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RESUMEN 

 

El presente estudio tuvo como objetivo describir cómo la importación de electrocardiógrafos 

de la marca Farum contribuyeron a lograr una estrategia de diferenciación en la empresa 

AHL FENIX E.I.R.L durante el año 2020. El tipo de investigación presentada tuvo un diseño 

descriptivo cualitativo, no experimental de diseño transversal; por ello el estudio se 

desarrolló mediante una entrevista por conveniencia a través de 23 preguntas, divididas 

según dimensiones de cada variable. La población de la presente investigación son diez 

colaboradores de la empresa AHL FENIX E.I.R.L, seleccionando como muestra a su gerente 

general. El resultado obtenido de la investigación demostró que la importación de 

electrocardiógrafos de la marca FARUM no influyeron en la implementación de estrategia 

de diferenciación en la empresa AHL FENIX, reflejándose en el incremento de sus ventas y 

en los contratos de alquiles firmados con nuevos hospitales. Como conclusión la importación 

de electrocardiógrafos de la marca Farum no fue el principal factor que influyó en la venta 

a hospitales en el año 2020; el principal factor fue el incremento de la demanda de 

dispositivos médicos ocasionados por la pandemia. Sin embargo, la marca Farum ya está 

siendo solicitada por hospitales de provincia. 

 

 

Palabras clave: Importación, estrategia, diferenciación, dispositivos médicos, 

electrocardiógrafos 
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

 

1.1 REALIDAD PROBLEMÁTICA 

 

1.1.1 Problema de investigación  

 

     Según la Organización Mundial de Salud (OMS) (2020), el SARS-COV-2, 

también conocido como coronavirus (COVID-19), es un virus que causa 

diversos impactos graves en la salud física, entre los que se cuentan desde el 

resfriado común hasta afecciones de mayor gravedad y que ponen en riesgo la 

vida humana.   

     Así pues, Garret (2007) infiere que, debido a la relación positiva entre la 

densidad de población y la mortalidad por enfermedades respiratorias, es 

probable que las ciudades tengan mayores tasas de mortalidad que las zonas 

rurales. En este sentido, Clavelina, Domínguez y Berglöf (2020) sugieren que 

gran cantidad de personas se encuentran en riesgo de muerte en el corto plazo, 

sobre todo en países con sistemas de salud débiles. Lo anterior pone en alerta a 

las naciones, las cuales deben prepararse para olas sucesivas de COVID-19 u 

otros virus. 

     Ante el incremento a nivel mundial de equipamiento de protección de 

personal, la Organización Mundial de la Salud lanzó un aviso a las industrias y 

gobiernos para que aumenten la producción de equipos de protección personal 

(EPP) médicos en un 40% para satisfacer la demanda creciente mundial debido 

al COVID-19.  El director general de la OMS, el Dr. Tedros Adhanom 

Ghebreyesus (2020) señaló “Sin cadenas de suministro seguras, el riesgo para 
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los trabajadores sanitarios en todo el mundo es real. La industria y los gobiernos 

deben actuar con rapidez para estimular el suministro, reducir las restricciones a 

la exportación y poner en marcha medidas con las que detener la especulación y 

el acaparamiento. No podemos detener el COVID-19 sin proteger primero a los 

trabajadores sanitarios”, 

     Como consecuencia esto también conlleva al incremento de la compra de 

insumos y dispositivos médicos para atender la emergencia sanitaria, de acuerdo 

con un artículo publicado por SICEX, decenas de países en todo el mundo se han 

visto obligados a ajustarse el cinturón, en rubros económicos específicos, para 

darle más fuerza a este tipo de compras externas; sobre todo porque hay la alta 

demanda y escasez de este tipo de productos. Por ejemplo, la Conferencia de 

Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (Unctad) reveló en los últimos 

días que, durante los dos primeros meses de este año, China evidenció un 

aumento en su demanda interna de dispositivos e insumos médicos, lo que 

resultó en un salto en las importaciones de estos utensilios, sobre todo de Europa 

y Estados Unidos (que en su momento aún no habían sido tan golpeados por la 

ola de Covid-19). 

     La Unión Europea (UE), invirtió 50 millones de euros para comprar 

equipamientos para hospitales. Sobre todo, para adquirir los equipos necesarios 

para combatir el COVID-19 y tratar a pacientes infectados como proteger al 

cuerpo médico y contener la propagación del virus. 

     Se estableció un mecanismo para reunir material sanitario, a través de 

rescEU, para combatir la escasez de manera más rápida. 
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Los países también están uniendo fuerzas en el marco del Acuerdo de 

Adquisición Conjunta para comprar equipos de protección personal, 

ventiladores y los artículos necesarios para efectuar pruebas diagnósticas. Actuar 

unidos les sitúa en una posición más sólida en el mercado mundial. 

Por otro lado, en Latinoamérica la inversión en dispositivos médicos sobre todo 

en el último año tuvo un aumento relevante. Por ejemplo, en México el último 

año se invirtió alrededor de 25 millones de dólares para la adquisición de nuevos 

equipos. O como en El Salvador que invirtió más de 100$ millones para la 

compra de dispositivos médicos, arreglo de infraestructuras y equipos de 

protección para el personal médico.  

     En efecto, la Comisión Económica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 

2020) señala que la pandemia por la COVID-19 puede afectar de forma 

importante a la economía mundial, incluso a una escala mayor que los efectos 

causados por la crisis de 2008-2009. 

     Ahora, enfocándonos en el Perú, la pandemia causada por la COVID-19  ha 

demostrado de manera cruda y real, la terrible situación sanitaria,  “Hospitales 

viejos, falta de materiales, laboratorios especializados, camas, ventiladores, 

especialistas, y una población geriátrica abandonada, médicos mal remunerados, 

sin seguro médico, y como nunca, falta de equipos de bioseguridad para combatir 

a este nuevo flagelo.” (Maguiña, 2020). 

     La emergencia sanitaria que afronta el país hizo que los hospitales y clínicas 

incrementaron la compra de dispositivos médicos, especialmente los que son 

empleados para combatir la contingencia contra la COVID-19, de acuerdo con 

un artículo publicado por el Instituto Peruano de Economía, en el año 2020 se 
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ejecutó cerca de US$1.705 millones en el sector salud para atender el COVID-

19, cifra que equivale al 0,86% del PBI. Es menor al gasto de Brasil y Colombia. 

(IPE, 2021). De acuerdo con un artículo publicado por el economista Elgin en 

la revista BBC, "En América Latina el sector informal es muy grande. Eso hace 

que la recaudación de impuestos sea baja y por lo tanto, el tamaño de los paquetes 

sea más reducido" (2020).  El país que lidera la lista regional de mayor gasto 

fiscal frente a la pandemia es Perú (9% del PIB), mientras que en el otro extremo 

está Nicaragua, con un nivel de gasto igual a cero. 

     A esto se suma la inversión en infraestructura, de acuerdo con un informe 

realizado por la mesa de concertación, se habilitó la Villa Panamericana como 

un Centro de Atención y Aislamiento contra el Covid-19, la cual cuenta con 4 

torres que permiten la atención de 1,800 pacientes. Adicionalmente, se ha 

instalado allí un Hospital de campaña con 100 camas para emergencias y se tiene 

un sistema de seguimiento y comunicación diario de reporte de estado de salud 

a los familiares de los pacientes.  

La limitación de las camas UCI supone un escenario dramático para la población, 

sobre todo porque la implementación de más camas UCI requiere un 

equipamiento especial para atender a los pacientes en estado crítico, tales como: 

monitores, ventiladores, electrocardiógrafos, instalaciones de oxígeno, entre 

otros. Centrándonos en los electrocardiógrafos, estos son considerados de medio 

riesgo, ya que son dispositivos médicos que no tienen un impacto significativo 

sobre el cuidado del paciente.  La Contraloría General de la República detectó la 

falta de los mismos en diferentes hospitales del país, sobre todo en las áreas de 

Emergencia Diferenciada COVID-19. 
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Lima es la provincia que se ha visto más afectada y concentra la mayor cantidad 

de casos positivos de COVID-19. El mes de abril del 2021, el Perú tenía 1.76 M 

de casos confirmados de coronavirus, el 46 % de los casos confirmados se dieron 

en Lima (JHU CSSE COVID-19 Data), ante esta situación, el gobierno dispuso 

de una serie de medidas focalizadas para enfrentar la segunda ola (Decreto 

Supremo N° 076-2021-PCM y Decreto Supremo N° 083-2021-PCM). Por lo 

cual, los hospitales, clínicas y centros médicos de Lima se han visto en la 

necesidad de mejorar su infraestructura para poder atender a una mayor cantidad 

de pacientes que el resto de provincias.  

Un informe realizado por la mesa de concertación indicó que se ha reforzado la 

infraestructura hospitalaria (Hospital de Ate Vitarte, del Hospital de Essalud San 

Isidro Labrador y Octavio Mongrut) para brindar mayor cobertura de calidad en 

los establecimientos de salud (con mayor atención hospitalaria, incluidas las 

camas UCI). Además, la escasez presentada de equipamiento médico, hizo que 

más de 160 empresas privadas, recaudaron más de 15 millones de soles a través 

del Fondo de Emergencia de la Confederación Nacional de Instituciones 

Empresariales Privadas (CONFIEP), para donar dispositivos médicos al sistema 

público de salud.  

Como una respuesta a esta situación, el Poder Ejecutivo lanza el Decreto 

Supremo N° 051-2020-EF que redujo de manera temporal a 0% los aranceles en 

diferentes subpartidas relacionadas a medicamentos, insumos, e implementación 

médicos, catalogados como bienes necesarios para la atención y prevención del 

COVID-19.  
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Igualmente, La Autoridad Nacional de Salud (ANS), a través de la Autoridad 

Nacional de Productos Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y Productos 

Sanitarios (ANM), autoriza de manera provisional la Importación y Uso de 

Productos Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y Productos Sanitarios sin 

Registro Sanitario, a través de la “Autorización Excepcional para la Importación 

y Uso de Productos Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y Productos Sanitarios 

para la Prevención y Tratamiento Individual (TUPA 118)” (DIGEMID, 2020). 

Como resultado de esta autorización excepcional, la Cámara de Comercio de 

Lima (CCL) realizó un análisis comparativo de las importaciones del sector 

salud en el primer trimestre del año 2019 y 2020, en donde se vio un incremento 

del 2% en las importaciones principalmente de productos como: Monitores de 

pacientes, set de recolección de plaquetas, suministradores de gases medicinales 

para cirugías, aparatos iluminadores para endoscopía, máquina de diálisis, entre 

otras.  
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Figura 1: Análisis Comparativo Importaciones dispositivos médicos 

Fuente: Trade Map 

Elaboración: Propia 

 

La cantidad de casos positivos del COVID-19 presentó una ventaja para las 

droguerías y empresas que comercializan dispositivos médicos, debido a que al 

ir incrementando diariamente las personas contagiadas, los hospitales, clínicas y 

centros médicos necesitan adquirir en una mayor cantidad y en un menor tiempo 

dispositivos médicos que son necesarios para atender pacientes con COVID-19, 

entro los cuales encontramos el monitor de paciente, ventilador mecánico para 

UCI, Concentrador de oxígeno, Camas UCI, Electrocardiógrafos, 

Pulsioxímetros  y entre otros equipos necesarios para el traslado del paciente y 

para la protección del personal médico. 

De igual manera la pandemia trajo de la mano problemas económicos para la 

mayoría de las empresas en el país, de acuerdo a una encuesta realizada por el 

Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) se considera que el 24.5% 

de empresas se encuentran en estado de inoperatividad debido al impacto del 

COVID-19 (Anexo 7) . Por otro lado, el 75,5% de las empresas que continuaron 

operativas igualmente se vieron afectadas bajo esta coyuntura viéndose reflejado 

en sus ventas, debido a que el 67.4% de estas empresas disminuyeron sus ventas 

y el 11,7% se vio más afectado ya que no realizó ningún tipo de ventas en 

comparación del anterior semestre (Anexo 8). 

Debido a ello, empresas del sector salud tuvieron que utilizar diferentes 

estrategias corporativas para una positiva activación económica en el sector y 
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mantenerse a flote.  Sobre todo para aquellas empresas importadoras que 

necesitaban y necesitan cubrir la constante demanda de dispositivos médicos 

durante el transcurso de la pandemia.  

     Analizando, si recurrimos a uno de los principales estrategas empresariales 

acudimos a Porter, el cual señala que “Las estrategias competitivas se definieron 

a partir de la relación entre el tipo de ventaja que se desea alcanzar con el entorno 

para el cual se pretende conseguir dicha ventaja, estas son: liderazgo en costos, 

diferenciación y enfoque en un nicho de mercado” (Porter, 1980, p.192). 

La estrategia de diferenciación tiene como objetivo una percepción distinta del 

producto. Ya que, cualquier atributo puede servir como elemento de 

diferenciación: calidad, tamaño, material, marca, envase, color, diseño, etc. Sin 

embargo, hay ciertas exigencias que cumplir cómo: ser importante para el 

cliente, ser costeable, rentable y difícil de imitar. Asimismo, permite a la 

empresa crear productos únicos, donde los consumidores lo perciben como 

diferente o distinto de alguna manera que es importante para ellos, y permite que 

la empresa cobre más por ese producto o servicio (Atkin, et al., 2012). 

 Según Ferrel & Hartline (2012), “la herramienta más importante de la 

diferenciación de producto es la marca. Las percepciones de los clientes sobre 

una marca son de la mayor importancia en esta diferenciación debido a que las 

discrepancias entre las marcas en competencia pueden estar basadas en 

cualidades reales (por ejemplo, características, funciones o estilo del producto) 

o en cualidades psicológicas (por ejemplo, la percepción y la imagen)” (p. 211).  
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El presente estudio busca dar a conocer la influencia de la importación de 

electrocardiógrafos Farum en la implementación de estrategia de diferenciación 

para la empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020 
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1.1.2.  ANTECEDENTES 

 

     A fin de formular y sustentar adecuadamente el presente trabajo de 

investigación, se tomó como referencia estudios nacionales e internacionales, 

referente al tema a inquirir. 

