Cornell University en Estados Unidos , la universidad
de Lausanne en Suiza y el WIPO (World Interlectual
Property Rights Organization), Colombia actualmente
ocupa el puesto 60 de 142 paises / economias [9]. De
hecho en Colombia se diagnosticaron y documentaron
mediante el Conpes n.°3582, las siguientes debilidades
al respecto: bajos niveles de innovacion en las empresas,
débil institucionalidad del sistema nacional de CTI
(Sncti), insuficiente recurso humano para la investigacion
y la innovacion, baja apropiaciéon social de la ciencia, la
tecnologia y la innovacion, ausencia de focalizacion en
areas estratégicas de largo plazo y disparidades regionales
en capacidades cientificas y tecnologicas [2]. Por
consiguiente existe la necesidad de mejorar en el tema de
la comunicacion en la innovacion.

El Conpes n.°3582 definid, en términos de una politica
nacional, los siguientes sectores estratégicos para alcanzar
alto impacto y evitar dispersion de recursos: energia y
recursos naturales, biotecnologia, salud, materiales y
electronica, tecnologias de informacion y comunicaciones,
logistica y diseflo y, construccion de ciudadania e
inclusion social. Renglones con intima relacion con el
producto (bien o servicio) biomédico.

Cuando se trata la innovacion en el contexto
Colombiano, se tiene que tener en cuenta que a pesar de
los grandes avances en los ultimos afos, Colombia, en
términos de la ciencia, tecnologia e innovacion, todavia
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es un pais «en desarrollo». Desde las conclusiones del
trabajo de Prahalad & Hart [10] se puede constatar
que hasta el momento la mayoria de la generacion o
«producciény, no solo de la innovacidén, sino de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion (CTI) en general, ha ocurrido
en la parte superior de la piramide, haciendo referencia
con el término de la piramide a la jerarquia social en una
sociedad, y no tanto en la base de esta, lo que se replica
en los productos biomédicos con alto componente de
innovacién y tecnologia, los cuales son importados y solo
se aplican («consumeny) en Colombia en los estratos altos.

En esta situacion gran parte de la poblacion y de
las empresas como IPS, EPS y consultorios médicos
enfocados en pacientes de estratos bajos, no tienen
acceso a CTI o productos y servicios biomédicos que son
intensivos en innovacion. Esta, sobre todo, es la situacion
actual en muchas regiones rurales de Colombia donde
predominan hospitales de nivel 1 que prestan una atencion
médica basica. La CTI en Colombia, incluyendo el campo
biomédico, todavia es un privilegio para algunos que
tienen los recursos suficientes (por ejemplo, usuarios de
medicina prepagada) o el poder adquisitivo para realizar
este tipo de inversiones (generalmente estratos altos o
empresas grandes, tipicamente ubicadas en las grandes
ciudades de Colombia).

Una situaciéon mas inclusiva, mas equitativa y mas
sostenible se presenta, cuando la denominada base de la
piramide también aporta de manera significativa tanto al
consumo como a la produccion de CTI y de productos y
servicios biomédicos que son intensivos en innovacion.

Esta realidad colombiana constituye el contexto
para desarrollar a continuacion una metodologia que
permita la innovacién desde la perspectiva de la gestion
y del mercadeo con el fin de fortalecer la innovacion
de productos biomédicos en las organizaciones de
nuestro entorno. Cuando se refiere a la gestion, se hace
referencia a sus funciones sustanciales: la planificacion
y el control, la coordinacion y el liderazgo. Mientras
el mercadeo se refiere en este trabajo a estrategias que
enfocan en el consumidor o paciente, sus necesidades
y su comportamiento. En este trabajo se toma, en lo
general, la Optica de la «gestion y del mercadeoy», ya que
las estratégicas de mercadeo que enfocan en el cliente o
paciente requieren una gestion y por consiguiente, estos
dos términos son estrechamente ligados.

IV. REsuLTADOS

4.1 La gestion de la innovacion de productos
biomédicos

En el contexto de la innovacion de producto es
importante resaltar que se trata finalmente del proceso
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de entregar un producto (biomédico) nuevo en manos
de los clientes (en el caso de productos biomédicos:
IPS, EPS, consultorios, pacientes) que lo esperan, para
solucionar una necesidad especifica. Seglin el paradigma
predominante «un nuevo producto se mueve desde el
desarrollo hasta las pruebas de cliente (prueba alfa / beta),
y basado en la retroalimentacion de esta prueba inicial,
los ingenieros de producto corrigen los errores técnicos
de este hasta la fecha de su lanzamiento al mercado y la
primera entrega a un cliente» [11].

Este procedimiento para la introducciéon de un
producto nuevo se conoce también como «desarrollo
en cascada» (stage gate), pasando por una secuencia de
etapas (stages), las cuales, para un producto nuevo, estan
constituidas por los siguientes items: requisitos, disefo,
implementacion, verificacion y mantenimiento [11]. Este
procedimiento se ha aplicado con éxito para las mejoras de
productos fisicos (tangibles), los cuales se comercializan
a través de canales de distribucion fisicos, sin embargo
puede presentar problemas para la adopcion por parte de
los clientes de los productos nuevos, ya que estos se deben
identificar desde las necesidades de los consumidores
o corroborar mediante pruebas de aceptacion sobre
los desarrollos del laboratorio (verificacion) las cuales
implican actividades adicionales que se desarrollan en
etapas posteriores.

