ESCUELA DE

( j POSTGRADO

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DEL PERU

TRABAJO DE INVESTIGACION

EMPRESA COMERCIALIZADORA DE EQUIPOS METROLOGICOS PARA

CALIBRACION DE EQUIPOS MEDICOS

PRESENTADO POR:

FRANCISCO ARMANDO GOMEZ VERNAL

LEOPOLDO FELIX YABAR ESCRIBANEL

PARA OPTAR EL GRADO ACADEMICO DE MAESTRO EN ADMINISTRACION

DE EMPRESAS

ASESOR: LUIS NATAL DEL CARPIO CASTRO

LIMA - PERU
2019



Resumen Ejecutivo

Desde hace varios afios, en los Hospitales Publicos y en las Clinicas Privadas del Perq,
se producen diversos errores por parte de los equipos médicos, durante el diagnostico y la
terapia que brindan dichos equipos hacia los pacientes. Algunos de estos errores se deben a la
falta de calibracion periddica que requieren los equipos médicos, la cual causa algun tipo de
dafo a los pacientes y al personal asistencial, con reclamos y quejas por parte de los propios
pacientes y familiares, desprestigio de la institucion médica, sanciones administrativas
internas, multas y denuncias. Al respecto, SUSALUD ha impuesto 51 sanciones durante el afio
2017, con multas que alcanzan un monto total de S/. 6°065,882, de las cuales, el 31%
corresponden a instituciones publicas y el 69%, a instituciones privadas. En ese sentido, los
directores de las clinicas y hospitales tienen la necesidad de contar con equipos en Optimas
condiciones para ofrecer servicios de calidad a sus pacientes y para velar a su vez, por la
seguridad de su personal gque tiene contacto con estos equipos especializados.

El presente trabajo muestra una empresa comercializadora de equipos metrol6gicos
para calibracion de equipos médicos. Adicionalmente se brindan, servicios de post venta,
gestion de reclamos y atencidn al cliente, e innovacion permanente de sus bienes y servicios.
La empresa estd dirigida a clinicas privadas no concentradas, facultades de medicina,
laboratorios quimicos farmacéuticos, empresas comercializadoras de equipos médicos, y
hospitales publicos de salud de Lima Metropolitana. La propuesta de valor, pensada en las
expectativas de sus clientes, esta basada en el empleo de tecnologias de calidad y altamente
seguras, con un buen soporte técnico especializado y multidisciplinario. Asimismo, los clientes
participan dentro de los procesos de innovacion de los productos y servicios ofrecidos a través
de los diversos canales de atencion, los cuales se orientan hacia una atencién personalizada que

permitiran acortar los tiempos de respuesta a sus respectivas necesidades, mostrando un



genuino interés en ofrecer soluciones eficientes e inmediatas. Igualmente, brindara la
oportunidad de introducir dentro de los productos y servicios ofrecidos por la empresa,
alternativas que ofrezcan mayor vida util, ergonomia y practicidad, a fin de extender la
duracion de los productos adquiridos por los clientes, gestionando las ventas en base a una
eficiente gestion de marketing, operaciones, recursos humanos y finanzas. Como consecuencia,
la empresa se enfocard a la atencion permanente y oportuna de sus clientes, como también
encontrar nuevos clientes en el corto plazo, mediano plazo y largo plazo, en una proyeccion de
cinco afos.

En conclusion, los productos y servicios brindados por la empresa vienen a satisfacer
las necesidades antes mencionadas y prevenir posibles problemas en el diagnostico vy la terapia
que brindan los equipos médicos, principalmente en las clinicas privadas y hospitales publicos
de Lima Metropolitana. En este sentido, la empresa se centra también en aliviar esas
preocupaciones, otorgando productos de calidad y servicios de post venta, para un mejor

servicio en las prestaciones que ofrecen dichas clinicas y hospitales a los pacientes.



Objetivo General
Constituir una empresa comercializadora de equipos metroldgicos para calibracion de equipos
médicos, con el proposito de prevenir posibles problemas vinculados a los errores en el
diagnostico y la terapia que brindan los equipos médicos, principalmente en las clinicas

privadas y hospitales publicos de Lima Metropolitana.

Objetivos Especificos
e OE1: La empresa debe posicionarse en los siguientes cinco afios, como un referente
a nivel de Lima Metropolitana, dentro del rubro de comercializacién de equipos
metroldgicos para calibracion de equipos médicos, por la calidad de sus bienes y

servicios.

e OE2: Obtener la mayor cobertura de clientes en el area de Lima Metropolitana
durante los préximos cinco afios.
e OE3: Captar las mejores representaciones (fabricantes) de equipos metroldgicos de

prestigio y reconocimiento internacional durante los proximos cinco afos.

e OE4: Seleccionar e incorporar personal especializado en comercializacion de
equipos metroldgicos para calibracion de equipos médicos.
e OES5: Contar y mantener un servicio de post venta diferenciado de la competencia

en comercializacion de equipos metrologicos para calibracion de equipos médicos.
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Capitulo 1
Descripcion de la Idea y Modelo de Negocio
1.1. Idea de Negocio

El Sector Salud del Perd cuenta a la fecha con 18 institutos especializados de salud y
2296 establecimientos de salud pertenecientes al Ministerio de Salud, asi también cuenta con
397 centros de salud pertenecientes a EsSalud, asi como un total de 606 hospitales publicos y
clinicas privadas (Compendio Estadistico Pert - INEI, 2017). Asimismo, segln la institucion
Global Health Intelligence — GHI, el Peru cerr6 a fines del afio 2017, un total de 636 millones
de dispositivos médicos (equipos medicos, instrumentos, herramientas, accesorios,
implementos de prueba o implantes que se usan para prevenir, diagnosticar o tratar
enfermedades u otras afecciones clinicas) importados al pais, de los cuales mas de 900,000
equipos médicos se encuentran distribuidos en los hospitales, establecimientos y clinicas del
sector salud. Los equipos médicos, al igual que los instrumentos de uso meédico, tienen la
necesidad de ser sometidos periddicamente a su respectiva calibracion de parametros
fisiolégicos y/o magnitudes fisicas, quimicas o bioldgicas, pues los valores numéricos, asi
como las sefiales, las imagenes, entre otros datos obtenidos de los pacientes, son tomados como
referencia para brindar una buena atencién clinica de los pacientes por parte del personal
asistencial (médicos, enfermeras, tecndlogos médicos, entre otros profesionales de la salud),
todo esto denominado como metrologia biomedica.

Por otro lado, los equipos médicos también son utilizados para el monitoreo, el
diagnostico y el tratamiento o terapia de los pacientes en centros e instituciones de salud, como
también en algunos domicilios y en forma ambulatoria. La interaccién entre el equipo médico,
el paciente y el personal asistencial, siempre se encuentra expuesta a diversos riesgos de origen

tecnoldgico (Seguranca no ambiente hospitalar — ANVISA, 2016). Los organismos reguladores
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internacionales tales como 1SO (Organizacion Internacional de Normalizacion), ANSI
(Instituto Nacional Americano de Estandares), IEC (Comision Electrotécnica Internacional),
CEN (Comité Europeo de Normalizacion), entre otros, cuentan con estandares y
procedimientos para estos casos, los cuales son obligatorios en Estados Unidos, en la Union
Europea, Mexico, Brasil, Argentina, entre otros paises del mundo, donde la finalidad es evitar
posibles accidentes y errores en el diagnostico clinico, asi como en los procedimientos de
terapia aplicados en los pacientes.