1. Antecedentes nacionales 

 

     López, G; Núñez, E; Saavedra, G; Villanueva, A. (2016), presentó en su 

trabajo de investigación titulada: “Estrategias de diferenciación empleadas por 

las farmacias y boticas independientes frente a la amenaza de crecimiento de 

las cadenas de boticas en Lima y Callao”, Tesis para optar el grado de 

Licenciatura en Negocios Internacionales en la Universidad peruana de 

ciencias aplicadas, realizado en Lima, Perú. La tesis tuvo como objetivo saber 

si las farmacias y boticas independientes cuentan con las estrategias adecuadas 

para implementar un modelo de negocio que genere valor al consumidor y a su 

vez pueda sostenerse en el tiempo. El diseño de la investigación fue cualitativa 

descriptiva.  El resultado obtenido en esta investigación condujo a que las 

estrategias que son utilizadas en las farmacias y boticas entrevistadas pasan 

casi desapercibidas para el público, ya que al estar ubicadas cerca de un centro 

médico la competencia es alta, por lo que lo único en que podrían diferenciarse 

es a través de los precios. Sin embargo, pese a ello, los autores mencionan que 

los clientes prefieren comprar en cadenas reconocidas porque les resulta más 

confiables.  Tuvo como conclusión que las estrategias de diferenciación 

aplicadas por los encargados de las pequeñas farmacias y boticas son la 
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ubicación estratégica, cercana a centro de salud, avenidas principales, 

condominio; alianzas con empresas de investigación de mercado; 

diversificación en productos como de higiene, recargas, bazar y de protección. 

Sin embargo, estas en su mayoría no cuentan con encargados con estudios de 

administración o marketing que les pueda ayudar a contar con las herramientas 

para hacer frente a la competencia como las de cadenas existentes en el 

mercado; asimismo es necesario buscar alianzas estratégicas con la finalidad 

de poder adquirir por lotes más grandes los productos y poder así poder 

competir con las cadenas de boticas o farmacia. 

 

     Abanto, L; Llancari, M. (2021), presentaron su trabajo de investigación 

titulado: “Factores internos y externos que influyen en las micro y pequeñas 

empresas, ubicadas en Lima Cercado, importadoras de dispositivos médicos 

provenientes de China, durante el periodo 2017 al 2019”. Tesis para optar por 

el grado de Licenciatura en Negocios Internacionales en la Universidad 

peruana de ciencias aplicadas, realizado en Lima, Perú. La tesis tuvo como 

objetivo identificar los factores internos y externos que influyen en las micro 

y pequeñas empresas importadoras dispositivos médicos provenientes de 

China. El diseño de la investigación fue cualitativa exploratoria. El resultado 

obtenido de esta investigación condujo a que los aspectos económicos y 

financieros son factores internos importantes que afectan a las importaciones 

de dispositivos médicos provenientes de China, debido a: el financiamiento, ya 

que por la antigüedad de las empresas es complicado acceder a un crédito; y 
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los medios de pago,  ya que usualmente para las importaciones se usan las 

transferencias bancarias sin embargo los autores mencionan que muchas 

empresas están complementando otros medios de pago como PayPal o crédito, 

dependiendo del porcentaje de comisión de los bancos que les beneficie. Los 

autores concluyeron que el mercado de dispositivos médicos tiene una 

demanda constante junto con los altos márgenes de ganancia que implica 

importarlos, en vez de comprar los de fabricación nacional. Un aspecto 

importante, que permite una rápida rotación de capital y no tener capital 

inmovilizado en inventarios, supone importar dispositivos médicos bajo 

pedidos. Traer productos sobre pedido, reduce el riesgo de no venta de los 

dispositivos médicos; pero una ventaja importante para aminorar riesgos y 

posibles pérdidas en los negocios es visitar ferias internacionales o contratar 

brokers locales que conozcan el mercado.  

 

     Bardales, M. y Tello, M. (2017), presentaron en su investigación titulada: 

“Plan de marketing para la empresa de materiales y dispositivos médicos 

INVERMEDICA S.A.C. en la ciudad de Trujillo 2016”. Tesis para obtener la 

licenciatura para la carrera de Administración de Empresas en la Universidad 

Católica Santo Toribio de Mogrovejo, realizada en Chiclayo, Perú. Este estudio 

tiene como objetivo el diseño de un plan de marketing para la empresa de 

dispositivos médicos Invermedic S.A.C. para que sus ventas incrementen si es 

que existe una demanda creciente de dispositivos médicos.  El diseño de 

investigación fue descriptiva y mixta. El resultado obtenido de esta 
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investigación condujo a que es importante que la empresa INVERMEDIC 

S.A.C. necesita tener un representante en la ciudad de Trujillo, así como 

implementar una oficina para que puedan atender consultas y requerimientos 

sobre los dispositivos médicos de los hospitales de una manera más rápida y 

eficiente, esto se debe a que la demanda de los mismos es alta y los centros 

médicos necesitan mayor accesibilidad y que los dispositivos médicos se 

encuentren en óptimas condiciones. Se concluyó que según el estudio de 

mercado de dispositivos médicos en la ciudad de Trujillo las características que 

los hospitales toman en cuenta al adquirir equipos y materiales médicos son la 

calidad y la marca de los mismos, es por ello que decidieron instalar una 

sucursal de la empresa en dicha ciudad para que esta pueda dar a conocer su 

portafolio de productos a los hospitales.  

 

Antecedentes internacionales 

     Maldonado, L. (2019), presentó en su trabajo de investigación titulado: 

“Proyecto de factibilidad para la importación y comercialización de equipos e 

insumos médicos para la empresa Loor Molina de la ciudad de Guayaquil, 

periodo 2018”. Tesis para obtener licenciatura de la carrera de Ingeniería en 

Comercio Exterior de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, 

realizada en Riobamba, Ecuador. La investigación tuvo como objetivo 

determinar la viabilidad de la importación de equipos e insumos médicos, 

considerando que actualmente la empresa adquiere productos de distribuidoras 

e importadoras, las cuales aumentan el precio de los productos. El diseño de la 



La importación de electrocardiógrafos de la marca Farum y la 

implementación de estrategia de diferenciación para la 

empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020 

 
Cereceda Alamo, Shirley Steffany; Gonzales Carrillo Andrea Valentina Pág. 21 

 

investigación fue mixta y cualitativa.  El resultado obtenido de esta 

investigación condujo a que un factor muy importante para la compra de 

insumos y dispositivos médicos es el precio, seguido por la calidad. Por ello, 

los autores consideran que es necesario elegir a los proveedores con los precios 

más competitivos. Además, hacen mención que es importante ofrecer un 

servicio postventa para lograr tener una relación más cercana con las empresas 

y los centros médicos. Tuvo como conclusión que la importación de productos 

afecta positivamente a las utilidades de la empresa, aumentando las mismas 

trimestralmente por ello el proyecto es viable y recomiendan su aplicación.  

 

     Cargua, G. y Jirón, J. (2015), presentó en su trabajo de investigación 

titulado: “Estudio de factibilidad para la implementación de un área de 

comercio electrónico como herramienta comercial para incrementar las ventas 

de dispositivos médicos a nivel nacional período 2015 – 2018 de la empresa 

Perfectech S.A.”. Tesis para obtener licenciatura en la carrera de Ingeniería en 

Gestión Empresarial Internacional de la Universidad Católica de Santiago de 

Guayaquil, realizada en Guayaquil, Ecuador. La investigación tuvo como 

objetivo establecer diferentes estrategias de venta y publicidad para así generar 

ganancias notables en los próximos cuatro años, y además lograr 

competitividad asegurando la confianza del cliente y satisfaciendo las 

necesidades de los mismos. El diseño de la investigación fue descriptiva, 

cualitativa. El resultado obtenido de esta investigación condujo a que las 

personas si escucharon de la empresa en cuestión sobretodo por medio de las 

redes sociales, sin embargo, una parte muy baja de la población decide comprar 
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dispositivos médicos de manera virtual, ya sea por una falta de información o 

porque son equipos muy grandes o por el difícil proceso de compra. Tuvo como 

conclusión que la implementación de un área de comercio electrónico como 

herramienta comercial para incrementar las ventas de dispositivos médicos a 

nivel nacional puede ser factible y rentable ya que su incidencia económica se 

manifiesta de manera evidente debido a la aceptabilidad tecnológica que existe 

y está en constante crecimiento en el país.  

 

     Salgado, D. (2016), presentó en su trabajo de investigación titulado: 

"Importación de Dispositivos médicos de Diagnóstico no invasivo desde 

China". Tesis para obtener la licenciatura de la carrera de Tecnólogo en 

Exportaciones e Importaciones de la Universidad de las Américas, realizado en 

Quito, Ecuador. La investigación tuvo como objetivo analizar las necesidades 

de las clínicas privadas y consultorios médicos para así ser el principal 

distribuidor de dispositivos médicos de diagnóstico y brindar a las clínicas 

privadas y pequeños consultorios un equipamiento adecuado para poder ser 

más competitivos frente a la salud pública. El diseño de la investigación 

cuantitativa y descriptiva. El resultado obtenido de esta investigación condujo 

a la importancia de determinar una cadena logística correcta para optimizar el 

tiempo y dinero invertido a lograr la importación de dispositivos médicos desde 

China a Ecuador, logrando que llegue al consumidor final a un bajo costo.  

Tuvo como conclusión que dado el bajo costo y el fácil manejo de los 

dispositivos médicos es factible equipar a los consultorios médicos y pequeñas 

clínicas de salud privada a través de su importación desde China hacia Ecuador. 
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1.1.3. Marco Teórico 

1.1.3.1. VARIABLE 1: ESTRATEGIA DE DIFERENCIACIÓN 

Definición según autores 

Estrategia 

El autor Vasconcellos (2001) señala que: “La estrategia es decidir 

dónde, cuándo y cómo enfrentar al enemigo. Decidir entre diferentes opciones 

es un dilema que sólo se discurre cuando se es capaz de analizar cada 

situación y tratar de establecer los beneficios que sobrevendrá de esa 

decisión” (p.09). 

Para Chandler (2003), “la estrategia es la determinación de las metas y 

objetivos de una empresa a largo plazo, las acciones a emprender y la 

asignación de recursos necesarios para el logro de dichas metas” (p.11). 

 “La estrategia es la orientación en el actuar futuro, el establecimiento 

de un fin, en un plazo estimado como aceptable hacia el cual orientar el rumbo 

empresarial” (Carneiro, 2010, p.1747). 

Grant (como se citó en Jönsson & Devonish, 2009) menciona que la 

estrategia trata de asegurar la supervivencia y la prosperidad de una empresa 

a través de su implementación para cumplir las expectativas de las partes 

interesadas en un futuro incierto.  

Para el autor Prieto Herrera (2003), la estrategia es el marco de 

referencia en el que se basan las decisiones que determinan la naturaleza y el 

rumbo de una organización. (p. 170). 
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La estrategia habla acerca de lo que una empresa tiene la intención de 

hacer y, quizás más importante aún, lo que se propone no hacer (Lukac & 

Frazier, 2012, p. 168). 

Estrategias competitivas 

Kenneth (2000) señala que la estrategia competitiva es el patrón de los 

principales objetivos, propósitos o metas, las políticas y planes esenciales 

para alcanzar los objetivos establecidos, en esta se definan la clase de 

negocios, o si la empresa está o quiere estar y la clase de empresa que es y 

quiere ser (p. 42).  

Por otro lado, Porter (2000) considera que “ la estrategia competitiva 

como la acción que lleva a desarrollar una amplia formula de cómo la empresa 

va a competir, cuáles deberían ser sus objetivos y políticas, cuáles serán 

necesarias para alcanzar tales objetivos. Asimismo, también indica que es una 

combinación de los fines (metas) por los cuales se está esforzando la empresa 

y los medios (políticas) con las cuales se está buscando llegar a ellas. (p. 16). 

Asimismo, (Jaramillo, 2002) define la estrategia competitiva como un 

conjunto de acciones que la empresa pone en práctica para asegurarse una 

ventaja competitiva sostenible, pues, una ventaja competitiva preserva los 

beneficios frente a los competidores. (p. 35) 

Porter (2002), al referirse al proceso de formulación de estrategias 

competitivas señala, que el mismo contiene tres pasos: el primero; identifica 

el sector del mercado en el que la empresa se encuentra actualmente 

posicionada, el segundo paso; indica la necesidad de llevar a cabo un análisis 
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sobre lo que sucede en el entorno, implica: analizar la empresa, los 

competidores, la sociedad, el gobierno, la política y por último analizar las 

fuerzas y debilidades de la empresa. El último y tercer paso, se centra en lo 

que debería estar haciendo la empresa para afrontar el entorno competitivo, 

para lo cual debería analizar las posibles estrategias que se piensan aplicar y 

elegir la idóneas a desarrollar. (p. 45)  

 

Figura 2: Proceso de formulación de estrategias competititva 

Fuente: Elaboración propia  

 

 

 

 Tipos de estrategias competitivas 

            Ciclo Adaptativo 

Este ciclo de adaptación refleja las distintas aproximaciones de las 

organizaciones para enfrentarse a tres tipos de problemas en su entorno 
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competitivo: problemas de empresa, relacionados con la definición de las 

combinaciones producto-mercado en las que operan; problemas de ingeniería, 

centrados en el sistema técnico de la organización; y problemas 

administrativos, relativos a los asuntos de estructura y procesos (González, 

2001, p. 254). 

 

Cuatro orientaciones estratégicas 

El descubrimiento de estos patrones de comportamiento se realizó 

basándose en estudios de campo en cuatro industrias diferentes -electrónica, 

proceso de alimentos, salud y libros de texto-, identificando tres tipos 

recurrentes viables y un cuarto que no representaba un comportamiento 

estratégico coherente. Esta premisa ha sido probada posteriormente en 

múltiples estudios que han validado la existencia de estos tipos en diferentes 

sectores de actividad (Hambrick, et al., 1983). 