Adicionalmente, se debe tomar en cuenta que hoy en
dia algunos productos, como p.¢j. el software para equipos
biomédicos, son digitales, y la distribucion de éstos se
realiza cada vez mds a través de canales de distribucion
digitales, asunto que deberd tenerse en cuenta para el
proceso de desarrollo de nuevos productos, ya que no
es lo mismo la introduccion de un producto digital a
un mercado utilizando un canal digital que un producto
fisico a través de un canal fisico, como por ejemplo la
comercializacion en un punto de venta B2B.

Adicionalmente, el proceso del desarrollo de un
nuevo producto biomédico depende finalmente del tipo de
mercado y del riesgo asociado.

De acuerdo con la Tabla 1, debe analizarse
previamente, si el nuevo producto se introduce en un
mercado ya existente o nuevo, o si se trata de una idea
de negocio que ya se usa en otras zonas geograficas
o mercados y se pretende «copiar». Proceso que se
denomina hoy, ingenieria inversa.

Lo que se determina desde la Odptica del
comportamiento del consumidor es que un producto
nuevo para el mercado debe tener un tratamiento de
producto nuevo desde la perspectiva empresarial; esto
mismo debe considerarse, si el producto es nuevo para
la empresa [12]. Ademas, debe tenerse en cuenta que el

Tabla 1. Matriz “Producto — Mercado

Mercado existente ~ Mercado nuevo

Producto nuevo Riesgo moderado Riesgo alto

Producto

mejorado Riesgo bajo

Riesgo moderado

Fuente: Elaboracion propia.

tipo de mercado o sea el segmento que se determine para
ofrecerle el producto finalmente determina la estrategia
del posicionamiento del producto [11]. La incursion
empresarial en nuevos productos es una actividad
que introduce riesgos en la gestion. Desde esta Optica
la introduccion de un producto nuevo a un mercado
nuevo, usando una tecnologia nueva, tendencialmente
representa una estrategia de innovacion mas riesgosa
que la introduccion de un nuevo producto en un mercado
existente, utilizando una tecnologia ya existente y
comprobada.

En los casos en los cuales se pretende comercializar
productos completamente nuevos, por lo regular no se
conocen los clientes y por consiguiente, dificilmente
se puede especificar la funcionalidad de un producto
nuevo por adelantado, y por lo tanto se requiere de un
procedimiento de innovacion mucho mads iterativo,
en el cual se tienen que descubrir primero los clientes
(potenciales) y validar todos los supuestos e hipdtesis
que el emprendedor ha formulado hasta el momento al
respecto. Esto es necesario, ya que en el caso de una
innovaciéon para un mercado, el proceso de desarrollo
del nuevo producto no se inicia basado en hechos, sino
Unicamente basado en el supuesto «que se sabe lo que
el cliente necesita». Sin embargo, en la realidad este
conocimiento a menudo no existe en un principio y
por lo tanto se tiene que descubrir y validar en varias
iteraciones antes de realizar inversiones mas significativas.
Esta validacion a su vez requiere la aplicacion de una
serie de experimentos y otros instrumentos cualitativos
con respecto al producto nuevo, a través de los cuales
se descubren y aprenden las caracteristicas esenciales
requeridas [11]. Una alternativa que se ofrece desde
el punto de vista del consumidor parte de la teoria del
liderazgo de opinion, la cual identifica individuos expertos
en categorias de productos, deseosos de participar a otros
de su experticia [13]. La identificacion de este tipo de
consumidores? permite que por medio de entrevistas en
profundidad se extraiga informacion muy aproximada

2. Para el mercadeo industrial, sector en que se desarrolla el producto
biomédico, estos consumidores pueden ser los usuarios intensos de la
categoria en analisis o los compradores de las empresas para las cuales
el producto es materia prima o dispositivos para desarrollar los servicios.
Pueden tenerse en cuenta los jefes de mantenimiento y operarios por su
continua interaccion con el producto.



62

REVISTA INGENIERIA BIOMEDICA

2
Al

Actividades

Recursos Claves:

. e < il

Red de a Propuesta Relaciones con los [ Segmentos de
Partners e de valor: Clientes: Clientes:
- 1/2;7)
*."lir N’Cj
( (/r)‘ Canales de

't 0
) \

distribucién y
comunicacion:

Estructura de Costos:

Figura 1. Lienzo (canvas) para un modelo de negocio. Fuente: [17].
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respecto a las lineas de innovacién a abordar en la
generacion de nuevos productos de una categoria. Esto
significa que primero se tiene que buscar y descubrir un
modelo de negocio viable, antes de poder pasar a la fase
de ejecutar este modelo o un plan de negocio [11]. De
acuerdo con lo anterior la innovacion de producto no es
un proceso que se puede planear totalmente, en términos
de una secuencia de etapas (sfages), sino es un proceso de
descubrimiento [14] y evolucion, que estd caracterizado
por un futuro incierto y abierto, donde la planificacion
del nuevo producto estd acompafiada por desarrollos no
planeados o evolutivos [15].

La teoria del mercadeo afirma que debe gastarse el
tiempo en construir en el papel la idea, identificando
necesidades de consumidores, filtrando con base en la
experticia empresarial y desarrollando el concepto del
producto, antes de cualquier inversion mayor. Ain aquella
que se hace en el prototipo [16].