En el Perq, hasta el afio 2015, no existia ninguna norma legal o ley que exija a las
instituciones de salud a efectuar un control y una supervision metroldgica sistematica de los
equipos médicos; aungue a la fecha tampoco existen instituciones de formacion superior que
ofrezcan capacitacion y/o formacion asociada a la evaluacion metroldgica de las magnitudes
fisicas empleadas en los equipos médicos, ni tampoco existen instituciones certificadoras, que
realicen calibracion de equipos médicos y aseguren la trazabilidad metroldgica de todos los
patrones metroldgicos que evaltan dichas magnitudes fisicas. Asimismo, considerando que el
Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual
(INDECOPI), quien a la fecha ha transferido sus funciones al Instituto Nacional de Calidad
(INACAL), solo asegura la trazabilidad metroldgica para un grupo pequefio de magnitudes
fisicas empleados en los laboratorios de produccién industrial (Acufia Valderrama, 2015).

Sin embargo, en el afio 2016, el Ministerio de Salud emitio la Resolucion Ministerial
N°533-2016-MINSA, donde en el inciso 5.4.7 se sefiala lo siguiente: “Con el fin de garantizar
los resultados vinculados a la prestacion de servicios para el sector salud del pais, los
instrumentos, aparatos y equipos de medicion a emplearse, deberan contar con las
certificaciones metroldgicas existentes para la verificacion, calibracion, emitidas por el

Instituto Nacional de Calidad u otros organismos certificados y/o acreditados con la



3

competencia técnica, o la certificacion de calibracion vigente que debe proporcionar el
fabricante”. Asimismo, en el Informe Final: “Estudio de necesidades metroldgicas industriales
y cientificas a nivel nacional”, elaborado por Apoyo Consultoria en el afio 2015, se identificd
que 8 empresas que brindan servicios medicos en general y 20 empresas que brindan servicios
de laboratorio clinico, quienes formaron parte de dicho estudio, ya contaban con una demanda
potencial por servicios de metrologia y calibracion para equipos medicos (Apoyo Consultoria,
2015). Esta nueva situacion ha motivado que los médicos, enfermeras, tecnélogos médicos,
personal técnico de mantenimiento y las empresas que comercializan equipos médicos en el
pais, actualmente sean mas conscientes de la importancia de calibrar periodicamente dichos
equipos, empleando equipos metrologicos disefiados para tal fin.

La idea de negocio para el presente Plan de Negocios, es constituir una empresa
comercializadora enfocada a la venta directa, alquiler y soporte técnico de equipos, repuestos,
accesorios y patrones metrologicos para calibracion de equipos médicos, de alta calidad y
tecnologia; con el propdsito de brindar seguridad y confianza en los procedimientos de atencion
clinica de los pacientes. Para ello, se contara con un staff especializado, asi como con diversos
canales de distribucion y facilidades de pago para sus clientes. La idea de negocio también
ofrecera servicios de Mantenimiento Correctivo y/o Preventivo, asi como Asesorias Técnicas
especializadas. La empresa, por ende, estara principalmente dirigida a Hospitales del Sector
Pablico, Clinicas del Sector Privado, Centros de Salud Ocupacional, Empresas
comercializadoras de Equipos Médicos a nivel nacional, entre otros.

En ese sentido, la empresa ofrecera tecnologias de calidad altamente seguras, con
marcas totalmente reconocidas en el mercado como Datrend Systems (EEUU), HE Instruments
(EEUU), Pronk Technologies (EEUU), Netech Corporation (EEUU), BC Biomedical (EEUU),

entre otros, porque éstas cuentan con Certificaciones de Calidad de Organismos
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Internacionales, tales como I1SO 9001, 1SO 13485, ISO 17025, IEC 60601, IEC 62353, entre

otras, con el mejor soporte técnico especializado, mantenimiento preventivo, mantenimiento
correctivo y calibraciones periddicas de todos los productos que ofrece, para que los clientes
puedan estar confiados en brindar un servicio eficiente, confiable y seguro a sus pacientes,
respecto al manejo de sus equipos médicos.
1.2. Modelo de Negocio

Luego de quedar definida la idea de negocio, se procedera a desarrollar y evaluar el
modelo de negocio adecuado correspondiente para la idea de negocio establecida, a través del
empleo de la herramienta del Lienzo de Modelo de Negocio o Business Model Canvas, con
nueve modulos especificos mostrados en la tabla 1. El objetivo de emplear esta interesante
herramienta, segun (Osterwalder & Pigneur, 2010) “es contar con un lenguaje comdn que
permita visualizar, describir, modificar y evaluar diversos modelos de negocio”. En ese sentido,
es importante sefialar que dicha evaluacion hara posible el entendimiento y poder describir los
cimientos sobre los que el presente Plan de Negocios permite crear, proporcionar y captar valor.

En la tabla 1, se muestra el Lienzo de Modelo de Negocio correspondiente para el

presente Plan de Negocios.



Tabla 1

Lienzo de Modelo de Negocio

Socios clave

Fabricantes de  equipos
metrologicos para equipos
médicos

Socios accionistas de la
empresa

Bancos u otras entidades
financieras

Agentes de aduana
Organismos reguladores
Servicios de transporte y
reparto

Actividades clave

Gestion de marketing y recursos
humanos
Gestion  de
financiera
Elaboracién y seguimiento de
contratos y cotizaciones
Captacion y retencion de clientes
Capacitaciones especializadas
Elaboracion  de inventarios,
métricas y estadisticas

operaciones Yy

Nota: Adaptado del texto: “Plantilla para el lienzo del modelo de negocio”. Generacion de Modelos de Negocio, Osterwalder, A., &

Recursos clave

Ambiente de trabajo alquilado
Equipos metroldgicos y repuestos
originales de fabrica

Recursos humanos especializados
Red de contactos y cartera propia
especializada de clientes
Informacion especializada de los
fabricantes

Pigneur, Y. (2010). Barcelona, Espafia: Deusto.



1.2.1. Segmento de clientes
Segun (Osterwalder & Pigneur, 2010) “En este modulo se establecen los diversos
grupos de entidades o personas a los que se orienta una determinada empresa”. Para el presente
proyecto los segmentos de mercado definidos, son los siguientes:
e Clinicas privadas no concentradas en grupos economicos
e Laboratorios clinicos y farmacéuticos no concentrados en grupos economicos
e Facultades de Medicina e Institutos de Investigacion en salud
e Empresas comercializadoras de equipos médicos
e Hospitales publicos de salud
Como se puede apreciar en la lista anterior, los segmentos de mercado son amplios y
variados.
1.2.2. Propuesta de valor
Segln (Osterwalder & Pigneur, 2010) “en este modulo se define el conjunto de bienes
y servicios que permiten crear valor para un segmento debidamente especificado del mercado”.
Para el presente Plan de Negocio, la Propuesta de Valor, pensada en las expectativas de los
propios clientes mediante la aplicacion de una Estrategia de Diferenciacion, esta basada en los
aspectos que se muestran a continuacion:
e Empleo de tecnologias de calidad y altamente seguras

e Innovacion permanente de los bienes y servicios ofrecidos

1.2.3. Canales

Segun (Osterwalder & Pigneur, 2010) “en este mddulo se explica la manera en que una
empresa establece una comunicacion con los diversos segmentos de mercado para poder
alcanzar a ellos y brindarles una propuesta de valor”. En ese sentido, los canales definidos para

el presente Plan de Negocios son los siguientes:



e Ventas directas
e Ventas en linea
e Publicidad fisica y virtual
e Recomendaciones establecidas mediante el uso de redes sociales y la participacion en
comunidades virtuales especializadas
Con todos estos canales sefialados, la empresa buscard mantener una adecuada
comunicacion con todos sus clientes, garantizando que la respuesta hacia ellos sea réapida y
oportuna.
1.2.4. Relacion con los clientes
Segln (Osterwalder & Pigneur, 2010), “en este modulo se definen los diferentes tipos
de vinculos que debe establecer una compariia 0 empresa con ciertos segmentos especificos de
mercado”. En ese sentido, la relacién con los clientes se efectuard en base a los siguientes
aspectos:
e Visitas personalizadas a los clientes
e Promociones y descuentos especiales para clientes privados
e Participacion directa en eventos, congresos y comunidades técnicas especializadas
La relacion con los clientes sera de tipo personalizada, con la finalidad de establecer
vinculos a largo plazo, brindando confianza e informacion clara y trasparente de los productos
que ofrece la empresa.
1.2.5. Fuentes de ingresos
Segun (Osterwalder & Pigneur, 2010), “este modulo esta referido a las fuentes que
permiten establecer al flujo de caja que logra generar una empresa en diversos segmentos de
mercado”. En ese sentido, las fuentes de ingresos para el presente Plan de Negocios provienen

a partir de las siguientes actividades:



Venta de equipos, accesorios, insumos y repuestos.

Alquiler de equipos.

Contratos de servicios de mantenimiento (Correctivo y/o Preventivo)
Reparaciones (principalmente equipos de otras marcas)

Licitaciones, asesorias y capacitaciones

Como se observa, una ventaja que ofrece el modelo de negocio de la propia empresa es

que cuenta con diversas fuentes de ingresos, empleando diversos medios de pago como

depdsitos a cuenta, efectivo, cheques o tarjeta de crédito.

1.2.6. Recursos claves

Segun (Osterwalder & Pigneur, 2010), “en este modulo se detallan los activos mas

importantes para que pueda funcionar un determinado modelo de negocio”. En ese sentido, los

recursos claves para el presente Plan de Negocios son los siguientes:

Ambiente de trabajo alquilado

Equipos metroldgicos y repuestos originales de fabrica
Recursos humanos especializados

Red de contactos y cartera propia especializada de clientes

Informacion especializada de los fabricantes

1.2.7. Actividades claves

“En este modulo se definen y se detallan las actividades mas importantes que una

empresa debe emprender a fin de que pueda garantizar el funcionamiento de su correspondiente

modelo de negocio” (Osterwalder & Pigneur, 2010). Para el presente Plan de Negocios, las

actividades claves son las siguientes:

Gestion de marketing y recursos humanos

Gestion de operaciones y financiera



Elaboracion y seguimiento de contratos y cotizaciones
Captacion y retencion de clientes
Capacitaciones especializadas

Elaboracion de inventarios, métricas y estadisticas

1.2.8. Aliados claves

“En este modulo se determinan los socios y proveedores que contribuyen al

funcionamiento del modelo de negocio de una determinada empresa” (Osterwalder & Pigneur,

2010). En ese sentido, los aliados claves que corresponden al presente Plan de Negocios son

los siguientes:

Fabricantes de equipos metrologicos para equipos médicos (Datrend Systems, HE
Instruments, Pronk Technologies, Netech Corporation, BC Biomedical, entre otros)
Socios accionistas de la empresa

Bancos u otras entidades financieras

Agentes de aduana

Organismos reguladores (Inacal, entre otros)

Servicios de transporte y reparto

1.2.9. Estructura de costos

“En este modulo se definen todos los costos que implica iniciar y poner en marcha un

determinado modelo de negocio” (Osterwalder & Pigneur, 2010). En ese sentido, los

componentes principales de la estructura de costos seran los siguientes:

Ambiente de trabajo
Equipos

Repuestos
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e Recursos Humanos
e Marketing

¢ Financiamiento

e Ventas

e Comisiones

e Operaciones

Por lo tanto, el presente modelo de negocio esta debidamente validado, puesto que se
conoce el rubro de este negocio y también se analiz6 cada etapa del mismo. Asimismo, durante
la marcha del negocio, también se procedera a efectuar un proceso iterativo de mejora continua,
a fin de optimizarlo permanentemente en el tiempo.

1.3. Antecedentes

La necesidad de garantizar el empleo efectivo y seguro de los equipos médicos, que
incluya una adecuada calibracion periddica de pardmetros fisioldégicos y magnitudes fisicas,
quimicas o bioldgicas que garanticen una buena atencion clinica de los pacientes, surge a partir
de la década de 1980. Durante los afios 1984 y 1985, por ejemplo, en Suecia, se analizaron 306
equipos médicos defectuosos que causaron accidentes fatales o con serias consecuencias a los
pacientes, donde se concluyd que el 21% de dichos accidentes estuvieron vinculados a un
mantenimiento incorrecto de los equipos, el 26% con el uso indebido de los mismos y el 46%
estuvieron vinculados a problemas de rendimiento de los mismos. Asimismo, en el afio 1989,
el uso intensivo de los equipos médicos en los Estados Unidos, causé alrededor de 10.000
accidentes (1 cada 52 minutos), con un saldo de 1000 muertes (Seguranga no ambiente
hospitalar — ANVISA, 2016).

En ese sentido, en el afio 2003, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) establece

en su publicacion “Regulaciones de dispositivos médicos: descripcion global y principios
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rectores” que “una buena vigilancia en la etapa de la post venta, permitira que los dispositivos
y equipos meédicos que estén en uso, sigan siendo efectivos y seguros”, donde todos sus paises
miembros deben realizar una supervision post venta que brinde contribuciones y aportes a tales
fines. Asimismo, hay que tomar muy en cuenta que la vigilancia tecnoldgica en el Pert aun
estd enfocada unicamente en el analisis y en la gestion de los incidentes o eventos desfavorables
vinculados con la tecnologia médica, siendo necesario establecer otras formas de poder
contribuir a mejorar la vigilancia tecnolégica en los equipos médicos.

La gestion de los equipos médicos es una herramienta importante que contribuye a la
vigilancia tecnologica dentro de la post venta de los mismos, donde se contemplan aspectos
como la adquisicién o compra, el mantenimiento, gestién de inventarios y bajas, entre otros
aspectos. En ese sentido, se requieren establecer lineamientos con directrices bien claras,
fundamentadas y coherentes, los cuales deben ser implementados en todas las entidades,
organismos e instituciones que brindan servicios de salud. Dichos lineamientos también
deberian estar vinculados con las actividades de metrologia biomédica que estan asociadas
directamente a los equipos médicos, a fin de garantizar su buen desempefio durante toda su
vida atil y que esto refleje directamente en la seguridad del paciente. En Colombia, por
ejemplo, las actividades de metrologia biomédica se aplican Unicamente a aquellos equipos
médicos que efectuen mediciones, pesaje o conteo de magnitudes u otras variables vinculadas
a la condicién clinica del paciente (Superintendencia de Industria y Comercio — Colombia,
2015).

En el Pert, actualmente no existen establecimientos especializados que se dediquen a
la verificacion metroldgica y/o calibracion de los diversos equipos médicos existentes en la
actualidad, sin embargo, también es necesario que las diversas instituciones de salud del pais,

puedan brindar servicios de salud de mejor calidad, garantizando la seguridad de los propios
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pacientes, lo cual implica que dichas instituciones dispongan de equipos médicos confiables,
debidamente verificados y/o calibrados para el diagndstico, prevencion, terapia y tratamiento
de la salud en los pacientes del pais. Asimismo, hay que considerar que en la ultima década
hubo un incremento considerable de Establecimientos publicos y privados de Salud en el Perd,
pero aun es notoria la falta de planificacion en la etapa de post inversion, la cual no asegura los
recursos economicos necesarios para la operatividad, gestion de mantenimiento, control de
calidad y aseguramiento metrologico de los equipos médicos, en forma sostenible.