 

Innovación 

Druker (2002), afirma que la innovación del producto es una de las 

estrategias con la que la empresa cuenta para ganar competitividad en el 

mercado, son dos los enfoques de este tipo de ganancia competitiva, puede 

ser por el incremento de la utilidad a través de la reducción de los costos de 

producción o por el éxito comercial de producto relacionado que aumenta las 

ganancias a través de un mayor índice de ventas, aumento de la cuota del 

mercado o la fidelización de los clientes. (p.100)  
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 Amplitud 

Consiste en seleccionar el alcance del mercado que atiende un negocio 

en concreto en cuanto a variedad de clientes, amplitud geográfica o número 

de productos. Para ello, es preciso seleccionar la gama correcta de productos, 

servicios, clientes y territorio. (Porter, 1980, p. 265). 

 

  

Dimensión 1: Enfoque en costos  

                Estrategia de liderazgo en costes 

Esta estrategia consiste en obtener un coste global inferior al de los 

competidores. Se puede decir que la estrategia de liderazgo en costes se basa 

en lograr un coste final mínimo respecto a la competencia, junto con una 

calidad aceptable y una política de precios que permitan alcanzar un volumen 

de ventas y un crecimiento de la cuota de mercado rentables (Hall, 1980, p. 

269). 

Para Porter (1990) “los productores de coste bajo venden clásicamente 

un estándar, o un producto o servicio sin adornos y colocan un énfasis 

considerable en la escala de madurez o en las ventajas de coste absolutas de 

todas las fuentes” (p. 259).  

Control de costes 

Paredes (2010) señala que la gestión estratégica de costos incluye 

algunas ideas que guardan coherencia total con el paradigma de la 

contabilidad gerencial, pero que no están bien implementadas en la actualidad 

(costeo basado en las actividades), otras están fuera del alcance del paradigma 
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tradicional (costeo de la calidad) y algunas otras no son congruentes con el 

paradigma tradicional (se prefiere el costeo total al costeo variable). Es por 

eso que cabe preguntarse si esta nueva visión enmarcada en la gestión 

estratégica de costos puede considerarse un nuevo paradigma. (p. 05). 

 

Indicador 1: Costo de dispositivos médicos  

El costo de los dispositivos médicos depende mucho de la procedencia 

de este. Los equipos con procedencia europea, especialmente de Alemania y 

Reino Unido tienen los precios más altos comparados con los de procedencia 

China. Esto se debe a que los materiales chinos son de menor calidad que los 

europeos, se fabrican en una mayor cantidad, elevando la producción y 

disminuyendo los precios; asimismo, la mano de obra china es mucho más 

barata que la mano de obra en países europeos. 

 

Tabla 1 Costo de electrocardiógrafos 

 

Fuente: Elaboración propia  
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Figura 3: Lista de exportadores de electrocardiógrafos en la Unión 

Europea 

Fuente: Trade Map 

Elaboración: Propia 

 

 

Figura 4:  Lista de exportadores de Asia de electrocardiógrafos  

Fuente: Trade Map 

Elaboración: Propia 
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Dimensión 2: Enfoque en diferenciación  

Estrategia de diferenciación 

Según Porter (1990) “En una estrategia de diferenciación, una empresa 

busca ser única en su sector industrial junto con algunas dimensiones que son 

ampliamente valoradas por los compradores. Selecciona uno o más atributos 

que muchos compradores en un sector industrial perciben como importantes, 

y se pone en exclusiva a satisfacer esas necesidades. Es recompensada su 

exclusividad con un precio superior” (p. 260). 

Walker y Ruekert (1987) señalan que una empresa que desarrolla una 

estrategia de diferenciación debería incrementar su grado de orientación al 

mercado como una vía intermedia para la creación de un mayor valor añadido 

para el consumidor a través del ofrecimiento de productos especialmente 

adaptados a sus demandas. (p. 260) 

 

           Estrategia de enfoque  

Porter (1990) da a conocer que la estrategia consiste en la elección de 

un panorama de competencia estrecho dentro de un sector industrial. El 

enfocador selecciona un grupo o segmento del sector industrial y ajusta su 

estrategia a servirlos con la exclusión de otros. (p. 261) 

Para Frambach et al. (2003), la estrategia de enfoque exige que la 

empresa centre su campo de actuación en un grupo específico de compradores 

o en un mercado geográfico particular. (p. 261) 

Según Murray (1988), para que la estrategia de enfoque tenga éxito 

debe haber heterogeneidad en las preferencias de los clientes y que no existan 
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sinergias entre los múltiples segmentos atendidos, o que éstas sean negativas; 

pero si las preferencias no son lo suficientemente diferentes o caben las 

sinergias al atender un número mayor de segmentos, entonces es posible que 

la estrategia de enfoque no sea viable. (p. 262)  

 

Figura 5: Estrategias de Porter 

Fuente: Estrategia Competitiva: Técnicas para el Análisis de la empresa y 

sus competidores. 

Elaboración:  Propia 

 

Diferenciación de Marketing 

Supone la creación de una imagen favorable para el producto a través 

de la publicidad, un envase atractivo, un buen servicio, una localización 

conveniente y un buen producto que es vendido a un precio elevado.  

La empresa pretende conseguir la fidelidad o lealtad del cliente 

encontrando una necesidad concreta, lo cual no significa que la empresa esté 



La importación de electrocardiógrafos de la marca Farum y la 

implementación de estrategia de diferenciación para la 

empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020 

 
Cereceda Alamo, Shirley Steffany; Gonzales Carrillo Andrea Valentina Pág. 32 

 

consiguiendo una calidad más alta o un producto más actualizado, sino que la 

empresa trata de crear una imagen favorable para su producto a través de la 

publicidad, la segmentación del mercado y un precio de prestigio. El objetivo 

es comprender y atender las preferencias de los consumidores. La 

diferenciación en marketing se diferencia entre otros factores, por los 

elevados gastos en publicidad y la importancia atribuida a la imagen (Díaz et 

al., 2003). 

 

Indicador 1: Propuesta de valor  

     Osterwalder y Pigneur (2012) mencionan que “una propuesta de valor crea valor 

para un segmento de mercado gracias a una mezcla específica de elementos 

adecuados a las necesidades de dicho segmento” (p.23). 

Producto o servicio 

     Según Albrecht (1994) indica que “el tiempo ha cambiado y no vivimos más 

en una economía de manufactura. Ahora vivimos en una nueva economía, la 

Economía de Servicios, donde las relaciones están llegando a ser más importantes 

que los productos físicos “(p.57). 

    Por otro lado, tenemos a John Tschohl (2001) el cual define la Calidad de 

Servicio como “la orientación que siguen todos los recursos y empleados de una 

empresa para lograr la satisfacción de los clientes; esto incluye a todas las personas 

que trabajan en la empresa, y no solo a las que tratan personalmente con los 

clientes o los que se comunican con ellos por medio del teléfono, fax, carta o de 

cualquier otra forma” (p.351). 
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Apoyo comercial 

El apoyo comercial se refleja con mayor intensidad en el área de ventas, una buena 

comunicación con el cliente es fundamental para poder lograr una venta. Es 

fundamental que la empresa apoye al cliente en toda solicitud que este requiera, una 

amplia información de los productos o servicios que ofrece, brindar una correcta 

información, no demorar en el tiempo de respuesta y mantener con el cliente una 

constante comunicación hasta el proceso de la compra. 

 

Servicio al cliente 

      El autor Couso (2017) menciona que “El servicio al cliente no es una decisión 

optativa sino un elemento imprescindible para la existencia de la empresa y 

constituye el centro de interés fundamental y la clave de su éxito o fracaso” (p.7). 

 

     En el servicio al cliente se resalta el valor que tiene en una organización, ya que 

gestionar el servicio implica una satisfacción mutua que supere expectativas 

empresariales y del cliente. Para eso la organización debe interactuar y 

retroalimentar con el personal en todas las fases del proceso del servicio, para lograr 

resultados significativos (Duque et al., 2005) 

 

Indicador 2: Calidad del producto  

La American Society for Quality (ASQ) (2009), describe la calidad como “Un 

término subjetivo, que para cada persona o cada sector tiene su propia definición. 

La calidad puede tener dos significados: primero, las características de un producto 
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o servicio que tienen que ver con su capacidad de satisfacer necesidades declaradas 

o implícitas; y segundo, un producto o un servicio libre de deficiencias. 

La norma (ISO 9000:2005), plantea que es el grado en el que un conjunto de 

características inherentes cumple con los requisitos. Esta norma es un requisito 

fundamental entre los documentos solicitados por la DIGEMID para obtener el 

registro sanitario de cualquier dispositivo médico. 

 

El MINSA (2008) menciona el Sistema de Gestión de Calidad de Atención 

en Salud como “El conjunto de procesos que dirigen y controlan a la Red 

Proveedora de Servicios de Salud del Ministerio de Salud-Gobierno Regional 

(MINSA-GR) en lo referente a la calidad de atención”. 

 

1.1.3.2. VARIABLE 2: IMPORTACIÓN DE ELECTROCARDIÓGRAFOS 

Definición de importación 

Es el régimen aduanero que permite el ingreso de mercancías al 

territorio aduanero para su consumo, luego del pago o garantía según 

corresponda, de los derechos arancelarios y demás impuestos aplicables, así 

como el pago de los recargos y multas que hubiere, y del cumplimiento de 

las formalidades y otras obligaciones aduaneras. 

Las mercancías extranjeras se considerarán nacionalizadas cuando 

haya sido concedido el levante. (SUNAT, 2021) 
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Documentos de importación 

Factura comercial 

La factura comercial (Anexo N° 9.1) es un documento fundamental 

de cualquier transacción comercial y debe prepararla el exportador, 

contiene los elementos claves de acuerdo comercial y es probatorio de las 

condiciones de un contrato de compraventa. Indica el CCI: “a falta de un 

contrato de venta separado, la factura, aunque no constituya por sí misma 

un contrato, cobrará mayor importancia como confirmación de las 

condiciones del acuerdo entre las partes”. (PROMPERU, 2016)  

 

Packing list 

El Packing List o Lista de Empaque (Anexo N° 9.2) también se le 

llama Lista de Contenido y está vinculada a la Factura Comercial, es decir, 

existe un Packing List por cada factura y por cada expedición. El Packing 

List es el documento donde se detallan las características de la carga 

(cantidad de bultos, contenido, peso), es de especial utilidad en 

exportaciones donde se embarcan diferentes ítems (por ejemplo, textiles o 

equipamiento deportivo). (PROMPERU, 2016) 

 

Registro Sanitario 

Instrumento legal otorgado por la Autoridad Nacional de Productos 

Farmacéuticos, Dispositivos médicos y productos sanitarios que autoriza 

la fabricación, importación y comercialización de los productos 
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farmacéuticos y dispositivos médicos previa evaluación en base a criterios 

de eficacia, seguridad, calidad y funcionalidad, según corresponda. 

(DIGEMID, 2021). (Anexo N° 9.3). 

 

Certificado de origen 

Este documento certifica el origen y lugar de manufactura del 

producto, con lo cual permite al importador acogerse a beneficios al 

momento de realizar el pago de derechos de importación en los países que 

son signatarios de acuerdos comerciales con el país de destino (Anexo N° 

9.4). Es preparado por el exportador, utilizando un formulario establecido 

por las autoridades del país importador. Este documento usualmente tiene 

que ser refrendado por la cámara de comercio local, embajadas o 

consulados del país importador. Este documento tiene que ser 

cuidadosamente preparado, de acuerdo a las normas establecidas por el 

país importador. (PROMPERU, 2016). 

 

Booking 

Permite a las empresas exportadoras que contratan directamente con 

líneas navieras y a los agentes de carga solicitar a las navieras una reserva 

de espacio para los contenedores o espacios LCL que van a embarcar y 

recibir las correspondientes confirmaciones. El agente de carga o 

exportador envía su solicitud de reserva a la naviera o a su agente marítimo 

con la información del embarque. Tras la revisión por la naviera o su 

agente se acepta o rechaza la reserva de carga indicando el buque y la fecha 
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prevista de salida. Es muy usual que la reserva de embarque o booking sea 

solicitado por un software o por un correo electrónico. Existen múltiples 

plataformas que permiten la emisión de reservas, es recomendable 

verificar su uso con el agente general, así mismo, las líneas navieras 

cuentan con estas herramienta. (PROMPERU, 2016). 

 

Air Way Bill 

Es un documento que sirve para justificar los productos o 

mercancía que van a bordo de un avión (Anexo 9.5). El Air Way Bill 

(AWB) o la Carta de Porte Aéreo, es el principal requisito para el 

embarque aéreo (CCL, 2021).  

 

Bill of Lading  

De acuerdo con lo que dice el portal “Containers”, El Bill of Lading 

es un documento que sirve como evidencia del contrato de transporte entre 

el expedidor y la naviera. Es emitido por la naviera o su agente y en él se 

hace constar que se ha recibido la mercancía para ser transportada al puerto 

de destino a bordo del buque indicado, y bajo las condiciones acordadas 

entre el vendedor y el comprador de la mercancía (párr. 1). 
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Póliza de seguro 

Este documento tiene como fin proteger una mercancía en beneficio 

de una persona empresa u organización, este documento ampara al 

beneficiario contra riesgos de transporte y otros riesgos añadidos antes y 

después del viaje. Según Alberto Ruibal en su libro “Gestión Logística de 

la Distribución Física Internacional”; “...en este documento se vinculan 

tres elementos: el asegurado (exportador o importador), el asegurador 

(compañía de seguros) y el objeto asegurado (la carga).”. La entidad 

aseguradora se compromete a indemnizar al asegurado o beneficiario por 

un límite de daños fijado previamente y a cambio el asegurador debe pagar 

una prima. (PROMPERU, 2016). 

 

Mandato al agente de aduana 

Al acto por el cual el dueño o consignatario encomienda el despacho 

aduanero de sus mercancías a un agente de aduana, que lo acepta por cuenta y 

riesgo de aquellos, y que se constituye mediante medios electrónicos. 

 

Declaración aduanera de mercancías 

Documento mediante el cual el declarante indica el régimen aduanero 

que deberá aplicarse a las mercancías, y suministra los detalles que la 

Administración Aduanera requiere para su aplicación. (Ley General de 

Aduanas, SUNAT, 2021). 
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Formatos: 

1. Formato “A”: Contiene los datos generales del régimen 

aduanero solicitado a despacho y los datos de la primera serie.  