Es por esto que se requiere primero descubrir de forma
iterativa un modelo de negocio [11], donde la funcion
principal de cualquier modelo de negocio consiste en
definir y comunicar, como el negocio finalmente va a
generar ingresos. Basado en el trabajo de [17] un modelo
de negocio se puede visualizar en forma de un lienzo
(canvas) con los siguientes nueve elementos constitutivos:

También para nuevos productos biomédicos se
tiene que descubrir y definir iterativamente los nueve
elementos, ya que es mas que probable que cada iteracion

y validacién retroalimente y muy probablemente genere
modificaciones del lienzo del modelo de negocio. Desde
la optica del mercadeo lo més importante es encontrar
el producto requerido o las modificaciones sugeridas al
existente. Lo cual se hace por medio de la informacion
provista por los vendedores, por asesores o respondiendo
a las metas y necesidades asociadas con las tendencias de
consumo.

4.2 Una metodologia de innovacion orientada al
paciente (consumidor)

Uno de los retos que tiene la oferta de innovaciones
es superar la alta tasa de fracaso, 80 % [16], lo que obliga
a que las empresas sean cuidadosas en su propuesta para
desarrollarlas.

La generacion de nuevos productos es una actividad,
ya que provee respuestas a las compafiias en sus
exigencias de crecimiento de las ventas® y mantenimiento
del share?, y reemplazar los productos que estan entrando
en etapa de declive por nuevos.

El éxito de los nuevos productos se deberd a dos
razones: el seguimiento de los parametros establecidos

3. Una de las maneras de lograr esto es mediante la exploracion
geografica de nuevos mercados o el crecimiento de los mercados
existentes a partir de la generacion de propuestas que respondan a sus
condiciones y exigencias.

4. Porcentaje del mercado que tiene una compaiia dentro de un
sector o una categoria de producto.



Marquez-Godoy J..I y Lochmuller C. Innovacion de productos biomédicos desde la gestion y el mercadeo 63

por los estudiosos del mercadeo para su desarrollo y su
correlacion con el contexto social y cultural [16].

Parametros para el desarrollo de nuevos productos.
Dentro de la concepcion de los nuevos productos se
ha establecido un conjunto de etapas que deben ser
desarrolladas con el fin de tener éxito en el propodsito
planteado, estas son: generacion de ideas, filtracion
de ideas, analisis del negocio, desarrollo del producto,
pruebas de mercado y comercializacion [16, 18].

Se ha determinado que aunque todas las etapas son
importantes, la primera de éstas es un factor clave para el
éxito del proceso.

La generacion de ideas desde el punto de vista
mercadologico se realiza mediante la entrevista a expertos,
la captura de la informacion tomada por quienes estan
en contacto con el consumidor final, que puede ser el
paciente, la IPS, la EPS, un consultorio médico o el
farmaceuta, los cuales proveen sugerencias acerca de
mejoramientos y extensiones de linea del producto, o
productos y servicios completamente nuevos.

Los expertos pueden ser consumidores involucrados
con el producto, los cuales por su vinculacion con este
se vuelven legos en la categoria. También pueden ser
personas que trabajen en la fabricacion de productos
biomédicos que tienen la capacidad de comprender
los atributos de estos y los diversos elementos de su
produccion, como son las materias primas y los procesos
de obtencion del producto terminado.

Deben tenerse en cuenta también expertos consultores
en el sector o la categoria. En ocasiones se utiliza la visita
a otros paises para nutrirse en cuanto a propuestas de
innovacion pero debe considerarse que las condiciones
culturales de los diferentes colectivos afectan la utilizacion
de los productos y servicios como p.ej. en el caso de
intervenciones quirurgicas estéticas.

Tipos de innovacion. Adicionalmente desde el
mercadeo se definen los tipos de innovacion, ya que de
ello dependera la propuesta estratégica que se utilice para
hacerla progresar. Estos tipos de innovacion se denominan
productos  verdaderamente  innovadores,  cuando
corresponden con algo nunca visto antes por la sociedad
como la laparoscopia hace algunos afios; mejoramientos,
cuando son resultado del avance tecnologico de algiin
producto existente como p.ej. la droga inhalada, o
imitaciones, cuando corresponden a sustitutos de
productos que ofrecen los mismos beneficios y atributos,
pero con algunas mejoras [18]. Un ejemplo de éste tltimo
son las diferentes presentaciones del acido acetilsalicilico
que hacen las marcas farmacéuticas.

Parametros adicionales. En ultimo lugar deben
considerarse las caracteristicas que el mercadeo define
para que un nuevo producto sea exitoso: 1) Alta ventaja
relativa, lo que implica que sea mejor que los productos
existentes; 2) Baja complejidad, en cuanto a que su uso
se facilite al usuario; 3) Alta compatibilidad, ya que
debe responder a los parametros culturales: valores y
normas; 4) Alta posibilidad de prueba, ya que para el
consumidor debe ser accesible para ser probado y 5)
Alta observabilidad, lo que obliga que los beneficios del
producto se capten facilmente después de su uso [16, 18].
Un ejemplo son los aparatos de oxigeno portables porque
una ventaja relativa es que no se pierda la movilidad del
paciente, es facil de usar, es compatible ya que no es algo
raro para la poblacion, los pacientes los pueden aprender
a operar facilmente, los precios cada vez mds accesibles
aumentan su posibilidad de prueba y los beneficios que
ofrece se captan también facilmente ya que después de
la inhalacion del oxigeno el paciente se siente mejor sin
haber perdido la movilidad y la sociabilidad.