El estado situacional actual de los equipos médicos en las diversas instituciones de
salud del pais, se manifiesta de tal forma que dichas instituciones solo contemplan la ejecucion
de programas de mantenimiento preventivo y correctivo, sin considerar actividades de
comprobacion metroldgica, aseguramiento metrolégico y su correspondiente confirmacion
metrologica. Mas aun, se debe tomar en cuenta que el articulo N° 2 de la Ley N° 26842: “Ley
General de Salud: Deberes, derechos y responsabilidades vinculantes a la salud individual”, se
refiere que todo paciente tiene derecho a exigir que los equipos médicos destinados a la
atencion y cuidado de su propia salud, correspondan a las prestaciones indicadas en su
presentacion y acreditadas para su autorizacion sanitaria (Acufia Valderrama, 2015).

Por otro lado, el Servicio Nacional de Metrologia (SNM) fue creado en el afio 1983,
para la promocién de la metrologia en todo el territorio nacional, contribuyendo a la difusién
del Sistema Legal de Unidades de Medida del Peri (SLUMP). Sus principales funciones,
estaban referidas a custodiar, mantener y conservar cada uno de los patrones de las diversas
unidades de medida empleadas a nivel nacional, como también, efectuar calibraciones de
patrones secundarios de medida y brindar certificaciones metrolégicas a empresas,
instituciones, entre otros. EI SNM, que fue encargado al INDECOPI mediante Decreto

Supremo N° 024-93 ITINCI, representaba la Unica entidad en el Per( capaz de brindar un
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servicio de aseguramiento metroldgico, integral y confiable, siendo indispensable para las
instituciones y empresas que deseaban contar con un sistema de gestion de calidad certificada.
Bajo este escenario y dada la relevancia de la metrologia como pieza fundamental para el
fortalecimiento y desarrollo de la competitividad del pais a nivel internacional, el Consejo
Nacional de Competitividad (CNC), a traves del Ministerio de Economia y Finanzas (MEF),
realizo en el mes de abril de 2014 un concurso publico para realizar ¢l “Estudio de necesidades
metrologicas industriales y cientificas a nivel nacional”. Luego de finalizado el concurso
publico, el MEF selecciond a APOYO Consultoria para desarrollar el estudio, el cual forma
parte de las actividades enmarcadas en el contexto de implementacion progresiva del Sistema
Nacional para la Calidad (SNC) y del INACAL, que empez0 sus operaciones en junio de 2015.
Cabe sefalar que, hasta la fecha, es el Unico estudio oficial realizado que recogi6 e identificd
las necesidades y la demanda potencial respecto a la metrologia y a la calibracion de equipos

médicos en el Per (Apoyo Consultoria, 2015).
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Capitulo 2
Analisis del Entorno y la Industria

A continuacién, se evaluarda como el modelo de negocio puede ser afectado por el
entorno en que se encuentra, a través del analisis PESTE (Fuerzas Politicas, Economicas,
Sociales, Tecnoldgicas, y Ecologicas). Los resultados obtenidos de este estudio permitiran
formular el plan estratégico que permita al presente Plan de Negocios, obtener ventajas de las
oportunidades, y a la vez, evitar el impacto de las amenazas, determinando los factores claves
que permitan asegurar el éxito en el sector donde se desempefie.
2.1.Anélisis PESTE
2.1.1. Factores politicos y legales (P)

“Los factores de caracter politico y legal, son aquellos que establecen las reglas, tanto
formales e informales, por las que debe enfrentar la empresa” (D'Alessio, 2013). De acuerdo a
lo indicado, en la tabla 2 se muestran los factores politicos y legales (P) que corresponden al

desarrollo del presente proyecto:

Tabla 2
Factores politicos y legales
Variable Tendencia O/A
Tratados de Libre Comercio Mayor acceso y disponibilidad de tecnologia que 0]
se emplea para calibracion de equipos médicos
Situacion politica del Peri Enfrentamientos constantes entre el Poder A
(2016-2021) Ejecutivo, el Poder Legislativo, el Poder Judicial

y el Ministerio Publico, agregado a la corrupcion
y descrédito institucional generalizado de todo el
aparato estatal, afecta la estabilidad politica del
pais
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Leyes y regulaciones nacionales En el pais ya existen leyes y regulaciones o]
nacionales especificas que obliguen a los
establecimientos de salud del pais a efectuar
calibraciones permanentes en sus equipos

Concentracion  de  clinicas, Existe una concentracion de clinicas, farmacias y A
farmacias y laboratorios clinicos  |aboratorios clinicos privados, por parte de
privados en el Perd poderosos grupos econémicos del Perd, bajo un

marco de legalidad por parte del Estado Peruano

Nota. Adaptado del texto: “Conceptos de administracion estratégica”, David, F. R.,
2013, 14a ed., México: Pearson Educacion.

Los diferentes Tratados de Libre Comercio (TLC) suscritos por el Pert, especialmente
con Estados Unidos, China y la Unidn Europea, permiten tener un mayor acceso, variedad y
disposicion de tecnologia médica, sobre todo, aquellos equipos, repuestos, accesorios, patrones
metroldgicos y otros que se emplean para la calibracion de equipos médicos. Por otro lado, los
constantes enfrentamientos entre el Poder Ejecutivo y el Poder Legislativo en los ultimos
meses, asi como la corrupcion y el descrédito institucionalizado existente en todos los Poderes
del Estado, afectan seriamente la estabilidad politica del pais y afectan también el desarrollo
del presente modelo de negocio, puesto que elevaria el riesgo pais del Peru, afectando
directamente las importaciones de equipos para metrologia biomédica, donde los fabricantes
establecerian ciertas condicionantes de tipo legal y econémico, en ese sentido.

No obstante, también es importante resaltar los avances en el pais, respecto a la
legislacion y regulaciones nacionales existentes que estan involucradas al presente modelo de
negocio, las cuales se mencionan a continuacion:

e DL N°26842: “Ley General de Salud”.

e DL N°27657: “Ley del Ministerio de Salud”.

e DL N°26790: “Ley de Modernizacion de la Seguridad Social”.

e DL N°29459: “Ley de los Productos Sanitarios, Dispositivos Médicos y Productos

Sanitarios”.
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e DS N° 016-2011-SA: “Reglamento para el registro, control y vigilancia sanitaria de
productos farmacéuticos, dispositivos médicos y productos sanitarios”.

e NTS N° 050 - MINSA / DGSP — Version 02: “Acreditacion de establecimientos de
salud y servicios médicos de apoyo”.

e RM N°533-2016-MINSA: “Lineamientos para la Elaboracion del Plan Multianual de
Mantenimiento de la Infraestructura y el Equipamiento en los Establecimientos de
Salud”.