(Anexo 9.6) 

2. Formato “B”: Contiene los datos de la(s) transacción(es) 

relativa(s) a las mercancías solicitadas a los regímenes de 

Importación para el Consumo, Admisión Temporal para 

Reexportación en el Mismo Estado y Admisión Temporal para 

Perfeccionamiento Activo, con las excepciones legales 

correspondientes. (Anexo 9.7) 

3. Formato “C”: Contiene los datos de la liquidación de la deuda 

tributaria aduanera, y se utiliza en los regímenes que requieran 

cancelar o garantizar los tributos (Anexo 9.8) 

  

Visto Bueno 

     Es el cobro que hace el agente Naviero o Agente de Carga Marítimo por la 

validación de los pagos de flete (Pre-pagado o Pago en destino) y servicios 

documentarios como la emisión del documento.  

    Con el pago de este servicio se cobran los posibles cargos que hayan 

generado la carga en el tránsito hacia territorio nacional.  Estos cargos varían 

de acuerdo a la Línea Naviera con que se haya realizado el transporte. 

     En este trámite documentario se confirma el almacén donde se devolverá el 

contenedor para Cargas FCL. (PROMPERU, 2017). 

Warehouse 

     Locales destinados a almacenar mercancías solicitadas al Régimen de 

Depósito de Aduanas, las que posteriormente serán destinadas a otros 
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regímenes u operaciones aduaneras. Pueden ser privados o públicos. 

(PROMPERU, 2016) 

Volante de despacho 

     Documento emitido por los depósitos temporales, en el cual se da cuenta 

de las condiciones (cantidad de bultos, pesos brutos, precintos, etc.) (Anexo 

9.9), en las que son ingresadas las mercancías a sus recintos y las contrasta 

con lo descrito en el manifiesto de carga. Consigna información de la nave, 

consignatario, fecha de arribo, fecha de término de descarga, entre otros datos 

(PROMPERU, 2015). 

 

Dimensión 1: Negociación  

       Para Ceneval (2006) es la resultante de integrar reconocimiento de 

desacuerdos, establecimiento de bases de negociación, identificación de 

puntos en común, consideraciones de necesidades recíprocas, negociación 

en situaciones de conflicto, negociación situacional.  

 

Figura 6:  El proceso de negociación 

Fuente: Rivas, L. (2009). El proceso de negociación. Evolución de la 

teoría de la organización. Revista: Estudios gerenciales  
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Indicador 1: INCOTERM 

     Los incoterms (International commercial terms) son costumbres comerciales 

internacionales recogidas por la Cámara de Comercio Internacional con sede en 

París, en base a los cuales las partes pueden señalar, entre otras cosas, el momento 

en que se transmite la propiedad del vendedor al comprador.  (Bossio, 2005). 

 

Indicador 2: Competencia 

Zabalza (2003), menciona que la competencia es “el conjunto de 

conocimientos y habilidades que los sujetos necesitamos para desarrollar algún tipo 

de actividad” (p. 70). 

Ferreiro (2011) indica que las competencias son “formaciones psicológicas 

superiores que integran conocimientos de un área de desempeño, las habilidades de 

un tipo u otro, generalmente de varios tipos, así como actitudes y valore 

consustanciales a la realización de una tarea en pos del logro de los objetivos 

planteados con buenos niveles de desempeño en un contexto socio cultural 

determinado”. (p.19). 

Entre los principales importadores de equipos y dispositivos médicos de acuerdo 

con el portal VeryTrade. en el Perú en el año 2020 encontramos como principal 

importador a la empresa 3M PERU SA con un promedio de 19% de las 

importaciones realizadas, la empresa A Jaime Rojas Representaciones Grless S A 

con un promedio del 11%, Aralmex group S.A.C. con un promedio del 8% y las 

demás empresas importadoras representan el 62% 

 



La importación de electrocardiógrafos de la marca Farum y la 

implementación de estrategia de diferenciación para la 

empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020 

 
Cereceda Alamo, Shirley Steffany; Gonzales Carrillo Andrea Valentina Pág. 42 

 

 

Figura 7: Principales Importadores de Electrocardiógrafos 

Fuente: Very Trade 

Elaboración: Propia 

 

Dimensión 2: Dispositivos Médicos 

     Según la OMS (2019), un equipo médico representa un dispositivo que exige 

calibración, mantenimiento, reparación, capacitación del usuario y 

desmantelamiento, actividades que por lo general están a cargo de ingenieros 

clínicos. Los equipos médicos se usan con un fin determinado de diagnóstico y 

tratamiento de enfermedades o de rehabilitación después de una enfermedad o 

lesión. Se pueden utilizar individualmente, con cualquier accesorio o consumible, 

o con otro equipo médico. El término “equipo médico” excluye los implantes y los 

dispositivos médicos desechables o de un solo uso. 

 

Indicador 1: Marcas 

     En cuanto a la relación entre consumidores y marcas, Fournier (2009) establece 

tres principios que amplían el entendimiento sobre el tema. El primer principio da 
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fe de que toda relación tiene un propósito. Así, la relación con la marca puede servir 

para difundir una imagen, generar bienestar, promover la inclusión social, entre 

otros. Esto implica entender que la relación con la marca se caracteriza por ser un 

medio facilitador y no un fin en sí mismo. Las relaciones se desarrollan para apoyar 

la vida de las personas y se ven como una consecuencia, no como una causa. 

     El segundo principio postula que las relaciones sólidas se pueden explicar a 

través de altos niveles de implicación, compromiso afectivo, compromiso con la 

marca, confianza y amor por las marcas. (Fournier, 2009). Las relaciones débiles, 

en cambio, se refieren a comportamientos asumidos de forma inherente o con baja 

intensidad de compromiso, apego y confianza (ASHWORTH et al., 2009). 

     El tercer principio establece que las relaciones se desarrollan a través de una 

serie de etapas, que incluyen el inicio, el crecimiento, la consolidación y el declive. 

Son similares a los ciclos biológicos. Por tanto, las inestabilidades sobre el 

individuo, la marca y el contexto son motivos de la evolución de la relación, que es 

un fenómeno dinámico y temporal que requiere un mantenimiento activo en el 

tiempo (Fournier, 2009). 

 

Indicador 2: Proveedores 

      De acuerdo con la Real Academia Española es la “persona o empresa que 

provee o abastece de todo lo necesario para un fin a grandes grupos, asociaciones, 

comunidades, etcétera”.  

El siguiente cuadro se puede apreciar a los principales países proveedores de 

electrocardiógrafos, el primer lugar lo tiene China con un porcentaje de 22.10% de 

las ventas de electrocardiógrafos, el segundo lugar lo tiene Canadá con un 20.40%, 
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el tercer puesto lo tiene USA con un 19.10%; asimismo, el resto de países 

representan el 38.40% de las ventas. 

 

 

Figura 8: Principales países proveedores de Electrocardiógrafos 

Fuente: Very Trade 

Elaboración: Propia 

 

Dimensión 3: Comercialización 

Indicador 1: Porcentaje de Ventas 

La American Marketing Asociation, define la venta como "el proceso personal o 

impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del 

comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el 

comprador)" 

De acuerdo con Bobadilla (2009), define el concepto de venta como “Una serie de 

pasos concretos y ordenados. Para poder realizar una venta, en general, 



La importación de electrocardiógrafos de la marca Farum y la 

implementación de estrategia de diferenciación para la 

empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020 

 
Cereceda Alamo, Shirley Steffany; Gonzales Carrillo Andrea Valentina Pág. 45 

 

necesitaremos ir paso a paso en un camino que nos lleve a la realización final de 

esta venta”(p.73). 

Para la empresa AHL FENIX E.I.R.L el total de ventas del 2019 fue de S/. 

1,123,999.25, monto que creció en un porcentaje del 37% para el año 2020 debido 

al estado de emergencia generado por la pandemia, llegando al monto total de S/. 

1,544,737.90. Tener un incremento de 37% en las ventas del 2020 es un  indicador 

de que la empresa ha aprovechado las oportunidades, ya que en el 2020 según 

información del Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI), alrededor 

de 45,467 empresas dejaron de operar en el 2020. 

 

Figura 9: Monto total de ventas 

Fuente: Elaboración propia 
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Indicador 2: Posicionamiento 

     El posicionamiento es la forma en que una empresa quiere que los clientes 

perciben, piensan y sienten acerca de su marca frente a las actividades de la 

competencia.  (Janiszewska y Insch, 2012, p.14). 

     Davis (2000) observa la noción de posicionamiento de marca como el lugar en 

la mente de los consumidores que una marca quiere poseer, lo cual implica tener 

relevancia, capacidad de diferenciarse de la competencia y ser valorada. (p. 14). 

    En complemento, Kapferer (1992) señala que el posicionamiento es un proceso 

de comunicación de los atributos distintivos y motivadores de la marca a la luz de 

la competencia. (p. 14).  

 

1.1.3.3 MYPE AHL FENIX 

Definición de MYPE 

 La Micro y Pequeña Empresa es la unidad económica constituida por 

una persona natural o jurídica, bajo cualquier forma de organización o gestión 

empresarial contemplada en la legislación vigente, que tiene como objeto 

desarrollar actividades de extracción, transformación, producción, 

comercialización de bienes o prestación de servicios. (SUNAT, 2021) 

 

Droguería 

Establecimiento Farmacéutico dedicado a la importación, exportación, 

comercialización, almacenamiento, control de calidad y/o distribución de 

Productos Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y Productos Sanitarios. 

(MINSA, 2021) 
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BPA 

     Las buenas prácticas de almacenamiento (BPA) es un conjunto de normas 

que establece los requisitos y procedimientos operativos que deben cumplir 

los establecimientos que fabrican, importan, exportan, almacenan, 

comercializan o distribuyen productos farmacéuticos, dispositivos médicos y 

productos sanitarios. Su cumplimiento garantiza el mantenimiento de las 

condiciones y características óptimas durante su almacenamiento. 

(DIGEMID, 2015) 

 

Historia de AHL FENIX 

     AHL FENIX E.I.R.L es una empresa MYPE peruana fundada en el año 

2018, dedicada a la importación y distribución de dispositivos médicos. 

Cuenta con certificado BPA, otorgado por la dirección de control y vigilancia 

sanitaria de la Dirección general de medicamentos, insumos y drogas del 

ministerio de salud (DIGEMID). El representante legal de la empresa cuenta 

con más de 16 años de experiencia en comercialización de dispositivos 

médicos relacionados a la salud.  

 

Misión 

     Proveer dispositivos médicos integrales de la salud, tecnología innovadora 

de garantía, calidad, confianza y soporte técnico en nuestros productos, para 

la satisfacción de nuestros clientes. 

 

Visión 



La importación de electrocardiógrafos de la marca Farum y la 

implementación de estrategia de diferenciación para la 

empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020 

 
Cereceda Alamo, Shirley Steffany; Gonzales Carrillo Andrea Valentina Pág. 48 

 

     Ser líder en equipamiento integral de la salud, en el mercado nacional y 

Sudamérica. 

 

Organigrama 

 

 

Figura 10: Organigrama general de la empresa AHL FENIX E.I.R.L. 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

 

 

Principales clientes 

Los principales clientes de la empresa son: 

1. Hospitales 

2. Clínicas 

3. Constructoras 

4. Centros Médicos 

5. Policlínicos 

6. Clínicas Odontológicas 
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7. Laboratorios Clínicos 

8. Bomberos 

9. Médicos 

 

BASES TEÓRICAS 

1. Costos de Importación  

El costo de importación está constituido por el precio original de compra, más 

todos los gastos incurridos para poner el producto importado en el almacén 

de la empresa. Estos gastos adicionales están constituidos por: flete, seguro, 

derechos e impuestos que gravan la importación, transporte, acarreo y gastos 

de aduana en general; por consiguiente, incluye todos los gastos atribuibles 

directamente al producto, así como también los indirectos, como son los 

gastos administrativos generados por los entes que apoyan a la operación de 

compra-venta del exterior (Gavelán. J, 1999) 

 

2. Farum 

FARUM nace en 1960 como resultado de la fusión de varias empresas 

que han ido configurando el actual perfil productivo de la fábrica a lo largo 

de los años. Es una empresa fabricadora de dispositivos médicos y 

modernizados ubicada en Polonia con una amplia gama de dispositivos y 

productos de tres ramas básicas de la tecnología médica (rayos X, 

electrocardiograma, anestesiología) complementados con pequeños 

dispositivos médicos y conjuntos profesionales de mobiliario médico 

metálico.   

 



La importación de electrocardiógrafos de la marca Farum y la 

implementación de estrategia de diferenciación para la 

empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020 

 
Cereceda Alamo, Shirley Steffany; Gonzales Carrillo Andrea Valentina Pág. 50 

 

3. Electrocardiógrafo 

El electrocardiógrafo es un instrumento médico electrónico que capta y 

amplía los impulsos eléctricos del corazón. Para ello se conectan electrodos 

en las extremidades superiores e inferiores y en seis posiciones precordiales. 

Como resultado se obtiene el electrocardiograma. (Anónimo, 2021). 

4. Electrocardiograma 

Alva, C., Reaño, W., & Castillo, J. (2011) afirman. “El 

electrocardiograma es una representación gráfica de los impulsos eléctricos 

que genera el corazón, cada uno de estos impulsos muestran si la señal del 

corazón posee algún tipo de enfermedad o se encuentre sano este se puede 

observar por medio de la señal que se observa en el electrocardiograma en el 

cual se puede observar la onda P, la onda T y los complejos Q,R,S” (p. 01). 

 

5. Partida arancelaria 

     La partida arancelaria es un código numérico que clasifica las mercancías. 