Relacion de los productos nuevos con el contexto
social y cultural del consumidor (paciente). EI
contexto social y cultural considera las condiciones del
paciente como consumidor en cuanto a sus relaciones
con la familia, la interaccion con la clase social, la
pertenencia a los diferentes grupos y la influencia de estos
en el individuo, que se visibiliza como referencia del
comportamiento y elemento orientador para la formacion
de actitudes. Por ejemplo, en Colombia es muy comun que
parte de la familia se quede con un paciente hospitalizado,
precisamente por la importancia de los vinculos sociales
en el proceso de sanacion y recuperacion.

En cuanto a lo cultural, desde el mercadeo se analizan
los elementos componentes de la cultura como son las
creencias, los valores, las normas y las costumbres, y la
asociacion natural con las diferentes subculturas, ademas
del lenguaje, los simbolos, los mitos y los rituales propios
de cada agremiacion cultural que influyen en la definicion
de productos y servicios [12, 13, 19]. Las tendencias
son comportamientos aceptados socialmente que son
adoptados y adaptados respecto a los parametros culturales
de cada colectivo [21].

Por ejemplo, la vision que se tiene en el colectivo de
como se debe tratar un paciente con VIH

También influyen los comportamientos sociales
derivados de las diferentes tendencias socioculturales®,

5. «Culture is a vast data bank, but it also provides the program for
controlling and using the data» Bohannan, P. (1995). How culture works.
New York : The free press., pag. 49), cita que permite comprender la
funcion de la cultura en el individuo como informacion y haciendo la
comparacion con una computadora, en que ademas de los datos esta el
software para procesarlos.
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que se originan a partir de la informacion que surge por los
medios de comunicacion: libros, prensa, cine y television,
que se convierten en tendencias.

Un ejemplo es la posibilidad de informarse a través de
Internet sobre ventajas, desventajas o efectos secundarios,
antes de someterse a cualquier tratamiento médico.

Dentro de la discusion de las tendencias debe
tenerse en cuenta que algunas han acompaiado a la
sociedad durante 200 o 300 afos, como la bisqueda de
estatus, y que simplemente han cambiado a través de los
afios su estilo, sentido y elementos simbdlicos que las
acompafan. Otras surgen hace menos de veinte anos por
estar asociadas con algunos artefactos que facilitaron su
emergencia, a este grupo pertenece la instantaneidad de la
informacion, entre otras.

Las tendencias «de consumoy

Por definicion las tendencias no son algo que ha
ocurrido, mas bien se trata de una prediccion de algo que
esta en proceso de ocurrir de cierta manera, especialmente,
algo que es aceptado por el promedio de las personas. En
concreto, son propuestas para la vida que se han generado
en la sociedad a partir del deseo de los grupos humanos, la
mejora en la calidad de vida que los ha llamado a cambiar,
su modo de consumo y las propuestas que han lanzado las
compaiiias. Tienen por caracteristica que alcanzan a permear
la sociedad, hecho que hace que por lo regular las difundan
los medios de comunicacion, haciéndolas comunes a toda
la sociedad [20], como la tendencia a usar equipos portables
para la medicion de la presion. De esa prescripcion se deriva
que la identificacion de tendencias se hace a partir de la
informacion que contiene los medios escritos, audiovisuales
y digitales, quienes en su cronica diaria presentan
condiciones relevantes que se han ido presentando en la
sociedad como las propuestas de los creadores de tendencia
y la reaccion de los trendsetters® a estas.

En resumen, una tendencia se vive en tiempo real, y
siendo asociada con el consumo, puede determinar las
opciones que hace el consumidor o paciente, ya que pasan
a convertirse en metas o logros que éste pretende alcanzar.

Apoyado en la investigacion secundaria de orden
cualitativo a partir de la revision de articulos de prensa,
investigaciones en el ambito del comportamiento del
consumidor e investigacion historica, se puede constatar
que el paciente responde positivamente a las siguientes
tendencias de consumo:

6 Los trendsetters son personas que estan inmersas en la sociedad
cuyas acciones personales tienen significado para el resto de los
individuos y que actiian como referencia para el comportamiento de los
seguidores de las tendencias. Las celebridades y los expertos tematicos
pueden hacer las veces de trendsetters H. Veeljaard, Anatomy of a trend,
New York: Confetti Publishing Inc., 2008.
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Respeto por los animales, preferencia por la
instantaneidad de la informacion, respeto por la diferencia,
estética, eterna juventud, escasez de tiempo, inclinaciéon por
los aparatos electronicos, cuidado por el planeta, irreverencia,
busqueda de la perfeccion y preferencia por la instantaneidad
del consumo [13, 21-26].

V. DiscUSsION DE RESULTADOS

5.1 La gestion de la innovacion de productos
biomédicos orientada al paciente

Como se puede observar en la figura 1, un modelo
de negocio contiene diferentes elementos que estan
directamente relacionados con el mercado: propuesta
de valor, relacion con los clientes (pacientes), canales de
distribucién y, comunicacién y segmentos de clientes
(pacientes). Donde la propuesta de valor se refiere en
nuestro caso al producto o servicio biomédico nuevo y
su funcionalidad principal que se pretende ofrecer a los
pacientes como clientes; en términos de mercadeo esto se
llama concepto del producto.