Todas estas leyes y normas tienen una tendencia a fortalecer e incrementar la prestacion
de los servicios de salud dentro de las instituciones de salud del pais, considerandolo como
oportunidad para el presente modelo de negocio, ya que las prestaciones de los servicios de
salud son dependientes (en la mayoria de casos) de los equipos médicos. Sin embargo, hasta la
fecha, ain no se cuenta con una legislacion especifica que garantice la no obligatoriedad por
parte de los establecimientos de salud del pais, de contar con equipos médicos debidamente
calibrados, siendo aln una actividad voluntaria durante la ejecuciéon de los programas de
mantenimiento de los equipos médicos, de tipo preventivo y/o correctivo. Ademas, de acuerdo
a las investigaciones e iniciativas efectuadas por parte de las instituciones y organismos
nacionales que se encargan de regular todo lo referente a los equipos médicos, las condiciones
actualmente existentes en el pais apuntan a favorecer la creacion y el funcionamiento de
empresas que comercializan equipos metroldgicos para calibracion de equipos médicos, puesto
que a la fecha no existen normas o leyes que impiden el funcionamiento de las mismas. Mas
aun, de acuerdo a lo sefialado en el inciso 5.4.7. de la R.M. N° 533-2016-MINSA, ya explicado
anteriormente, hace suponer que el modelo de negocio propuesto, tiende a ser una oportunidad,

en el mediano y largo plazo.
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Finalmente, en el pais existen actualmente ocho poderosos grupos econémicos
(Credicorp, Breca, Grupo Salud del Pert, Cruz Blanca, Mapfre, San Pablo, La Positiva-Sanitas,
y QuirénSalud), quienes compiten por la concentracion de clinicas privadas, centros médicos
privados, laboratorios farmacéuticos y laboratorios clinicos del pais para disputarse las
ganancias provenientes de la atencion de alrededor de dos millones y medio de pacientes que
pertenecen al sector privado de salud del pais, tomando el control de toda la asistencia médica
de los pacientes peruanos, para asi maximizar sus ingresos, donde el Estado Peruano se ha
puesto al margen de esta situacion, sin pronunciamiento alguno de la Superintendencia
Nacional de Salud (SUSALUD), encargada de autorizar y supervisar a las empresas e
instituciones administradoras de fondos vinculados a la cobertura médica, como también a los
servicios de salud publicos y privados de todo el pais (Torres Lopez & Huacles, 2015). Esto
constituye una amenaza para el modelo de negocio, puesto que dichos grupos econémicos
pondran condiciones de negociacion mas exigentes y desiguales, para los bienes y servicios
que ofrece la empresa.

2.1.2. Factores econdmicos y financieros (E)
En la tabla 3, se muestran los factores economicos y financieros (E) que corresponden

al presente proyecto:

Tabla 3
Factores econémicos y financieros
Variable Tendencia O/A
Presupuesto para el Sector Salud para el 2018 0]
Presupuesto para el Sector Salud aumentd en 2400 millones de soles, respecto al
afio 2017
La recaudacion tributaria del pais subié 13.8% el ]

Ingresos fiscales 2018, en comparacion al afio 2017

La Inversion Publica en el pais cay6 10.9% en el A
Inversion Publica I Trimestre del 2019, con respecto al | Trimestre
del 2018
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El PBI del Pert creci6 5.4% en el 1l Trimestre del o]
PBI

2018

Porcentaje del PBI asignado al Sector Salud A
PBI en Salud (3.5%) esté por debajo de lo recomendado por la

Organizacion Mundial de la Salud (6%)
Crecimiento econdémico Se prevé un crecimiento econémico del 5% al ]

2021, para el Pert

Nota. Adaptado del texto: “Conceptos de administracion estratégica”, David, F. R.,
2013, 14a ed., México: Pearson Educacion.

Los datos macroeconémicos (PBI, PBI en Salud) han sido obtenidos a partir de los
datos emitidos por el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) y por el Banco Central de
Reserva del Per( (BCRP). El PBI del pais crecid 5.4% en el Il Trimestre del 2018. Este
escenario es favorable para desarrollar el presente modelo de negocio, aunque se debe
considerar también que el porcentaje del PBI asignado al sector salud (3.5%), se encuentra por
debajo de lo recomendado por la Organizacion Mundial de la Salud (6%). No obstante, la
recaudacion tributaria del pais subi6 13.8% el 2018, en comparacién al afio 2017. Sin embargo,
la Inversion Publica en el pais cayé 10.9% en el | Trimestre del 2019, con respecto al |
Trimestre del 2018, lo cual podria afectar el dinamismo de la economia del pais y del sector
salud en particular.

Por otro lado, el presupuesto para el Sector Salud que representaba, en el afio 2018, el
3.5% del Producto Bruto Interno (PBI), sigue siendo un monto mayor respecto al afio 2017
(2.14%). Lo antes sefialado es una buena noticia, pues ya se estan asignando casi S/. 2,400
millones mas del monto programado inicialmente para el afio 2018, por parte del Ministerio de
Economia y Finanzas (MEF). Lo cual podria traducirse en brindar mejoras en los servicios de
salud, asi como promover la inversion en la compra y en el sostenimiento de los equipos
médicos, considerando que esto podria ser una gran oportunidad para el Modelo de Negocio a

desarrollar. Finalmente, el MEF ha previsto un crecimiento economico para el pais, del 5% al
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2021. En ese sentido, el Gobierno Peruano implementara las siguientes medidas para el
fortalecimiento de cuentas fiscales:

e Medidas inmediatas de politica y administracion tributaria, basado en los siguientes
cuatro ejes: Institucionalidad y transparencia, medida de politica tributaria, medidas de
administracion tributaria y racionalizacion de beneficios tributarios.

e Medidas de reduccion de gastos no criticos.

e Medidas de impulso econdmico: Shock de inversiones publicas, fomento a la inversion
privada, impulso a la competitividad y productividad de la economia.

Estas medidas ayudaran a un mayor crecimiento del PBI y de la Inversion Pablica, los
cuales favorecen al presente modelo de negocio.
2.1.3. Factores sociales, culturales, y demograficas (S)
En la tabla 4, se muestran los factores sociales, culturales y demograficos (S) que

corresponden al presente proyecto:

Tabla 4
Factores sociales, culturales y demogréficos
Variable Tendencia O/A
Poblacion peruana Se prevé que la poblacion peruana sera mayor de ]

35 millones de habitantes, para el afio 2021

El crecimiento poblacional del pais, permite 0]

Demanda de servicios médicos . - .
elevar la demanda de servicios médicos en el pais

El 79% de los establecimientos publicos de salud A
Equipos medicos para atencion del primer nivel de atencion del pais, carecen del
de pacientes en establecimientos equipamiento minimo requerido para la atencion
de salud publica del pais de sus pacientes, segun la Contraloria General de

la Republica

El 48% de los establecimientos de salud publica A
Recursos humanos para atencién del primer nivel de atencién del pais, no cuentan
de pacientes en establecimientos con la cantidad minima requerida de recursos
publicos de salud del pais humanos para la atencidn de sus pacientes, seglin

la Contraloria General de la Republica
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Segun cifras de INEI, enel 11l Trimestre del 2017, 0]
el 76.5% de la poblacion peruana esta afiliada a

algin seguro de salud (SIS, ESSALUD, EPS,

entre otros)

Cobertura poblacional en salud

Nota. Adaptado del texto: “Conceptos de administracion estratégica”, David, F. R.,
2013, 14a ed., México: Pearson Educacion.

En el Peru, se observa que la grave crisis por la que afecta al sector salud no es una
novedad para la poblacién peruana. Eso se da principalmente, por el crecimiento poblacional
tan notorio que se da en las principales ciudades del pais, que a la vez exige y demanda un
mayor numero de servicios médicos que atiendan a la poblacién peruana, el cual esta orientado
también hacia un Aseguramiento Universal en Salud, donde en el Per( ya alcanzd el 76.5%,
segun cifras del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), los cuales constituyen
oportunidades al modelo de negocio. Sin embargo, los recursos fisicos (equipos médicos) con
los que cuentan las Instituciones de Salud del Per( ain son insuficientes para atender las
necesidades de salud de los peruanos. Por ejemplo, segiin la Nota de Prensa N° 90-2016,
emitido por la Contraloria General de la Republica del PerQ, el 79% de los establecimientos
publicos de salud del primer nivel de atencién del pais no cuentan con el equipamiento minimo
requerido para la atencidn de sus pacientes, mientras que el 48% de dichos establecimientos de
salud tampoco cuentan con la cantidad minima requerida de recursos humanos, en ese mismo
sentido. Esta situacion no solo se manifiesta en el departamento de Lima, sino también se
extiende a todos los deméas departamentos del Per(. Por ende, estos factores se consideran como
una amenaza para el modelo de negocio.