La mala clasificación de una partida arancelaria implica una penalidad (multa 

o recargo) por SUNAT. Internacionalmente las partidas están armonizadas a 6 

dígitos, “Sistema Armonizado de Designación y Clasificación de mercancías” 

En el caso peruano, el código se compone por 10 dígitos. (PROMPERU, 2019) 

 

 

 

6. DIGEMID 

La DIGEMID es una institución técnico normativa que tiene como 

objetivo fundamental, lograr que la población tenga acceso a medicamentos 
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seguros, eficaces y de calidad y que estos sean usados racionalmente, por lo 

cual ha establecido como política: 

1. Desarrollar sus actividades buscando brindar un mejor servicio a los 

clientes. 

2. Aplicar la mejora continua en cada uno de sus procesos. 

3. Establecer y mantener un Sistema de Gestión de la Calidad basado en el 

cumplimiento de la norma ISO 9001:2001 y la legislación vigente. 

4. Proporcionar a los trabajadores capacitación y recursos necesarios para 

lograr los objetivos trazados.  

7. VUCE 

La Ventanilla Única de Comercio Exterior (VUCE), es un sistema 

integrado que permite, a través de medios electrónicos, a las partes 

involucradas en el comercio exterior y el transporte internacional, intercambiar 

la información requerida o relevante para el ingreso, la salida o el tránsito de 

las mercancías y de los medios de transporte desde o hacia el territorio 

nacional; así como posibilita a los usuarios gestionar la documentación e 

información respecto a los procedimientos y servicios  relacionados al 

comercio exterior que son tramitados por el sistema. (VUCE, 2021) 

8. ASQ 

 

La American Society for Quality (ASQ, 2020) se describe como “La 

comunidad de expertos en calidad más grande del mundo. Líder en 

capacitación, certificación individual y herramientas referentes a calidad para 
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todo tipo de industrias gracias al trabajo y apoyo de sus más de 80.000 socios 

en todo el mundo”  
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1.2 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

 

¿De qué manera la importación de electrocardiógrafos de la marca Farum influyó 

en la implementación de estrategia de diferenciación para la empresa MYPE AHL 

FENIX E.I.R.L en el año 2020? 

 

1.2.1 PROBLEMAS ESPECÍFICOS 

 

1. ¿Cómo influenció la implementación de estrategia de diferenciación en el 

contrato con hospitales reconocidos de Perú para la empresa MYPE AHL 

FENIX E.I.R.L en el año 2020? 

2. ¿De qué manera la importación de electrocardiógrafos de la marca Farum 

contribuyó en los ingresos económicos para la empresa MYPE AHL 

FENIX E.I.R.L en el año 2020? 

   

1.3 OBJETIVOS 

 

1.3.1 Objetivo general 

Describir cómo la importación de electrocardiógrafos de la marca Farum 

contribuyó a lograr una estrategia de diferenciación para la empresa MYPE 

AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020. 

1.3.1 Objetivos específicos 

1. Describir cómo la importación de electrocardiógrafos de la marca 

Farum contribuyó a firmar contrato de alquiler con hospitales 
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reconocidos de Perú para la empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L en 

el año 2020. 

2. Determinar cómo la importación de electrocardiógrafos de la marca 

Farum contribuyó en los ingresos económicos para la empresa 

MYPE AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020. 

1.4 JUSTIFICACIÓN E IMPORTANCIA 

 

 

La investigación presenta la importancia de que las empresas cuenten con 

una estrategia competitiva como acción defensiva ante los nuevos cambios que 

puedan surgir, para asegurar su permanencia en el mercado. En su mayoría las 

empresas que se dedican a la venta de dispositivos médicos no emplean una 

estrategia que les permita ser más competitivos, muchas de estas empresas 

comercializan la misma marca de equipos a un precio ya estandarizado, lo cual 

no les permite poder incrementar sus ganancias o diferenciarse del resto de 

competidores. De esta manera se espera dar a conocer que emplear una estrategia 

es una ventaja competitiva que les permite a las empresas ser más rentables, 

asegurar su permanencia en el mercado y poder lograr un posicionamiento como 

una de las principales importadoras en el sector médico   

 Esta investigación se realiza porque existe la necesidad en las MYPES 

importadoras y distribuidoras de dispositivos médicos de escoger la estrategia 

que se adecue según su modelo de negocio. 

Asimismo, el propósito de la realización de esta investigación es mostrar 

cómo las importaciones de dispositivos médicos, en este caso 
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electrocardiógrafos, de la marca FARUM fue una estrategia muy importante para 

la empresa AHL FENIX E.I.R.L para atender los requerimientos y necesidades 

de los hospitales y clínicas del país para atender a pacientes con COVID-19; 

además, representó ganancias para la empresa ante la recesión económica que se 

vive actualmente en el país. 

 

 

1.5 ALCANCES Y LIMITACIONES 

 

Una de las principales limitaciones que se presentó en la investigación es la 

coyuntura que se presenta a nivel mundial debido al coronavirus. Además, de la 

falta de disponibilidad del profesional encuestado dado que su tiempo era muy 

limitado. Así mismo, no se pudieron generalizar las conclusiones dado que la 

muestra era muy limitada. Sin embargo, se logró demostrar el objetivo de la 

investigación gracias a las estrategias utilizadas con la información recabada.  
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CAPÍTULO II. METODOLOGÍA 

 

 2.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 

La investigación desarrollada tuvo como objetivo principal identificar La influencia de 

la importación de dispositivos médicos de la marca Farum en la implementación de 

estrategia de diferenciación para la empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L. En este caso 

la metodología tuvo un diseño descriptivo cualitativo, también la investigación fue no 

experimental de diseño transversal. 

Diseño 

     Esta investigación presenta una metodología descriptiva debido a que el presente 

estudio busca describir la naturaleza de un segmento demográfico, sin centrarse en las 

razones por las que se produce un determinado fenómeno. Hernández, Fernández y 

Baptista (2006) menciona que: “Este tipo de estudio usualmente describe situaciones y 

eventos, es decir cómo son y cómo se comportan determinados fenómenos. Los estudios 

descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos, 

comunidades o cualquier otro fenómeno que se haya sometido a análisis"(p.60).  

     La investigación es cualitativa dado que recoge los discursos completos de los sujetos 

basada en la observación, para proceder luego a su interpretación. Los autores Blasco y 

Pérez (2007), señalan que la investigación cualitativa estudia la realidad en su contexto 

natural y cómo este sucede, sacando e interpretando fenómenos de acuerdo con las 

personas implicadas. “Utiliza variedad de instrumentos para recoger información como 

las entrevistas, imágenes, observaciones, historias de vida, en los que se describen las 
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rutinas y las situaciones problemáticas, así como los significados en la vida de los 

participantes” (p.8). 

     La investigación es no experimental, debido a que no se modificaron las variables del 

estudio. Hernández, Fernández y Baptista (2006) señalan que “La investigación no 

experimental es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, 

es investigación donde no hacemos variar intencionalmente las variables independientes. 

Lo que hacemos en la investigación no experimental es observar fenómenos tal y como 

se dan en su contexto natural, para después analizarlos” 

     Esta investigación presenta un diseño transversal puesto que se recopilan y analizan 

datos en un periodo de tiempo específico. “Los diseños de investigación transversal 

recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. Su propósito es describir 

variables y analizar su incidencia e interrelación en un momento dado” (Ibidem, 203 

p.270). 

 

2.2 POBLACION Y MUESTRA 

 

Unidad de análisis 

     Corbetta, P (2003) menciona la unidad de análisis como: 

Definición abstracta que denomina el tipo de objeto social al que se 

refieren las propiedades. Esta unidad se localiza en el tiempo y en el espacio, 

definiendo la población de referencia de la investigación (p.448). 
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     Por otro lado, Losada y  López (2003) definen la unidad de análisis como 

“elementos que el investigador observa y luego segmenta en diferentes categorías, 

según diferentes criterios y a partir de una unidad concreta”.   

     En la presente investigación se obtiene información de los colaboradores de la 

empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L: el gerente general, la administradora, jefa de 

importaciones y contador.  

 

Población 

     Según Carrasco y Calderero (2000), "el criterio de selección de los individuos 

depende claramente de la posibilidad de acceder a ellos, comenzando por el sector 

que facilitara la información general de la situación". 

Por lo que, la población de la presente investigación son los diez colaboradores de la 

empresa AHL FENIX E.I.R.L.  

Criterios de inclusión 

1. Importaciones realizadas en el año 2020 

2. Importaciones de dispositivos médicos realizadas en el año 2020 

3. Importaciones de dispositivos médicos de proveedores exclusivos realizadas 

en el año 2020 

4. Importaciones de dispositivos médicos con partida nacional 9018110000 de 

proveedores exclusivos realizadas en el año 2020 
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Criterios de exclusión  

1. Importaciones realizadas en otro año que no sea 2020 

2. Importaciones de dispositivos médico realizadas en otro año que no sea 2020 

3. Importaciones de dispositivos médico de proveedores no exclusivos realizadas en 

otro año que no sea 2020 

4. Importaciones de dispositivos médico de proveedores no exclusivos realizadas en 

otro año que no sea 2020 

 

Muestra 

     En la investigación se realizó el muestreo No probabilístico, Scharager y Reyes 

(2001) mencionan que la elección de los elementos no depende de la probabilidad sino 

de las condiciones que permiten hacer el muestreo. No todos los sujetos tienen la 

misma probabilidad de ser seleccionados, por lo que es esperable la no 

representatividad de todos los miembros de la población.   

     Se ha utilizado el muestreo por conveniencia dado que es una técnica utilizada para 

crear muestras de acuerdo a la facilidad de acceso. McMillan y Schumacher (2001) 

definen el muestreo por conveniencia como un método no probabilístico de seleccionar 

sujetos que están accesibles o disponibles. 

 

Unidad de estudio  

La unidad de estudio del presente estudio fue el gerente general Verney Hernández 

López con DNI: 4186446, gerente general de la empresa AHL FENIX E.I.R.L 
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 2.3 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN Y ANÁLISIS DE 

DATOS 

 

2.3.1. Técnicas de recolección de datos 

Entrevista a profundidad:  

Para la recolección de datos la técnica que se empleó en la presente investigación 

fue la entrevista a profundidad al gerente general Verney Hernández López de la 

empresa AHL FENIX E.I.R.L. Se llevó la guía de entrevista impresa y se grabó 

la entrevista completa en audio, para poder recopilar cada detalle de las respuestas 

brindadas. Luego se transcribió en un documento de Microsoft Word cada una de 

las preguntas y las respuestas brindadas por el gerente general sin modificación 

alguna  

2.3.2. Instrumentos de recolección de datos 

El instrumento que se utilizó en la investigación fue la guía de entrevista 

(Anexo N° 3) de 23 preguntas realizadas al gerente general de la empresa AHL 

FENIX E.I.R.L para poder conseguir información precisa y detallada que permitió 

obtener los resultados deseados. 

2.3.3. Validez y confiabilidad de contenido 

Se puede afirmar que la presente investigación empleó la metodología 

adecuada para la recaudación de información, debido a que las herramientas 

usadas aseguran la recolección de información concisa que sea de gran ayuda para 

responder a los problemas de investigación. Además, mediante la validación del 
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instrumento realizado por 3 docentes de la Universidad Privada del Norte sede 

Lima Centro: Farfán Valdivia, Doris; Barraza Lino, Roberto Pablo y Barrantes 

Morales, Gustavo de la Universidad Privada del Norte sede Lima Centro ayudaron 

con la revisión de los instrumentos, y la funcionalidad de estos mediante una 

evaluación (Anexo N° 4). Esta investigación fue de validez externa, en 

consecuencia, los resultados obtenidos fueron generados por la muestra, en este 

caso la empresa AHL FENIX E.I.R.L. 

2.3.4. Análisis de datos 

En la presente investigación, los datos obtenidos fueron procesados por 

medio de ordenamiento, clasificación y registro manual. Asimismo, la 

información obtenida en la entrevista fue procesada y transcrita en un documento 

de Word. Además, se puede observar los resultados obtenidos a través de cuadros 

y tablas dinámicas. 

Por otro lado, en los resultados, se realizó un cuadro comparativo de las 

ventas totales del año 2019 y 2020, para ver la rentabilidad económica de la 

empresa. 

 

2.4 ASPECTOS ÉTICOS  

 

La presente investigación respetó la veracidad de los resultados y la confiabilidad 

de la empresa, el uso de la información personal del gerente, datos y estrategias. 
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Asimismo, se respeta la investigación de los autores de las revistas científicas, 

libros y publicaciones utilizados para realizar la investigación, citando estas en el 

formato APA.  

2.5 PROCEDIMIENTOS  

 

Se realizó como primer paso del desarrollo de esta investigación la validación de 

la guía de entrevista, la cual fue elaborada con las preguntas precisas por cada indicador 

para obtener la información requerida. 

 

Como segundo paso se programó la fecha para realizar la entrevista al gerente 

general de la empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L 

 

Como tercer paso se dio la aplicación del instrumento al gerente general de la 

empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L para conocer con mayor detalle la influencia de la 

importación de dispositivos médicos de la marca Farum en la implementación de 

estrategia de diferenciación para la empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020. 

 

Como último paso para el desarrollo de esta tesis se procedió a recopilar la 

información obtenida durante la entrevista; además, de la información obtenida por 

libros, revistas indexadas y publicaciones académicas para conocer La influencia de la 

importación de dispositivos médicos de la marca Farum en la implementación de 

estrategia de diferenciación para la empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020. 
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CAPÍTULO III. RESULTADOS 

 

En el presente capítulo se buscó dar respuesta a la pregunta de investigación ¿De qué manera 

la importación de electrocardiógrafos de la marca Farum influyó en la implementación de 

estrategia de diferenciación para la empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020? 