Dentro de la determinacion del lienzo se deben
encontrar uno o varios canales de distribucion, a través de
los cuales se pueda entregar el producto o servicio de la
manera que este lo espera.

El elemento «relaciones con los clientes» se refiere a
como se pretende «conseguiry, «mantener» y «crecer» la
base de clientes [11].

El elemento «segmentos de clientesy se refiere
al resultado de la segmentaciéon del mercado para la
identificacion de los clientes potenciales del nuevo
producto. Los criterios de una segmentacion dependen
tipicamente del tipo de cliente. La determinacién mas
basica de tipos de clientes los identifica en las siguientes
categorias asociadas con su interrelacion: si los clientes
son otras empresas como p.ej. EPS (B2B) si es el gobierno
(B2G), y si es el consumidor final; es decir, el paciente
(B2C)" [27]. Estas categorias generales presentan un
subconjunto de categorias, dentro de cada tipo, que
deben ser consideradas. El sentido de la practica de
la segmentacion es definir, seleccionar o calcular un
segmento que tenga un volumen poblacional e ingresos
individuales que les permita acceder a los productos.

Cada elemento del modelo de negocio se tiene que
validar y por lo tanto es un proceso de busqueda y
descubrimiento o de ensayo y error (trial and error),
ya que el emprendedor o innovador al principio no tiene
el conocimiento necesario para que en el primer intento

7 Los conceptos B2x se refieren a los diferentes tipos de clientes
de un negocio. Donde B2B significa que el cliente es otra empresa
(business), B2G que el cliente es una organizacion del gobierno y B2C
que el cliente es un conjunto de consumidores finales.
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salga un modelo que funcione acorde con la realidad de
un mercado. Por consiguiente, se van a elaborar varias
versiones del modelo de negocio antes de tener una
version que se pueda ejecutar, lo que implica la realizacion
de las inversiones para el éxito del mismo. Propuesta que
coincide con la mecanica empresarial de apuntarle a varios
productos o variaciones de éste para después, mediante un
filtrado dejar uno de ellos.

De acuerdo con lo anterior, se requiere una
metodologia de innovacion orientada a las necesidades de
los consumidores (pacientes) para acelerar la creacion de
nuevos productos y servicios.

5.2 Una metodologia de innovacion orientada al
paciente basada en tendencias

Las tendencias de consumo ya presentadas en el
capitulo 4.2 pueden categorizarse en grandes grupos
que incluyen una derivacion que estd mas directamente
relacionada con los deseos del consumidor o paciente. A
continuaciéon se describen algunos grupos de tendencias
que tienen relevancia desde la perspectiva de la gestion,
del mercadeo y el comportamiento del consumidor. Estas
tendencias se relacionan con ejemplos para resaltar su
importancia para la generacion de nuevos productos y
servicios biomédicos.

Tendencia ambiental

Esta tendencia estd relacionada con el medio ambiente
sano, tiene por caracteristica particular, que aparece
considerada dentro de los derechos humanos de tercera
generacion [23], lo que la convierte en una propuesta ética.
El consumidor la lleva a la practica rechazando productos
cuyo origen son laboratorios que experimentan con
animales [28]. El cuidado del planeta como proteccion de
la contaminacion de las fuentes de agua, la conservacion
de la naturaleza virgen en los bosques y la proteccion
de las especies®. Dentro de esta tendencia se considera
que las empresas o negocios deben evitar, p.ej. en el
reprocesamiento de dispositivos médicos la contaminacion
del aire, las fuentes de agua y los espacios naturales. Se
privilegia la utilizacion de materias primas de origen
natural, con la debida reposicion cuando correspondan
con recursos naturales no renovables y la utilizacion
de materias primas biodegradables para empaques y
embalajes. También se debe privilegiar la reutilizacion de
productos médicos en lugar del uso de desechables, con
el fin de disminuir la presion sobre el agua, el aire y los
recursos no renovables.

8. En general se consideran todos los animales pero se tiene especial
con los que estan en peligro de extincidn, lo cual se da por abuso en su
caceria, cambios de su ecosistema debidos a obras de infraestructura e
intervencion de otras especies depredadoras llevadas por el hombre a
ecosistemas de los cuales no son originarios. Ibid.

Compafiias que ofrezcan las mejores practicas
ambientales podran declararlo con su producto, lo cual les
brindara una actitud positiva con el consumidor, que puede
ser convertirse en motivo de satisfaccion con su producto.

Tendencia fitness

Se trata de cuidar la apariencia fisica lo cual
se relaciona con la ingesta de comida saludable’,
mantener unas condiciones de peso dentro de los
rangos considerados adecuados por la dietética, y el
entrenamiento fisico orientado al desarrollo muscular
y la belleza corporal. Tiene que ver esta tendencia
con la orientacion al consumo de productos bajos en
calorias, identificados con la etiqueta light, diet o sugar
free. De esta tendencia se deriva el culto por el cuerpo
y la apariencia fisica relacionada con la busqueda de
perfeccion [13].