2.1.4. Factores tecnologicos y cientificos (T)
En la tabla 5, se muestran los factores tecnoldgicos y cientificos (T) que corresponden

al presente proyecto:
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Tabla 5
Factores tecnoldgicos y cientificos
Variable Tendencia O/A
Disponibilidad actual de En el pais existen solo dos empresas que ofrecen 0]
tecnologia aplicada para tecnologia aplicada para Metrologia Biomédica y
Metrologia Biomédica Calibracién de Equipos Médicos: Set & Gad Peru
y J&J Diagnostic Pert EIRL
. . Creciente aumento de las capacidades, reduccion o]
Caracteristicas principales de los - .- .
. del tamafio y facilidad de uso, en lo concerniente
equipos empleados para . . . .
. ., . - a los equipos fabricados para calibracion de
calibracion de equipos médicos . .
equipos médicos
Instituciones  que  brinden En el pais, no se fomenta la creacion de A

formacion profesional en el uso
de tecnologias para calibracién
de equipos médicos

instituciones que brinden formacion profesional
en el uso de tecnologias para calibraciéon de
equipos médicos

Nota. Adaptado del texto: “Conceptos de administracion estratégica”, David, F. R.,
2013, 14a ed., México: Pearson Educacion.

En el Per, existen solo dos empresas a nivel nacional que ofrecen tecnologia aplicada
para Metrologia Biomédica y Calibracion de Equipos Médicos: Set & Gad Perl y J&J
Diagnostic Pert EIRL. Por otro lado, las razones por las que no se hayan constituido un mayor
numero de empresas de este rubro, obedece a que el Per( no cuenta con instituciones que
brinden formacion en recursos humanos especializados y conocimiento especializado en el uso
y mantenimiento de los equipos que miden y calibren las variables fisicas y magnitudes
biomédicas que estan involucradas en los equipos médicos. También hay que considerar que,
a nivel global, existe un creciente aumento de las capacidades, mejora en la ergonomia,
reduccién del tamafio y facilidad de uso, en lo concerniente a los equipos metrologicos para
calibracion de equipos médicos, por parte de los propios fabricantes. Sin embargo, la Unica
institucién del pais que ejerce la metrologia cientifica, legal e industrial en forma genérica,
efectuando calibraciones para un reducido grupo de magnitudes fisicas, quimicas y biologicas

y garantizando la trazabilidad metrologica de los patrones de medida en el pais, es el Instituto
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Nacional de Calidad (INACAL), que siendo un organismo técnico especializado del Estado
Peruano, se encarga ademas de establecer las disposiciones y regulaciones vinculadas a la
normalizacion, acreditacion y metrologia en el Perd, respetando los convenios, tratados,
cddigos y estandares metrologicos del Sistema Internacional de Unidades. No obstante, la
metrologia biomédica en el Perd, generalmente es realizada por las empresas fabricantes de
equipamiento médico o sus representantes en el pais, con fines de reduccién de costos durante
la post venta de los equipos médicos, luego de ello, no realizan nada mas al respecto.
2.1.5. Factores ecoldgicos y ambientales (E)

En la tabla 6, se muestran los factores ecoldgicos y ambientales (E) que corresponden
al presente proyecto:

Tabla 6
Factores ecologicos y ambientales

Variable Tendencia O/A
Amenaza frecuente de desastres naturales en el

PerU (Terremotos, Fenomeno del Nifio, Friajes, A
entre otros)

Desastres naturales que ocurren
frecuentemente en el pais

Empleo de materias primas y Los diversos fabricantes internacionales de
procesos de fabricacion por parte equipos metrologicos, cada vez mas emplean
de los fabricantes de equipos materias primas y procesos de fabricacién que
metrolgicos son respetuosos con el medio ambiente

Nota. Adaptado del texto: “Conceptos de administracion estratégica”, David, F. R.,
2013, 14a ed., México: Pearson Educacion.

El Perd, siempre ha tenido una amenaza frecuente e inevitable de desastres naturales
(Terremotos, Fendmeno del Nifio, friajes, entre otros) a lo largo de toda su historia, la cual
afecta también al presente modelo de negocio. Por ejemplo, segln la Comision Multisectorial
Encargada del Estudio Nacional del Fenémeno El Nifio (ENFEN), se estimé una probabilidad
del 48% de que el fenémeno El Nifio pueda presentarse en la costa peruana durante el verano
del 2019, precisando que la estimacion corresponde a un fenémeno El Nifio de condiciones

moderadas o débiles. Asimismo, Diego Gago, jefe del departamento de Oceanografia de la
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Direccion de Hidrografia y Navegacion (DHN) de la Marina de Guerra, explicé que la
probabilidad del 48% estimada por ENFEN, podria aun variar en las siguientes semanas.
"Todos los meses van variando las condiciones”, agregd. Segun el especialista, en el caso de
un fendmeno El Nifio de condiciones débiles, las lluvias suelen incrementarse un poco, asi
como la temperatura. Sin embargo, éstas no tienen el impacto que se registré durante El Nifio
costero del 2017, que dejé mas de 140 mil damnificados (Diario EI Comercio, 2018).
Asimismo, el Peru es azotado permanentemente por sismos, siendo el mas intenso de los
altimos cinco afios, el registrado a las 2:40 de la madrugada del dia 26 de mayo del 2016, en el
distrito de Lagunas, en la provincia del Alto Amazonas, en el departamento de Loreto, con una
magnitud de 7.5 grados en la escala de Richter, con epicentro ubicado a 70 km al sureste de
este distrito y con una profundidad de 141 km (Diario Pert 21, 2019). Por otro lado, los
diversos fabricantes internacionales de equipos metroldgicos, cada vez mas emplean materias
primas y procesos de fabricacion que son respetuosos con el medio ambiente, siendo esto
considerado como una oportunidad para el modelo de negocio.

Al finalizar el andlisis PESTE, se han podido determinar las principales oportunidades
y amenazas que giran en torno al presente Plan de Negocios, las mismas que seran analizadas
mas adelante en la matriz MEFE (Matriz de Evaluacién de Factores Externos).
2.2.Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas

Luego de haber definido el modelo de negocio y efectuado el analisis PESTE (Fuerzas
Politicas, Econdmicas, Sociales, Tecnoldgicas, y Ecoldgicas) correspondiente, a continuacién
se evaluara como sera afectado el presente modelo de negocio, por la industria en donde se
encuentra inmerso, tomando como base las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter. Los
resultados de este estudio permitiran la formulacion del plan estratégico que le permita al

presente Plan de Negocios, obtener ventajas de las oportunidades, y a la vez, evitar el impacto
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de las amenazas, determinando los factores claves que permitan asegurar el éxito en el sector
donde se desempefie.

El anélisis de la industria, basado en las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter,
permite tener una vision global de la propia industria donde se encuentra inmerso el presente
modelo de negocio. En ese sentido, este analisis permite pensar acerca de la rivalidad entre los
competidores existentes y la evolucion de la propia industria, asi como de los cambios que se

reflejaran positivamente y/o negativamente sobre el presente modelo de negocio.