Para poder responder al problema de investigación se llevó a cabo la entrevista al gerente 

general el Sr. Verney Hernández López de la empresa AHL FENIX E.I.R.L. las cuales 

fueron formuladas en base a los indicadores y dimensiones 

 

Dimensiones:                                                                                                     Preguntas 

 

Estrategia de diferenciación 

 

Dimensión 1: Enfoque en costos                                                                              1 - 3 

Dimensión 2: Enfoque en diferenciación                                                                 4 - 9 

 

Importación de electrocardiógrafos 

Dimensión 1: Negociación                                                                                      10 - 13 

Dimensión 2: Dispositivos médicos                                                                        14 - 17 

Dimensión 3: Comercialización                                                                              18 - 23 

 

En la entrevista se evaluaron las variables: estrategia de diferenciación e importación de 

electrocardiógrafos  

A continuación, se expondrán los resultados obtenidos de la entrevista y el análisis de cada 

hallazgo. 
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1. Describir cómo la importación de electrocardiógrafos de la marca Farum 

contribuyó a lograr una estrategia de diferenciación para la empresa MYPE 

AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020 

En la entrevista al Gerente General de la empresa AHL FENIX, hace mención que 

gracias a la importación de electrocardiógrafos de la marca FARUM en el año 2020 

se lograron implementar y desarrollar dos tipos de estrategias de diferenciación en 

base a la marca y los atributos de los dispositivos importados. Estas estrategias se 

desarrollaron debido a la coyuntura presentada en el 2020, y la alta demanda de 

dispositivos médicos por parte de los hospitales y clínicas de todo el Perú.  

Actualmente, la empresa AHL FENIX cuenta con un contrato de exclusividad para 

la comercialización de electrocardiógrafos de la marca FARUM, esto les dió la 

oportunidad de ser más competitivos en el mercado gracias a la calidad del producto 

y sus características técnicas que facilitan el uso del dispositivo médico, a diferencia 

de otras marcas de electrocardiógrafos.  

Además, como parte del valor agregado de la compañía, se encargan de brindar un 

soporte técnico personalizado de acuerdo a la necesidad del cliente. Como resultado 

hubo un incremento de ventas y reducción en los tiempos de entrega de los 

dispositivos médicos.  

El entrevistado también hizo mención a los principales proveedores de 

electrocardiógrafos en el Perú, así como las marcas que distribuyen y la procedencia 

de los mismos. En donde la marca Edan proveniente de China es la más comercial. 
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Sin embargo, ninguna de ellas tiene presencia en el mercado con la marca FARUM 

de Polonia.  

 

Figura 11: Marcas distribuidas por los principales proveedores de 

electrocardiógrafos en Perú. 

Fuente: Elaboración propia. 

Según el entrevistado, los electrocardiógrafos de la marca FARUM, a comparación 

de otros modelos, se diferencian por su diseño, el acabado del producto y las 

características técnicas del dispositivo como la activación de una alarma en caso que 

un electrodo esté mal colocado en el paciente, la opción de dar un análisis e 

interpretación automática, el uso de un software incluido que permite el envío de los 

diagnósticos a los pacientes directamente a sus correos electrónicos, así como la 

opción de poder operar el electrocardiógrafo mediante una laptop o una computadora  

y por último que el electrocardiógrafo se encuentre en idioma español, a diferencia 

de marcas similares que se suelen encontrar netamente en inglés lo cual en ocasiones 

dificulta su maniobra eficiente. 
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Figura 12: Electrocardiógrafo FARUM 

Fuente: Manual del usuario de Electrocardiógrafo FARUM. 

 

Se puede concluir que de acuerdo a la investigación realizada que la implementación de 

estrategia de diferenciación basada en marca y atributos tuvo un efecto positivo en la 

empresa AHL FENIX. Ya que, permitió a la empresa diferenciarse en comparación con sus 

principales competidores nacionales. También, debido a la coyuntura se logró el 

posicionamiento y reconocimiento de la marca Farum, así como el conocimiento de sus 

atributos por parte de los doctores de hospitales de provincia. 
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2. Describir cómo la importación de electrocardiógrafos de la marca Farum 

contribuyó a firmar contrato de alquiler con hospitales reconocidos de Perú 

para la empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020. 

En la entrevista realizada al Gerente General, nos mencionó que el acuerdo de 

distribución exclusiva con la empresa polaca FARUM sp. z o.o., se llevó a cabo el 

23 de septiembre del 2019. Una vez firmado el acuerdo la empresa inició a solicitar 

los documentos solicitados por la DIGEMID para iniciar con el trámite del Registro 

sanitario mediante una solicitud única de comercio exterior (SUCE), la cual fue 

aprobada el 23 de diciembre del 2019 con el número N° DB5604E. En febrero del 

año 2020 se realizó la primera importación de once electrocardiógrafos de la marca 

FARUM sp. z o.o al Perú. 

 

Figura 13: Proceso de importación de dispositivos médicos 

Fuente: Elaboración propia 

 

En el mercado peruano ya existían marcas de electrocardiógrafos con gran aceptación 

como Edan o Cardioline, por este motivo la empresa tomó como estrategia visitar los 

hospitales para hacer demostraciones del electrocardiógrafo a los doctores y jefes de 

logística de cada hospital. El gerente general mencionó que “Una demostración física 

del dispositivo siempre va superar a los catálogos, los doctores quieren ver qué 
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producto van a adquirir, qué facilidades les brinda, si es fácil de usar y diversos 

atributos que el dispositivo pueda presentar”. 

En la siguiente tabla podemos apreciar los hospitales que visitó el gerente general 

junto con el departamento de ventas como estrategia para introducir la marca Farum 

sp. z o.o al mercado peruano. 

 

N° Hospital Ciudad Mes 

1 Hospital Santa Rosa Lima Febrero 

2 Hospital María Auxiliadora Lima Febrero 

3 Hospital Nacional Hipólito Unánue Lima Febrero 

4 Centro Asistencial Hospital Nivel IV Huancayo Marzo 

5 Hospital Ramiro Priale Priale Huancayo Abril 

6 Hospital Essalud Chachapoyas Amazonas  Mayo 

7 Hospital I Santiago Apostol Amazonas  Mayo 

8 
HospitaI-1 Jose Alfredo Mendoza 
Olavarría 

Tumbes Agosto 

9 Gobierno Regional de Tumbes Tumbes Agosto 

10 Essalud Tumbes Tumbes Agosto 

 

Figura 14:  Visitas a Hospitales para demostraciones del electrocardiógrafo 

Farum del año 2020 

Fuente: Elaboración propia 

 

De los 10 hospitales visitados en el año 2020 en lima y provincias, en el mes de marzo 

se realizó el alquiler de 1 electrocardiógrafo; y de abril a junio se realizó el alquiler 

de 2 electrocardiógrafos para el hospital Centro Asistencial Hospital Nivel IV en 

Huancayo.  

 

Del siguiente gráfico podemos observar que el 20% de los hospitales visitados en el 

año 2020 realizaron la compra o alquiler del electrocardiógrafo. Esta cifra es 
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significativa ya que los hospitales son los clientes principales para la empresa debido 

a que son los que constantemente mandan requerimientos, los cuales aumentaron en 

un 60% desde el mes de marzo debido al estado de emergencia y los requerimientos 

de urgencia que se realizaron para equipar hospitales en todo el Perú.   

 

 

Figura 15:  Porcentaje de compra o alquiler de acuerdo a las visitas a Hospitales 

en el año 2020  

Fuente: Elaboración propia 

 

En el mes de septiembre se realizó la venta de 6 electrocardiógrafos al gobierno 

regional de tumbes.  Meses en los cuales nuestro país se encontraba viviendo la 

emergencia sanitaria ocasionada por el COVID-19, la cual hizo que los hospitales y 

clínicas incrementaran la compra de dispositivos médicos a la brevedad, 

especialmente los que son empleados para combatir la contingencia contra la 

COVID-19, era fundamental que las empresas contaran con el dispositivo médico en 

stock ya que por la cifra de contagios que iban aumentando cada día no había tiempo 

de esperar 20 o 30 días para su importación; lo cual representó una gran ventaja para 
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la empresa AHL FENIX E.I.R.L que ya contaba con los electrocardiógrafos desde 

febrero del mismo año.  

 

 

Figura 16:  Venta de electrocardiógrafos según su periodo 

Fuente Elaboración propia 

 

Se puede concluir que el incremento de la necesidad de compra de los hospitales a 

nivel nacional para los dispositivos médicos relacionados al COVID-19, los atributos 

del electrocardiógrafo Farum como el diagnostico automático, alarma en caso de un 

electrodo mal conectado, el idioma en español  y el hecho que la empresa tenga en 

stock los electrocardiógrafos fueron el principal motivo que contribuyó a que la 

empresa AHL FENIX E.I.R.L logre firmar contrato de alquiler con hospitales en el 

año 2020. 

 

3. Determinar cómo la importación de electrocardiógrafos de la marca Farum 

contribuyó en los ingresos económicos para la empresa MYPE AHL FENIX 

E.I.R.L en el año 2020. 

La importación de dispositivos médicos de la marca FARUM tuvieron un gran 

impacto en los ingresos de la empresa AHL FENIX E.I.R.L en el periodo del 2020 
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debido a emergencia sanitaria que afrontó el país, el hospital Centro Asistencial 

Hospital Nivel IV en Huancayo decidió alquilar 3 electrocardiógrafos y el gobierno 

regional de tumbes decidió comprar 6 electrocardiógrafos. 

Según el reporte de ventas brindado por el Gerente General, los ingresos generados 

en el año 2019 fueron de S/. 1,123,999.55 soles, los cuales más del 50% fueron 

gracias a la venta de dispositivos médicos como monitores pacientes, monitores 

fetales, cortadora de gasas, bombas de infusión y entre otros dispositivos que se 

realizaron a la constructora AHREN. En el año 2020 los ingresos generados fueron 

de S/. 1,544,737.90 soles, los cuales fueron en una gran mayoría gracias a la venta 

que se realizó al gobierno regional de tumbes para el equipamiento del hospital de 

Tumbes, al cual se le vendió 6 electrocardiógrafos Farum. También a los alquileres 

de los monitores pacientes de signos vitales que la empresa brindó a los hospitales 

de la Red Sabogal (Luis Negreiros, Gustavo Lanatta Luján, Mongrut y Sabogal) y al 

alquiler de electrocardiógrafos Farum que se realizó al hospital de Huancayo.       El 

año 2020 se vendió S/. 420,738.35 soles más en comparación con el año 2019, lo 

cual representó un crecimiento del 37%, este incremento se debió principalmente al 

incremento de la demanda de dispositivos médicos de los hospitales debido a la 

pandemia. 
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Figura 17:  Monto total de ventas por año 

Fuente: Reporte de ventas 

Elaboración: Propia 

 

Los electrocardiógrafos Farum representaron el 9.69% de los ingresos del 2020, “Es 

una cifra aceptable para tratarse de un dispositivo médico totalmente nuevo que tuvo 

que competir con marcas ya posicionadas por años; sin duda el electrocardiógrafo 

Farum supera las características técnicas de los electrocardiógrafos de la marca Edan 

y Carewell, es solo cuestión de tiempo para lograr introducir esta marca en el país” 

nos mencionó el Gerente General. 



La importación de electrocardiógrafos de la marca Farum y la 

implementación de estrategia de diferenciación para la 

empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020 

 
Cereceda Alamo, Shirley Steffany; Gonzales Carrillo Andrea Valentina Pág. 73 

 

 

Figura 18: Ingreso de ventas total del año 2020 

Fuente: Reporte de ventas 

Elaboración: Propia 

 

En la entrevista el gerente nos comentó que se considera a los hospitales de lima y 

provincias como principal cliente debido a que son los solicitan más requerimientos 

en comparación con clínicas o postas. Los hospitales basan la adquisición de 

dispositivos médicos en la marca y procedencia del dispositivo, se inclinan siempre 

a marcar europeas o americanas teniendo siempre como última opción dispositivos 

provenientes de China. Los hospitales solicitan más servicios que un distribuidor o 

una constructora, el cual consiste en transporte, instalación, capacitación y 

mantenimiento preventivo de 3 años. Debido a esto se le brinda un precio de venta 

superior, siendo este el principal motivo por el cual la empresa prioriza todos los 

requerimientos que lleguen de hospitales para dar una rápida respuesta y poder 

concretar la venta o alquiler. El gerente general mencionó que “Las ventas a 
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hospitales siempre van a generar un mayor ingreso y la posibilidad de atender futuros 

requerimientos”. 

Tabla 2: Precio de venta del electrocardiógrafo Farum según el cliente 

 

 

Fuente: Entrevista al gerente general de la empresa 

Elaboración: Propia 

 

Por lo mencionado anteriormente, la importación de electrocardiógrafos de la marca 

Farum no fue el principal factor que contribuyó en los ingresos económicos de la 

empresa AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020. El principal factor fue el incremento 

de las demandas de dispositivos médicos ocasionados por la pandemia. 
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CAPÍTULO IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

 

4.1 DISCUSIÓN 

 

De acuerdo con la interpretación obtenida por el instrumento guía de entrevista, se 

puede concluir que en la presente tesis existe una influencia positiva en la estrategia 

de diferenciación implementada en la importación de electrocardiógrafos de la marca 

Farum en el año 2020. Se analizaron trabajos de investigación con variables similares 

a la presente investigación para contrarrestar el resultado obtenido. 

 

Maldonado, L. (2019), en su estudio realizado en Ecuador presentó en su trabajo 

de investigación titulado: “Proyecto de factibilidad para la importación y 

comercialización de equipos e insumos médicos para la empresa Loor Molina de la 

ciudad de Guayaquil, periodo 2018”, tuvo como objetivo determinar la viabilidad de 

la importación de equipos e insumos médicos, considerando que actualmente la 

empresa adquiere productos de distribuidoras e importadoras, las cuales aumentan el 

precio de los productos, el resultado de esa investigación condujo a que un factor 

muy importante para la compra de insumos y dispositivos médicos es el precio, 

seguido por la calidad. Por ello, los autores consideran que es necesario elegir a los 

proveedores con los precios más competitivos. Además, hacen mención que es 

importante ofrecer un servicio postventa para lograr tener una relación más cercana 

con las empresas y los centros médicos. Sin embargo, concluyó su investigación en 

que la importación de productos afecta positivamente a las utilidades de la empresa, 

aumentando las mismas trimestralmente por ello el proyecto es viable y recomiendan 

su aplicación. De acuerdo a los resultados obtenidos en la presente tesis se coincide 
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que la importación de equipos médicos puede generar ganancias para la empresa, 

sobre todo cuando se brinda un valor agregado, como las entregas personalizadas o 

el servicio que se da antes, durante y después de la adquisición de un dispositivo 

médico. De acuerdo a los resultados obtenidos en la presente tesis se concluye que la 

importación de dispositivos médicos genera mayor ganancia para la empresa y una 

mayor oportunidad de venta según las necesidades del mercado, en este caso la 

emergencia sanitaria hizo que la importación de los electrocardiógrafos Farum a 

inicios de año fuera una gran ventaja para la empresa AHL FENIX E.I.R.L. De igual 

modo que en la presente tesis, el estudio de Maldonado evidencia que  cuando se 

brinda un valor agregado, como el servicio que se da antes, durante y después de la 

adquisición de un dispositivo médico puede generar ganancias para la empresa, lo 

cual se vio reflejado en los alquileres y ventas que se realizaron a los hospitales, los 

cuales tienen el precio de venta más alto comparado con los demás clientes. 