Otra actitud asociada con el fitness es la eterna
juventud, que se refiere al cuidado de la apariencia fisica
orientada a mantener una poca edad biologica'’, tiene
que ver con la utilizacion de cirugias estéticas, elementos
rejuvenecedores como el botox y el maquillaje, en especial
por parte del sexo femenino, también estd relacionado
con la apropiacion de conductas asociadas con el cuidado
del cuerpo como hacer deporte, la ingesta de comida
saludable, la evitacion del alcohol y el cigarrillo. Tiene
mucha relacion con la adopcion de practicas del Lejano
Oriente asociadas con la vida saludable, tales como la
practica de las artes marciales y la preferencia por la
comida vegetariana.

Dentro de esta tendencia puede considerarse el uso de
productos biomédicos que no tienen elementos quimicos,
porque la contaminacioén corporal es rechazada. Ademas
se privilegia en el diagnoéstico médico el cambio del
paradigma que consiste en buscar las causas, por encima
de aquella practica que se enfoca en resolver el problema,
recetando un medicamento.

Tendencia instantaneidad de consumo

Debido al cambio de la mujer en las funciones en la
sociedad, que se dio en el siglo XX, las mayores distancias
que se deben recorrer para acceder a los sitios de trabajo y
los menores tiempos que se tienen para hacer la comida, se

9. Por comida saludable se tiene aquella que contiene las proteinas
suficientes para el desarrollo humano, fisico e intelectual, ademas de ser
baja en grasas, en azlcares y condimentos

10. Los individuos tienen cuatro edades: edad cronologica que tiene
que ver con el tiempo vivido, edad bioldgica que se relaciona con el
envejecimiento que muestra su cuerpo, edad sicologica que corresponde
con la edad que quisiera tener y la edad social que se refiere a las
actividades que puede realizar acorde con su edad. Assael, H. (1999).
Comportamiento del Consumidor. México: Thomson editores
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ha generado una respuesta de las empresas con productos
instantaneos, pre-cocidos, para cocer en microondas o listo
para usar. Propuesta que no se ha quedado en el sector de
alimentos sino que se ha ampliado a otros sectores, dentro
de los elementos que puedan apropiarse.

La produccién de dispositivos para medir la presion,
contabilizar el ritmo cardiaco, entre otros se consideran
dentro de esta tendencia, ya que responde a la necesidad
del paciente de hacerse controles continuos, y le evita las
colas y los tiempos perdidos con la solicitud de examenes
de laboratorio.

Tendencia instantaneidad de informacion

La comunicaciéon ha sido en la historia de la
humanidad una necesidad constante del individuo, lo
cual lo ha llevado a desarrollar las mejores maneras de
hacerlo, hoy en dia existen todos los medios posibles para
comunicarse, textual, visual, grupal y personalmente.
El individuo estd sumergido en un conjunto de pantallas
que invaden su espacio vital pero esta informado de sus
amigos, de lo que pasa en el mundo y tiene comunicacion
inmediata con cualquier sitio en el globo terrestre. La
cantidad de informacién recibida se ha incrementado
de forma exponencial, haciendo que el consumidor
recurra a estrategias de bloqueo'' y defensa perceptual'
para disminuir la incomodidad que le generan. Solo
ciertos mensajes alcanzaran a estimular los receptores
sensoriales de los consumidores. Puede entenderse esta
tendencia cuando se lee: «La vida de un consumidor, la
vida de consumo, no tiene que ver con adquirir y poseer,
Ni siquiera tiene que ver con eliminar lo que se adquirid
anteayer y que se exhibio con orgullo al dia siguiente. En
cambio se trata, primordialmente, de estar en movimiento»
[21, p. 135]. La respuesta a esta tendencia ha generado
satisfaccion dentro del terreno biomédico, ya que es muy
comun el envio de los resultados de examenes por medios
electrénicos, agilizando comunicaciones y disminuyendo
el consumo de papel ostensiblemente. El uso de
mensajeria electronica instantanea entre especialistas y
pacientes, ha empezado a ser utilizado.

Tendencia busqueda de estatus

Esta tendencia estd relacionada con el surgimiento de
la modernidad y el comportamiento del hombre moderno;
tiene que ver con la clasificacion de la gente en la sociedad
por otros miembros en posiciones altas o mas bajas, con

11 El bloqueo es la propiedad mediante la cual el consumidor que
percibe, evita la comunicacion de los estimulos que se le estan enviando.
Schiffman, L. &. (2005). Comportamiento del Consumidor. México
D.F.: Pearson Ed.

12 Estrategia utilizado por el individuo que mediante la desconexion
responde a estimulos que pueden parecerle agresivos. Ibid.
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el fin de crear una jerarquia de respeto o de prestigio [12].
Lipovetski (2007) lo considera una de las caracteristicas
del hombre moderno, avido de reconocimiento social:
«... el consumo [...] se define como un campo de
simbolos de distincién donde los actores no quieren tanto
disfrutar de un valor de unos como ostentar un rango,
calificarse y ser superiores en una jerarquia de signo en
competencia» [26, p. 33]. El simbolismo del consumo es
la base de este comportamiento, ya que de este se deriva
el reconocimiento de clase, término que contrario a la
perspectiva marxista, tiene que ver con la identificacion
con grupos que comparten la misma perspectiva respecto
a los productos y su uso [29]. La publicidad cuyo
contenido ofrece pertenecer a una élite especifica o que el
consumidor obtiene el producto porque «se lo merece»,
tiene que ver con esta tendencia.

Todo lo anterior aplicaria en la practica biomédica
dentro de la comunicacion de los logros cientificos locales
que hagan que se tenga una visién de mayor estatus de
estos. Ha de tenerse en cuenta que lo que no se comunica,
no existe para la sociedad.