Amenaza
de nuevos
entrantes

~lv

Amenaza de
productos
0 servicios
substitutos

Rnrall
dad entre los Poder de nego-
competidores ciacion de los
axistentes compradores

1

Poder de
negocia-
cion de los
proveedores

Figura 1. El modelo de las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter.
Tomado del texto: “Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia”. En Ser
competitivo, Porter, M., 2012, Espafia: Deusto.
2.2.1. Poder de negociacion de proveedores

“Los proveedores con mayor poder de negociacion capturan una mayor parte del valor
para si mismos, restringiendo la calidad o restringiendo los servicios que éstos ofrecen,
cobrando precios mas elevados, o transfiriendo los costos a los participantes del propio sector”

(Porter, 2012). En ese aspecto, para el presente Plan de Negocios se considera que el poder de

negociacion de los proveedores es alto, pues los principales proveedores son empresas
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fabricantes de equipos electrénicos, repuestos, accesorios y patrones metroldgicos para equipos
médicos, de procedencia norteamericana y europea, quienes desarrollan tecnologia de primer
nivel, en ese sentido. Son empresas muy prestigiosas quienes han invertido en investigacion y
desarrollo para poder ofrecer alta tecnologia al mercado peruano. El alto poder de negociacion
de estas empresas fabricantes radica precisamente en su alta tecnologia, como también en su
personal técnico altamente profesionalizado y especializado quienes hacen posible el disefio,
el desarrollo y la fabricacion de estos equipos altamente sofisticados, los cuales permiten a los
centros de salud publicos y privados del Peru, ofrecer una mejor atencion y una mejor cobertura
clinica a sus pacientes.

Si bien es cierto que éstos proveedores tienen en su tecnologia un importante poder de
negociacion, la empresa también contara con la capacidad de brindar servicios de
mantenimiento de equipos metroldgicos de alta tecnologia, tal como es el caso del presente
proyecto, considerando ademas que los fabricantes internacionales desean también posicionar
sus respectivas marcas en paises como el Peru, donde la penetracion de esta clase de equipos
aun es baja. Hay que considerar ademas que el personal técnico especializado con que cuentan
los proveedores (fabricantes) de estos equipos, no pueden cubrir toda la demanda existente de
servicio técnico de equipos, mantenimientos preventivos y/o correctivos, como también la
asesoria técnica especializada en linea, exclusivamente para los clientes localizados en el pais.
Entonces, la empresa tendra una oportunidad de poder cubrir dichos servicios en forma directa
a las clinicas privadas, a los hospitales publicos u otros similares, como parte de los acuerdos
comerciales, capacitaciones recibidas y otras condiciones que exigen cada uno de los
proveedores.

Tabla 7
Poder de negociacion de provee
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Muy poco Muy

Peso Factores atractivo Valor atractivo Pond.
0.25 Concentracion de proveedores Alto 2 Bajo 0.5
0.20 Costo de cambio de proveedor Alto 3 Bajo 0.6
0.20 Confribucion de proveedores ala calidad de Bajo 4 Alto 0.8
los productos y servicios ofrecidos
0.25 Amenaza de integracion hacia adelante Alto 2 Bajo 0.5
0.10 Conftribucion de proveedores en los costos Bajo 2 Alto 02
1.00 2.6

Nota. Adaptado del texto: “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la vision a los
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica.

2.2.2. Poder de negociacion de compradores

“Los clientes poderosos son capaces de capturar mas valor si éstos logran obtener
precios bajos, exigiendo mejores servicios o una mejor calidad de los productos (lo que hace
incrementar los costos) y haciendo que se enfrenten los participantes del sector; afectando
seriamente la rentabilidad del sector” (Porter, 2012). En este caso, como se trata de una empresa
comercializadora de equipos metrolégicos para calibracion de equipos médicos, se determind
que el poder de negociacion de los compradores es alto, puesto que los clientes provenientes
del sector publico (sobre todo los Hospitales Publicos e Institutos Especializados de Salud, a
nivel nacional), si bien son importantes compradores que cuentan con la capacidad econémica
y financiera para adquirir los productos y servicios que ofrece la empresa, para tomar contacto
con ellos, se requiere visitar a varias personas pertenecientes a diferentes areas (asistencial,
técnica y administrativa) de cada uno de ellos, lo cual haré que se requiera un mayor tiempo
para poder concretar alguna venta especifica por parte de la propia empresa. Pero tambiéen, hay
que considerar que las Instituciones Pablicas de Salud tienen cada vez mas pacientes que
atender y sus necesidades son cada vez mas exigentes para lograr altos estandares en la atencion
de dichos pacientes, puesto que éstas cuentan con un gran parque de equipamiento médico,

mucho mayor que el sector privado. Asimismo, estos clientes del sector publico no cuentan



27

con el personal técnico especializado, ni con los recursos fisicos, ni con la infraestructura para
realizar las labores de mantenimiento que permitan extender el tiempo de vida util de los
equipos metrologicos, luego del periodo de garantia correspondiente, por lo cual existird
siempre una relacion de dependencia de dichos clientes con respecto a la tecnologia
especializada que ofrece la empresa, tanto a corto, mediano y largo plazo. Por otro lado, las
clinicas privadas no concentradas, asi como las empresas proveedoras de equipos médicos y
otros clientes del sector privado, también podran requerir los bienes y servicios que ofrece la
empresa, puesto que los clientes del sector privado requieren contar con equipos metroldgicos
para garantizar el buen desempefio de los equipos médicos con que trabajan o que
comercializan, como también contar con una mayor oferta de empresas especializadas en el
rubro, pues en la actualidad solo existen dos empresas de este rubro en el Per( (Set & Gad Peru
y J&J Diagnostic Perd EIRL). Por lo tanto, existe una oportunidad atractiva para llevar a cabo

el modelo de negocio dentro del sector privado.

Tabla 8

Poder de negociacién de compradores
Peso Factores Muy p_ono Valor Muy' Pond.

atractivo atractivo

0.30 Posicionamiento de marca Bajo 3 Alto 09
0.30 Numero de clientes Bajo 4 Alto 12
0.20 Condicionamiento de los clientes Alto 2 Bajo 04
0.10 Posibilidad de integracion hacia atras Alto 3 Bajo 0.3
0.10 Costo de cambiar de servicio Bajo 3 Alto 0.3
1.00 3.1

Nota. Adaptado del texto: “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la vision a los
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica.

2.2.3. Rivalidad entre los competidores existentes
“La rivalidad que existe entre los competidores existentes adopta muchas formas
conocidas, tales como descuentos, camparias publicitarias, lanzamientos de nuevos productos,

mejoramiento de los servicios ofrecidos, entre otros. Un alto grado de rivalidad establece
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limites a la rentabilidad del sector. EI grado en el cual, la rivalidad entre los competidores
existentes reduce las utilidades de un determinado sector, dependera de la intensidad con la
cual compiten las empresas y de la base sobre la cual éstas compiten” (Porter, 2012).

En el Pery, hasta el afio 2011, no existia ninguna empresa dedicada a vender equipos
metrologicos para calibracion de equipos médicos, puesto que las pocas empresas
comercializadoras de equipos médicos existentes hasta ese entonces, solo se limitaban a
comprar e importar directamente dichos equipos, provenientes principalmente de USA, Europa
0 China.