 

Cargua, G. y Jirón, J. (2015), en un estudio realizado en Ecuador presentó en su 

trabajo de investigación titulado: “Estudio de factibilidad para la implementación de 

un área de comercio electrónico como herramienta comercial para incrementar las 

ventas de dispositivos médicos a nivel nacional período 2015 – 2018 de la empresa 

Perfectech S.A.”, tuvo como objetivo establecer diferentes estrategias de venta y 

publicidad para así generar ganancias notables en los próximos cuatro años, y además 

lograr competitividad asegurando la confianza del cliente y satisfaciendo las 

necesidades de los mismos. Sin embargo, concluyó que la implementación de un área 

de comercio electrónico como herramienta comercial para incrementar las ventas de 

dispositivos médicos a nivel nacional puede ser factible y rentable ya que su 
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incidencia económica se manifiesta de manera evidente debido a la aceptabilidad 

tecnológica que existe y está en constante crecimiento en el país. De acuerdo a los 

resultados obtenidos en la presente tesis se concluye que la implementación de un 

área de comercio electrónico como herramienta comercial para incrementar las 

ventas de dispositivos médicos a nivel nacional no es factible para la venta a 

Hospitales. La empresa AHL FENIX E.I.R.L cuenta con una página web en la cual 

se puede encontrar todos los dispositivos médicos que ofrecen y el usuario puede 

enviar requerimientos de cotización para ventas o alquiler, es una herramienta 

comercial factible para incrementar las ventas solo a distribuidores. A diferencia del 

estudio de Cargua y Jirón, se evidencia que para lograr concretar las ventas y servicio 

de alquiler con los hospitales la empresa AHL FENIX E.I.R.L es necesario visitar el 

área de logística de estos, en el año 2020 se programaron 10 visitas a hospitales de 

lima y provincias, de los cuales el 20% realizaron la compra o alquiler del 

electrocardiógrafo. Las visitas realizadas también permitieron la venta de otros 

dispositivos médicos de los cuales predominó el monitor de signos vitales.  

 

Salgado, D. (2016), en un estudio realizado en Ecuador presentó en su trabajo de 

investigación titulado: "Importación de Dispositivos médicos de Diagnóstico no 

invasivo desde China", tuvo como objetivo analizar las necesidades de las clínicas 

privadas y consultorios médicos para así ser el principal distribuidor de dispositivos 

médicos de diagnóstico y brindar a las clínicas privadas y pequeños consultorios un 

equipamiento adecuado para poder ser más competitivos frente a la salud pública. 

Sin embargo, concluyó su investigación en que dado el bajo costo y el fácil manejo 
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de los dispositivos médicos es factible equipar a los consultorios médicos y pequeñas 

clínicas de salud privada a través de su importación desde China hacia Ecuador. Pese 

a que según Salgado considera que un bajo costo y fácil manejo de dispositivos 

médicos ayuda a que una empresa importadora de dispositivos médicos sea más 

competitiva, nosotros encontramos que en realidad los hospitales al momento de 

realizar una compra de dispositivos médicos toman en cuenta la marca y su 

procedencia, así como el tipo de garantía que presentan o el crédito que se pueden 

adquirir por parte de la empresa proveedora. De acuerdo a los resultados obtenidos 

en la presente tesis se concluye que equipar los consultorios médicos de dispositivos 

médicos de china no es factible ya que los hospitales se inclinan más por dispositivos 

de procedencia europea, especialmente de Alemania y los dispositivos chinos 

siempre los consideran como última opción en la adquisición de un dispositivo. De 

igual modo se evidencia que hasta el año 2019 para los hospitales realizar una 

compra, primaba la marca y procedencia del dispositivo médico, así como el tipo de 

garantía y tiempo de crédito brindado. Sin embargo, sus prioridades se vieron 

forzadas a cambiar por la emergencia sanitaria y se vieron en la obligación de tomar 

en cuenta principalmente el stock disponible de los dispositivos, lo cual fue una 

ventaja para introducir los electrocardiógrafos FARUM de procedencia polaca, el 

cual para el 2021 ya está teniendo mayor aceptación y solicitud de cotizaciones por 

parte de hospitales en provincias.  

 

López, G; Núñez, E; Saavedra, G; Villanueva, A. (2016), en su tesis de la 

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Perú “Estrategias de diferenciación 



La importación de electrocardiógrafos de la marca Farum y la 

implementación de estrategia de diferenciación para la 

empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020 

 
Cereceda Alamo, Shirley Steffany; Gonzales Carrillo Andrea Valentina Pág. 79 

 

empleadas por las farmacias y boticas independientes frente a la amenaza de 

crecimiento de las cadenas de boticas en Lima y Callao”, tuvo como objetivo saber 

si las farmacias y boticas independientes cuentan con las estrategias adecuadas para 

implementar un modelo de negocio que genere valor al consumidor y a su vez pueda 

sostenerse en el tiempo. Sin embargo, concluyó que las estrategias de diferenciación 

aplicadas por los encargados de las pequeñas farmacias y boticas son la ubicación 

estratégica, cercana a centro de salud, avenidas principales, condominio; alianzas con 

empresas de investigación de mercado; diversificación en productos como de 

higiene, recargas, bazar y de protección. Sin embargo, estas en su mayoría no cuentan 

con encargados con estudios de administración o marketing que les pueda ayudar a 

contar con las herramientas para hacer frente a la competencia como las de cadenas 

existentes en el mercado; asimismo es necesario buscar alianzas estratégicas con la 

finalidad de poder adquirir por lotes más grandes los productos y poder así competir 

con las cadenas de boticas o farmacia. De acuerdo a los resultados obtenidos en la 

presente tesis se concluye que la estrategia de diferenciación empleada por la 

empresa AHL FENIX E.I.R.L son dos, la diferenciación en marca en la cual se busca 

proveedores europeos que no hayan comercializado en el Perú con las que pueda 

firmar un acuerdo de exclusividad como es el caso de la empresa Farum; asimismo, 

la diferenciación en características, la principal característica diferenciadora en el 

electrocardiógrafo Farum es que trabaja con 3, 6 y 12 canales en comparación con 

otras marcas como Edan o Carewell; otra muy importante es que el dispositivo está 

disponible en idioma español y cuenta con un propio software para poder utilizar 

todas las funciones del electrocardiógrafo desde una laptop o computadora. 
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Abanto, L; Llancari, M. (2021), en su tesis de la Universidad Peruana de Ciencias 

Aplicadas, Perú “Factores internos y externos que influyen en las micro y pequeñas 

empresas, ubicadas en Lima Cercado, importadoras de dispositivos médicos 

provenientes de China, durante el periodo 2017 al 2019”. Tuvo como objetivo 

identificar los factores internos y externos que influyen en las micro y pequeñas 

empresas importadoras dispositivos médicos provenientes de China. Sin embargo, 

concluyó que el mercado de dispositivos médicos tiene una demanda constante junto 

con los altos márgenes de ganancia que implica importarlos, en vez de comprar los 

de fabricación nacional. Un aspecto importante, que permite una rápida rotación de 

capital y no tener capital inmovilizado en inventarios, supone importar dispositivos 

médicos bajo pedidos. Traer productos sobre pedido, reduce el riesgo de no venta de 

los dispositivos médicos; pero una ventaja importante para aminorar riesgos y 

posibles pérdidas en los negocios es visitar ferias internacionales o contratar brokers 

locales que conozcan el mercado. De acuerdo a los resultados obtenidos en la 

presente tesis se concluye que la demanda de dispositivos médicos es constante sobre 

todo en el año 2020 que se incrementó en un 70% como respuesta para atender a los 

pacientes con COVID-19. Sin embargo, se discrepa con la importación de 

dispositivos médicos bajo pedidos, debido a que el principal motivo de venta de los 

electrocardiógrafos Farum fue que se tenían en stock, generando sus ventas una 

utilidad del 60%. 

 

Por otro lado, Bardales, M. y Tello, M. (2017), en su tesis de la Universidad 

Católica Santo Toribio de Mogrovejo, Perú “Plan de marketing para la empresa de 
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materiales y dispositivos médicos INVERMEDICA S.A.C. en la ciudad de Trujillo 

2016”, tuvo como objetivo el diseño de un plan de marketing para la empresa de 

dispositivos médicos Invermedic S.A.C. para que sus ventas incrementen si es que 

existe una demanda creciente de dispositivos médicos. Sin embargo, concluyó que 

según el estudio de mercado de dispositivos médicos en la ciudad de Trujillo las 

características que los hospitales toman en cuenta al adquirir equipos y materiales 

médicos son la calidad y la marca de los mismos, es por ello que decidieron instalar 

una sucursal de la empresa en dicha ciudad para que esta pueda dar a conocer su 

portafolio de productos a los hospitales. De acuerdo a los resultados obtenidos en la 

presente tesis se concluye que los hospitales basan la adquisición de dispositivos 

médicos en la marca y procedencia del dispositivo, se inclinan siempre a marcas 

europeas o americanas teniendo siempre como última opción dispositivos 

provenientes de China. La empresa AHL FENIX E.I.R.L no cuenta con una sucursal, 

pero busca llegar a sus clientes mediante la página web y las visitas al área de 

logística. 
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4.2 CONCLUSIONES 

 

De acuerdo a lo analizado en los resultados de la entrevista realizada al Gerente general de 

la empresa AHL FENIX E.I.R.L se llegaron a las siguientes conclusiones: 

 

1. Se concluye que el incremento de la necesidad de adquisición de dispositivos 

médicos relacionados al COVID-19 de los hospitales a nivel nacional y el hecho que 

la empresa tenga en stock los electrocardiógrafos mucho antes de la pandemia fueron 

el principal motivo que contribuyó a que la empresa AHL FENIX E.I.R.L logre 

firmar contrato de alquiler con hospitales en el año 2020.  

 

2. Asimismo, la importación de electrocardiógrafos de la marca Farum no fue el 

principal factor que contribuyó en los ingresos económicos de la empresa AHL 

FENIX E.I.R.L en el año 2020. El principal factor fue el incremento de las demandas 

de dispositivos médicos ocasionados por la pandemia. Sin embargo, los ingresos 

generados por la venta y alquiler del electrocardiógrafo Farum representaron el 9% 

de la venta total del 2020. 
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4.3. RECOMENDACIONES  

1. Se recomienda a los estudiantes seguir con las investigaciones de las estrategias 

competitivas empleadas por empresas MYPES peruanas en otros rubros como 

minería, textil o industrial, con la finalidad que estas puedan crecer a futuro. 

2. A las empresas del sector médico se les recomienda realizar importaciones, ya que 

les permite obtener una mayor ganancia y diferenciarse en el mercado; asimismo, 

realizar una planificación a futuro de un plan de compras y ventas para que puedan 

financiarse y elaborar sus estrategias. 

3. A las instituciones educativas se les recomienda fomentar estudios de investigación 

similares sobre la forma de aplicar una estrategia de diferenciación en diferentes 

sectores económicos.  Para así poder conocer los diferentes resultados obtenidos.  
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ANEXOS 

 

Anexo N° 1 Matriz de consistencia 
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Anexo N° 2 Matriz de operacionalización de variables 

Pregunta: ¿De qué manera la importación de electrocardiógrafos de la marca Farum 

influyó en la implementación de estrategia de diferenciación para la empresa MYPE AHL 

FENIX E.I.R.L en el año 2020? 

Operacionalización de la Variable 1: Estrategia de diferenciación 

Variable I Concepto Dimensiones Indicadores 

 

 

 

Estrategia de 

diferenciación 

 

“En una estrategia de 

diferenciación, una empresa busca 

ser única en su sector industrial 

junto con algunas dimensiones 

que son ampliamente valoradas 

por los compradores. Selecciona 

uno o más atributos que muchos 

compradores en un sector 

industrial perciben como 

importantes, y se pone en 

exclusiva a satisfacer esas 

necesidades. Es recompensada su 

exclusividad con un precio 

superior” (Porter, 1990) 

Enfoque en costos 
1. Costo de dispositivos 

médicos 

Enfoque en 

diferenciación 

2. Propuesta de Valor 

3. Calidad de producto 

 

Operacionalización de la Variable 2: Importación de electrocardiógrafos 

 

Variable II Concepto Dimensiones Indicadores 

 

 

 

 

Importación de 

electrocardiógrafos 

 

 

“Es el régimen aduanero que 

permite el ingreso de mercancías al 

territorio aduanero para su 

consumo, luego del pago o garantía 

según corresponda, de los derechos 

arancelarios y demás impuestos 

aplicables, así como el pago de los 

recargos y multas que hubiere, y 

del cumplimiento de las 

formalidades y otras obligaciones 

aduaneras. 

Las mercancías extranjeras se 

considerarán nacionalizadas 

cuando haya sido concedido el 

levante.” (SUNAT, 2021) 

Negociación 

1. INCOTERM 

2. Competencia 

Dispositivos Médicos 
3. Marca 

4. Proveedores 

Comercialización 
5. Porcentaje de ventas 

6. Posicionamiento 
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Anexo N° 3: Guía de entrevista 

Costo de equipos médicos 

1. ¿En qué factores se enfocó para elegir a su proveedor exclusivo? 

2. ¿Considera que la procedencia y costo del electrocardiógrafo es importante al momento 

de cerrar una compra?  