Tendencia posmodernidad

La frase «todo lo solido se desvanece en el aire», que
corresponde al nombre del libro de Marshall Berman (1988),
acerca de la irrupcion de la modernidad, describe muy bien
este fendmeno. Se habla también, dentro de este contexto,
de un periodo postmoderno, muy discutida su existencia en
las ciencias sociales. Lo que estd muy identificado es que
hay un comportamiento posmoderno, el cual siendo muy
reduccionistas, es inverso al comportamiento moderno,
por eso lo sélido se desvanece en el aire. Mas que hablar
de posmodernidad debe tratarse de lo que expresa la frase
a continuacion «con este orden economico en que el
consumidor se alza como sefior de los relojes se corresponde
una profunda revolucion de los comportamientos y del
imaginario consumista. Nace un Homo consumericus de
tercer tipo, una especie de turbo-consumidor desatado, movil
y flexible, liberado en buena medida de las antiguas culturas
de clase, con gustos y adquisiciones imprevisibles. Del
consumidor sometido a las coerciones sociales del standing
se ha pasado al hiper-consumidor al acecho de experiencias
emocionales y de mayor bienestar (vieux—etre), de calidad de
vida y de salud, de marcas y de autenticidad, de inmediatez
y de comunicacion» [26, p. 10]. El reto del innovador esta
en responder a un grupo heterogéneo, entre ellos este, que va
cubriendo parte de la poblacion, como la onda que produce la
piedra la caer verticalmente en el estanque [22]. Los elementos
de su comportamiento son muy concretos y dan pie para
tener variables utiles para determinar las caracteristicas de
los productos y los servicios que respondan a este tipo de
consumidores o pacientes. Como seria el uso de productos que
tengan que ver con la practica médica bioenergética.
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Tendencia New Age

Tendencia relacionada con la adopcion de practicas
originarias en las filosofias de vida del Lejano Oriente
conocidas como budismo, confucionismo y taoismo, al
ser la practica relacionada con estas, hay un rechazo a las
costumbres de Occidente.

Las personas vinculadas con esta tendencia tienen un
gran respecto por el cuerpo, al que consideran un templo,
por lo que son propensos a consumir alimentos de origen
especifico, que no tengan proteina animal. Evitan el
consumo de bebidas alcohdlicas y productos que tengan
contenido de azucar. El contacto con la naturaleza y el
respeto por ésta y los animales es una de las variables de
pensamiento que rige su modo de ver las cosas [30]. La
integracion de ésta con la medicina se ha dado desde la
propuesta bioenergética, una aproximacion biomédica
a ésta seria de buen recibo por parte de una buena parteo
de la poblacion que ha adoptado este tipo de medicina y
pensamiento.

Tendencia consumo total

Todo es consumo, todo tiene pardmetros de mercado
que estimulan su compra. La vision del mundo de
hoy, esta mercantilizada, algunos que vivieron épocas
pasadas, lo resienten. E1 mundo que algunos conocen, va
desapareciendo, las implicaciones sociales van cediendo
espacio a las leyes del mercado. Hoy en dia un consumidor
quiere cinco minutos de fama. Las relaciones amorosas se
han convertido en una busqueda efimera de adrenalina,
que solo provee vinculacion en el momento, desestimando
la importancia antropoldgica de la relacion de pareja [24].
Todo es efimero, todo se puede consumir, todo tiene un
precio, son los valores de la sociedad contemporanea. El
tratamiento del paciente como producto y los hospitales
con sus dispositivos biomédicos como centros de
manufactura, con tiempos y procesos, ha generado rechazo
por una parte de la comunidad, en general. Propuestas
que corrijan este comportamiento pueden tener buena
aceptacion por parte del consumidor.

Tendencia Electronic Man

Con esta denominacion se hace referencia al individuo
que tiene preferencia por los artefactos electronicos para
suplir sus tareas del dia a dia, entre los que se tienen
teléfonos moviles, GPS, reproductores de audio, muchas
opciones hoy reunidas en los smartphones o smartwatches.
Se va avanzando en la cobertura de las necesidades
mas basicas con la adquisicion de estos dispositivos,
y la utilizacion de las apps orientadas al control de los
indicadores de la salud, las labores del hogar, la ejecucion
de deportes y diferentes opciones que se van ofreciendo en
la medida que se encuentran nuevas maneras de facilitar

la vida. Opcion que podria ser un campo de accion para la
investigacion biomédica para satisfacer las necesidades del
paciente de tipo Electronic Man.

Tendencia responsabilidad social

Es una corriente nacida en la proteccion ambiental de
la que se hablo anteriormente, originada en la inclusion
del ser humano como centro de cualquier labor de esta
indole. La responsabilidad social permea a individuos
que quieren un mundo mejor, para ellos conformado por
el resto de los seres humanos, los animales, y en general,
el medio ambiente. De la conciencia ambiental y social
se ha hablado por lo que en este acapite se concentrara la
disertacion en el individuo, la generacion de soluciones de
menor costo que sean accesibles a toda la poblacion y el
apoyo de empresarios y empresas, a causas nobles, como
el aporte econdmico para alimentos, educacion, salud
y desastres naturales tiene que ver con esto. El respeto
por los seres humanos dentro del panorama laboral tiene
también relacion con este tema [25]. Esta tendencia se
convierte en una obligacion para las empresas biomédicas.