3.  ¿El costo del electrocardiógrafo es competitivo con las otras marcas ya posicionadas en 

Perú? 

 

Propuesta de Valor 

4. ¿Considera que la selección de un proveedor exclusivo fue de gran importancia para las 

ventas realizadas en el 2020? 

5. ¿Se ofrece al mercado un producto exclusivo? Si es así, ¿Por qué se considera 

exclusivo? 

6. ¿La estrategia de diferenciación mejoró las ventas y el desempeño en la empresa? 

7. ¿Cuál considera qué es la propuesta de valor de la empresa?  

 

Calidad de producto 

8. ¿Los proveedores ofrecen un producto de calidad a menor precio? 

9. ¿Qué ventajas trajo para la empresa el tener un contrato exclusivo? 
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INCOTERM 

10. ¿Con cuál Incoterm trabajan en el mercado internacional y cuál fue el motivo por el cual 

decidió trabajar con ese Incoterm? 

Competencia 

11. ¿Quiénes son los principales competidores y cuáles son las estrategias adoptadas por 

estos? 

12. ¿Considera que los precios de los dispositivos médicos de los competidores están 

estandarizados en el mercado? ¿Cómo es el caso de los electrocardiógrafos?  

13. ¿Se analizaron las estrategias adoptadas por los principales competidores? ¿Cuáles de 

ellas son las más resaltantes? 

 

Marca 

14. ¿Cuáles son las principales marcas internacionales para electrocardiógrafos? 

15. ¿De qué manera se da a conocer los atributos que diferencian al electrocardiógrafo?  

16. ¿Cuál considera que es el producto principal de su empresa? 

 

Proveedores 

17. ¿Con cuántos proveedores se trabaja y de qué países?  
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Porcentaje de ventas 

18. ¿Sus ventas del 2020 aumentaron o disminuyeron en comparación con el año anterior? 

¿Cuál fue el motivo? 

 

19. ¿El alquiler del electrocardiógrafo le resulta más rentable que la venta del mismo? ¿Por 

qué?  

20. ¿Al enfocar la venta de electrocardiógrafos a hospitales se obtiene un mayor ingreso?   

 

Posicionamiento 

21. ¿Cuál considera que es su principal cliente? ¿Por qué? 

22. ¿Cuenta con clientes recurrentes? ¿Quienes? 

23. ¿Planear estrategias competitivas es un factor importante a la hora de hacer negocios? 
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Anexo N° 4 Validaciones de instrumentos de investigación  

Anexo N° 4.1 Validación de instrumento de investigación a Doris Farfán Valdivia 
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Anexo N° 4.2 Validación de instrumento de investigación a Mg. Roberto Barraza Lino 
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Anexo N° 4.3 Validación de instrumento de investigación a Mg. Gustavo Barrantes 

Morales 
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Anexo N° 5 Entrevista transcrita 

Costo de equipos médicos 

1. ¿En qué factores se enfocó para elegir a su proveedor exclusivo? 

Lo que predominan en los equipos médicos es la procedencia, la procedencia dice mucho, 

es prima en un equipo médico porque si hablamos de un producto chino, hay un poco de 

duda en el tema de la compra de un hospital o usuario final, es muy importante el tema 

de procedencia y marca, y aparte de eso se tiene que considerar las especificaciones 

técnicas en función a lo que está establecido según MINSA de EsSalud, todo eso se tiene 

que considerar 

 

2. ¿Considera que la procedencia y costo del electrocardiógrafo es importante al momento 

de cerrar una compra?  

Si claro, el costo si predomina en todos los productos que se adquieren de una 

importación, porque se tiene que medir con los productos sustitutos para poder 

determinar si va a ser competitivo en el mercado o no. 

 

3.  ¿El costo del electrocardiógrafo es competitivo con las otras marcas ya posicionadas en 

Perú? 

Si claro, si es competitivo porque aquí en Perú hay una marca que está predominando en 

el mercado que es la marca Cardioline de procedencia de Italia, entonces revisando las 

especificaciones técnicas, nosotros somos exclusivos, supera y tiene muchas más 

ventajas además de que el precio lo podemos igualar o bajar, en realidad al cliente le 

conviene, así que el equipo es competitivo en el mercado    
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Propuesta de Valor 

4. ¿Considera que la selección de un proveedor exclusivo fue de gran importancia para las 

ventas realizadas en el 2020? 

Si, claro. Para nosotros fue de gran importancia por el motivo de al ser exclusivos, 

nosotros como empresa tenemos la oportunidad de ser competitivos en el mercado y 

poder brindar un soporte técnico personalizado de acuerdo a cada cliente. Esa es la 

diferencia de tener la exclusiva de una marca, la marca tenemos que cuidarla con un buen 

soporte técnica para poder evitar inconvenientes y reclamos con fábrica 

5. ¿Se ofrece al mercado un producto exclusivo? Si es así, ¿Por qué se considera exclusivo? 

El producto si es exclusivo porque nosotros hemos firmado un compromiso con fábrica, 

así que nosotros somos la única empresa que puede comercializar este equipo en Perú, 

ninguna otra empresa puede hacer la exportación de este equipo 

6. ¿La estrategia de diferenciación mejoró las ventas y el desempeño en la empresa? 

Si, de todas maneras, fue crucial tener esta representación de la marca, ya que hemos 

hecho frente a la competencia y por la diferenciación de las especificaciones técnicas, 

optaron por comprar nuestros equipos que nosotros comercializamos 

7. ¿Cuál considera que es la propuesta de valor de la empresa?  

Recomendar equipos de garantia, confianza, calidad y también nosotros que brindamos 

un soporte técnico y un servicio post-venta, también realizamos instalación, capacitación, 

mantenimiento preventivo y correctivo, también cuando es para un hospital lo 
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trasladamos de manera personal o tercerizamos el servicio de transporte ya todo incluido, 

lo último es el tema del repuesto que se tiene en stock para poder cumplir alguna 

emergencia que se pueda presentar con algún equipo.  

Calidad de producto 

8. ¿Los proveedores ofrecen un producto de calidad a menor precio? 

Obtener un producto de calidad a un bajo precio es complicado, nosotros optamos por la 

calidad ya que cuando hablamos de salud nos vemos en la obligación de brindar producto 

de calidad que faciliten el trabajo de los doctores. 

9. ¿Qué ventajas trajo para la empresa el tener un contrato exclusivo? 

Al tener un equipo de calidad a un buen precio, nos permitió ser competitivos con las 

otras empresas, reducción en tiempo de entrega e incremento de ventas. 

INCOTERM 

10. ¿Con cuál Incoterm trabajan en el mercado internacional y cuál fue el motivo por el cual 

decidió trabajar con ese Incoterm? 

Con el EXW por el motivo del bajo costo. 

 

 

 

Competencia 
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11. ¿Quiénes son los principales competidores y cuáles son las estrategias adoptadas por 

estos? 

Los principales competidores son Jaime Rojas, Omed y Nova Medic. Específicamente 

para los electrocardiógrafos. 

12. ¿Considera que los precios de los dispositivos médicos de los competidores están 

estandarizados en el mercado? ¿Cómo es el caso de los electrocardiógrafos?  

No, los precios no están estandarizados. Eso es variable. En función al tipo de cliente. 

Tenemos dos tipos de cliente, usuario final y consumidor. Los usuarios finales son 

aquellos que distribuyen nuestros equipos que importamos y ya ellos comercializan a los 

hospitales, para ellos tienen descuentos especiales, para poder trabajar directamente con 

los distribuidores. 

A diferencia de un hospital, cuando nosotros vendemos a un hospital los precios son 

mayores porque piden más garantía de un año o dos años, nos piden créditos, 

mantenimientos, entonces los precios varían bastante. 

13. ¿Se analizaron las estrategias adoptadas por los principales competidores? ¿Cuáles de 

ellas son las más resaltantes? 

Las estrategias de cada competidor son privadas. Se maneja de manera privada y por lo 

general cada empresa que lleva el común denominador de realizar importaciones de 

economía de escala. 

Marca 

14. ¿Cuáles son las principales marcas internacionales para electrocardiógrafos? 
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Hay algunas marcas de electrocardiógrafos que es CardioLine de Italia, Edan de China, 

esas son las marcas principales, de ahí una competencia directa es solo CardioLine. Las 

demás son productos de menor calidad y no cumplen con las especificaciones técnicas 

solicitadas por el MINSA o ESSALUD. 

15. ¿De qué manera se da a conocer los atributos que diferencian al electrocardiógrafo?  

Se puede diferenciar el diseño, el acabado del producto, las características técnicas del 

equipo, las ventajas que puede brindar este equipo. Utilizan un software y nosotros ya 

incluimos el software y también se puede enviar el diagnóstico a través de un cable de 

red directamente al correo del paciente sin necesidad de utilizar el software. La otra 

ventaja de este equipo, es que en la pantalla se puede apreciar un torso donde se va a 

identificar el cable renal que está mal conectado y se activa una alarma 

16. ¿Cuál considera que es el producto principal de su empresa? 

Nuestro producto principal son los monitores de signos vitales. Ya sea de 5 parámetros, 

6, 7, 8 parámetros. Son los equipos que más rotación hemos tenido. 

Proveedores 

17. ¿Con cuántos proveedores se trabaja y de qué países?  

Son dependiendo de la marca. Farum para electrocardiógrafos de Polonia, Zerone para 

bombas de infusión de Corea, Edan para monitores de signos vitales de China, Hebei 

Pukang para camas UCI y camillas de China, Huntleigh para monitores fetales de 

Inglaterra, Tessalys para equipos de trituración de Francia, Gentec para flujómetros y 

manómetros de USA, Maimin para cortadoras de gasas de USA, etc. 
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Porcentaje de ventas 

18. ¿Sus ventas del 2020 aumentaron o disminuyeron en comparación con el año anterior? 

¿Cuál fue el motivo? 

Aumentaron por la pandemia, la pandemia ha incrementado las ventas porque ha habido 

una mayor rotación de lo habitual y predominó bastante tener la disponibilidad del stock. 

En el caso de electrocardiógrafos salieron cantidades considerables por la pandemia. 

19. ¿El alquiler del electrocardiógrafo le resulta más rentable que la venta del mismo? ¿Por 

qué?  

Si claro. Alquilar un equipo médico es más rentable, pero al inicio hasta que retorne la 

inversión va a demorar X, eso es variable de acuerdo al precio del equipo. Una vez que 

retorne la inversión, las siguientes facturaciones ya son líquidas. Solo quedaría pagar los 

impuestos. Pero si es rentable. 

20. ¿Al enfocar la venta de electrocardiógrafos a hospitales se obtiene un mayor ingreso?   

Si, un hospital de todas maneras el precio se incrementa por el motivo de los servicios 

que se tienen que incluir; una garantía de 2 años, de 3 años, dependiendo. Y el tiempo de 

crédito, que puede ser de 30 días, 60 días, 90 días, de acuerdo a eso el precio se va a 

incrementar. 

Posicionamiento 

21. ¿Cuál considera que es su principal cliente? ¿Por qué? 

Nuestro principal cliente es una constructora, la constructora AHREN de provincia, que 

se dedican a construir hospitales, postas médicas y también el equipamiento integral de 

todo lo que es los equipos médicos. 
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22. ¿Cuenta con clientes recurrentes? ¿Quienes? 

Los clientes recurrentes son los hospitales de la red Sabogal, Negreiros, la Nata, 

Mongroup, Molina, un hospital de Huancayo, hospital de Tumbes y distribuidores. 

23. ¿Planear estrategias competitivas es un factor importante a la hora de hacer negocios? 

Si, claro. Porque esto nos permite la opción de poder cerrar las ventas. 
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Anexo N° 6 Autorización de uso de información de empresa 

 

Fuente: AHL FENIX E.I.R.L 
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Fuente: AHL FENIX E.I.R.L  
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Anexo N° 7. Empresas por estado de operatividad debido al Impacto del COVID-19 

 
Fuente: INEI – Encuesta de Opinión sobre el Impacto del COVID–19 en las Empresas de 

Lima Metropolitana 

 

Anexo 8.  

 

Fuente: INEI – Encuesta de Opinión sobre el Impacto del COVID–19 en las Empresas de 

Lima Metropolitana  
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Anexo 9. Documentos de Importación 

Anexo 9.1 Factura comercial 

 

Fuente: AHL FENIX E.I.R.L 
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Anexo 9.2 Packing List 
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Fuente: AHL FENIX E.I.R.L. 

 

Anexo 9.3 Registro Sanitario 

 

Fuente: AHL FENIX E.I.R.L. 
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Fuente: AHL FENIX E.I.R.L 
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Anexo 9.4 Certificado de origen 

 

Fuente: AHL FENIX E.I.R.L 
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Anexo 9.5 Air Way Bill 

 

Fuente: AHL FENIX E.I.R.L 
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Anexo 9.6 Declaración Aduanera de mercancías Formato “A” 

 

 

Fuente: AHL FENIX E.I.R.L 
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Fuente: AHL FENIX E.I.R.L 
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Fuente: AHL FENIX E.I.R.L 
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Fuente: AHL FENIX E.I.R.L 
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Anexo 9.7 Declaración Aduanera de mercancías Formato “B” 

 

Fuente: AHL FENIX E.I.R.L 
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Fuente: AHL FENIX E.I.R.L 
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Fuente: AHL FENIX E.I.R.L 

 

 



La importación de electrocardiógrafos de la marca Farum y la 

implementación de estrategia de diferenciación para la 

empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020 

 
Cereceda Alamo, Shirley Steffany; Gonzales Carrillo Andrea Valentina Pág. 134 

 

Anexo 9.8 Declaración Aduanera de mercancías Formato “C” 

  

   Fuente: AHL FENIX E.I.R.L 

 



La importación de electrocardiógrafos de la marca Farum y la 

implementación de estrategia de diferenciación para la 

empresa MYPE AHL FENIX E.I.R.L en el año 2020 

 
Cereceda Alamo, Shirley Steffany; Gonzales Carrillo Andrea Valentina Pág. 135 

 

Anexo 9.9 Volante 

 

Fuente: AHL FENIX E.I.R.L 