Tendencia respeto por la diferencia

La visiéon de los demas, asunto que ha generado
una buena cantidad de conflictos en la historia de la
humanidad, varia para el siglo XX y XXI, logrando
espacios para las minorias, en todas las culturas del
planeta. Logros alcanzados a partir de la exigencia de
una mayor aplicacion de los derechos humanos, lo cual
implica para el mercadeo el aumento de los tipos de
consumidores, el incremento de la oferta personalizada,
el trabajo con soluciones que satisfacen necesidades
en el corto plazo. Por la tendencia se ha aumentado la
visibilidad de mujeres, jovenes, personas de mal estado
de salud, enfermas, discapacitadas, de otros credos y otros
origenes tanto €tnicos como raciales. Se relaciona con
una mayor necesidad de creativos que se aproximen a la
nueva propuesta que presenta gran variedad de segmentos
y exige trabajo desde lo comunicacional y el disefio del
producto.

Tendencia Social Networking

Las comunidades virtuales se mantienen en constante
crecimiento debido a la amplia recepcion que tienen por
parte de los individuos. Son sus estimulos el resultado de
la necesidad de compartir informacion y estar enterado
de los ultimos sucesos. Con diferentes objetivos hoy
existen portales para vincularse por asuntos de amistad, de
relaciones laborales, de producto especifico, comunidades
de marca o por enfermedades, discapacidades o
informacion médica.

Esta tendencia invita a generar comunicaciones
digitales, por medio de las diferentes herramientas:
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Facebook, Twitter, Linkedin, entre otros, ya que pueden
ser facilitadoras de la adopcién de nuevos productos
biomédicos o herramientas para la recoleccion de
informacién acerca de consumidores y pacientes
interesados en el tema.

Tendencia al comportamiento ético

Tendencia que se dirige al hecho de que las empresas
productoras y de servicios tengan en cuenta la libertad, la
igualdad, la solidaridad, el respeto activo y el didlogo con
sus stakeholders [23].

Los consumidores analizan las practicas industriales,
tanto en la consecucion de materias primas como en la
fabricacion y posteriormente operacion, por su intima
relacion con la utilizacién de los recursos del medio
ambiente. También es importante para el consumidor
las condiciones de contratacion de la mano de obra y la
manipulacion de los desechos [25]. Las comunicaciones
de la empresa son examinadas, en especial, para verificar,
si existe respeto por las minorias y el libre desarrollo de
la personalidad, la responsabilidad y honestidad con
respecto a la informacién que se comunica, por ejemplo
con respecto a los efectos secundarios o de la seguridad de
un tratamiento médico, constituyendo asi valores que no
solo forman elementos de la ética (biomédica) y conducta
profesional, sino también variables de la aceptacion del
producto y de la decision de compra.

VI. CONCLUSIONES

Tanto el indice global de la innovacion 2013
como el Conpes n.’3582 dan evidencia que Colombia
no estd siendo lider en materia de la generacion y
comercializaciéon de innovaciones y por consiguiente se
requieren nuevas propuestas en este campo de accion.

De acuerdo con lo anterior, esta investigacion propone
ciertas condiciones que se deben tener en cuenta para la
innovacion y el disefio de nuevos productos o servicios
en Colombia, lo que incluye productos y servicios
biomédicos, las cuales son:

1. Aunque la gestion y el proceso de innovacion de tipo
Stage Gate se ha aplicado con éxito, se pueden presentar
problemas para la comercializacién de productos nuevos,
ya que los requisitos de estos se deben identificar desde las
necesidades de los consumidores (p.ej. de los pacientes)
mas que basarse en las pruebas de aceptacion sobre los
desarrollos del laboratorio (verificacion.

2. Gestionar la creacion de nuevos productos
y servicios debe iterar alrededor de la creacion y
optimizacion de un modelo de negocio en forma
de un lienzo (canvas), ya que esto permite validar
paulatinamente los supuestos e hipdtesis que el

REVISTA INGENIERIA BIOMEDICA

emprendedor ha formulado con respecto a su propuesta de
valor y su comercializacion.

3. Desde la optica del mercadeo lo mas importante
de estas iteraciones es encontrar el producto o servicio
requerido o las modificaciones sugeridas al existente con
base en el contexto que proponen los consumidores.

4. Desde la metodologia basada en el consumidor es
importante:

- Identificar las condiciones culturales y sociales que
rodean y afectan el consumo del producto.

- Analizar la influencia de las tendencias sobre la oferta
y sus caracteristicas.

-Considerar la influencia de las tendencias sobre
los consumidores como son los pacientes en el caso de
productos y servicios biomédicos.

Sin embargo, se requieren trabajos futuros para
profundizar la metodologia orientada al consumidor para
abordar la innovacion desde la perspectiva de la gestion y
de mercado. Se sugiere un estudio de caso de la aplicacion
presentada para una situacion especifica de innovacion
en el area del desarrollo de nuevos productos o servicios
biomédicos en Colombia; por ejemplo para el reproceso
de dispositivos médicos. Desde la optica de las tendencias
la investigacion se ajustd a la identificacion de fuentes
secundarias que permitieron evidenciar la existencia de
las tendencias en la sociedad. Investigaciones primarias
deberan realizarse para identificar la importancia e
interaccion de las tendencias con los consumidores de una
categoria especifica de productos.
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