A fines de la década de los 90 del siglo pasado, se constituyé en Colombia, la Empresa
Set & Gad S.A.S. de Colombia, cuyo objetivo era posicionarse como la empresa mas grande a
nivel de ese pais, en brindar tecnologia de punta vinculada a la metrologia biomédica. Para
ello, esta empresa tomd la distribucion de las marcas Fluke Biomedical (equipos para
metrologia biomédica en general) y Ray Safe (equipos para mediciones de parametros
radiologicos) para todo el territorio colombiano. El crecimiento de esta empresa en dicho pais
y la confianza que brindaba las marcas Fluke Biomedical y Ray Safe, como marcas reconocidas
en el mercado de equipos electrénicos para laboratorio e instrumentacion en general, hizo que,
en menos de 10 afios, Set & Gad S.A.S. se expandiera por el resto de paises de la Comunidad
Andina. En ese sentido, esta empresa se expandio también por Ecuador y finalmente abri6 su
sucursal en el Pert, denominado Set & Gad Peru SAC, inicidndose sus operaciones a inicios
del afio 2012, segn informacién de la Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria
(SUNAT). Esta empresa ha logrado ser la primera empresa del sector en tener presencia en el
mercado nacional, con un volumen total de importaciones de equipos, repuestos, accesorios,
patrones metroldgicos y otros, alrededor de seiscientos cincuenta mil délares entre el afio 2012

y en lo que va del presente afio 2019 (Veritrade, 2019), habiendo obtenido ventas durante ese
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mismo periodo, sobre todo en entidades publicas de salud, como también en clinicas privadas,
centros de salud ocupacional y laboratorios de metrologia privados. Esta situacion le ha
permitido ser la empresa lider en el sector hasta el dia de hoy en el pais.

Por otro lado, a comienzos del afio 2018, se ha constituido en el pais la empresa J&J
Diagnostic Perd EIRL, iniciando sus operaciones en febrero de ese mismo afio, segun
informacion de la SUNAT. Esta empresa es la representante de Rigel Medical, quien es
actualmente uno de los pocos fabricantes que le hace una fuerte competencia a Fluke
Biomedical a nivel mundial, y también es la representante de Radcal, quien le hace frente a su
rival Ray Safe. Asimismo, esta empresa ha registrado un volumen total de importaciones de
equipos, repuestos, accesorios, patrones metrologicos y otros, alrededor de veinticinco mil
dolares en apenas seis meses (Veritrade, 2019). Como se puede apreciar bajo este analisis, la
empresa J&J Diagnostic Pert EIRL tiene como objetivo principal en el corto plazo, quitar cuota
de mercado a la empresa Set & Gad Peru SAC. A continuacion, se muestra un cuadro

comparativo que contiene los datos mas resaltantes de ambas empresas:

Tabla 9

Cuadro comparativo entre las empresas Set & Gad Peru SAC y J&J Diagnostic Pert EIRL
Nombre de la Empresa / Set & Gad Peru J&J Diagnostic Pert
Datos resaltantes SAC EIRL
Afio de constitucion en el pais 2012 (07 afos) 2018 (01 afo)
Volumen total de importaciones (monto aproximado) US$ 650,000.00 US$ 25,000.00
Volumen total de ventas (estimado) S/. 2,500,000.00 S/. 100,000.00
Numero de marcas representadas 2 2
Cuenta con personal técnico especializado en el pais NO NO

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a lo expuesto, en efecto, ya se esta dando una competencia de precios por
parte de ambas empresas (Set & Gad Peru SAC y J&J Diagnostic Per EIRL), tomando en
cuenta que los clientes del sector pablico y del sector privado del pais, toman mas en cuenta el
menor precio cuando los productos y/o servicios ofrecidos son los mismos o son casi idénticos,

como se da también en este caso. Esta situacion se puede explicar en detalle, a continuacién:
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. Los bienes y/o servicios ofrecidos por ambos competidores son muy similares
entre si y existen bajos costos por cambios de proveedor para los compradores existentes. Esto
alienta a los competidores a bajar cada vez mas sus precios, para obtener nuevos clientes.

. Los bienes ofrecidos por ambos competidores son perecibles a largo plazo,
generando una fuerte tentacion de bajar sus precios y venderlos mientras dichos bienes aln
tengan valor, sobre todo con los equipos usados (de segunda mano) que aun se encuentran
operativos. En ese sentido, los diversos equipos electronicos para calibracion de equipos
médicos son perecibles a largo plazo, porque dentro de algln tiempo determinado se tornaran
obsoletos.

Tabla 10

Rivalidad de competidores

Peso Factores Muy p_ovco Valor Muy' Pond.
atractivo atractivo
0.30 Numero de competidores iguales Bajo 4 Alto 12
0.20 Diferenciacion del producto/servicio Alto 1 Bajo 02
0.20 Barreras de salida Alto 2 Bajo 04
0.10 Crecimiento de la industria Bajo 4 Alto 04
0.10 Tendencia por participar en la industria Alto 4 Bajo 04
0.10 Costos fijos Alto 4 Bajo 04
1.00 3.0

Nota. Adaptado del texto: “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la vision a los
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica.

Por ende, la rivalidad entre ambos competidores estd dando como resultado lo
siguiente:

. Que el crecimiento de la industria sea mucho mas lento, puesto que promueve
las pugnas por participacion de mercado, tomando en consideracién que el tamafio del mercado
y el universo de clientes sigue incrementandose en el pais.

. Que se tengan que buscar nuevas estrategias con costes mucho mas elevados.
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Por lo tanto, las dos empresas existentes en el pais que se dedican a este rubro, tienen
cierta rivalidad que aln no es tan notoria, pues estan inmersos en un mercado que aun tiene
demanda insatisfecha y donde no existe un gran nimero de competidores.

2.2.4. Amenazas de entrantes

“Los nuevos participantes en un sector siempre ofrecen nuevas capacidades y muchos
deseos de tener participacion de mercado, ejerciendo presion sobre los precios, los costos y la
inversion requerida para poder competir en el sector. Los nuevos competidores pueden
apalancar capacidades existentes y flujos de caja para sacudir a la competencia, sobre todo
cuando éstos logran diversificarse desde otros mercados” (Porter, 2012).

Tabla 11

Amenaza de entrantes

Peso  Factores Muy P?CO Valor Muy . Pond.
atractivo atractivo
0.20 Diferenciacion de producto/servicio Bajo 2 Alto 0.4
0.10  Costo de cambio Bajo 2 Alto 0.2
0.30  Barreras de entrada Bajo 4 Alto 1.2
0.30  Requerimiento de capital Bajo 3 Alto 0.9
0.10  Identificacion de la marca Bajo 2 Alto 0.2
1.00 2.9

Nota. Adaptado del texto: “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la vision a los
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica.

De acuerdo a lo indicado, siempre existira en el rubro de equipos metroldgicos para
calibracion de equipos médicos, la amenaza de entrada de nuevos competidores. Hay que
considerar ademas que las barreras de entrada no son muy altas, puesto que no se necesitan
grandes inversiones para importar dichos equipos, y tampoco requieren de Registro Sanitario
emitido por Direccion General de Medicamentos, Insumos y Drogas (Digemid), perteneciente
al Minsa, debido a que éstos equipos no tienen contacto directo con los pacientes. Lo que si es
necesario y esencial para la marcha del negocio, es poder contar con personal especializado y

capacitado en el uso y mantenimiento de esta clase de equipos, pues las empresas potenciales
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entrantes aun no cuentan con personal debidamente especializado, experimentado y capacitado
para hacerse cargo del sostenimiento de dichos equipos a corto, mediano y largo plazo, donde
finalmente deberan pagar costos adicionales para contar con esta mano de obra, a fin de
garantizar larga vida a sus equipos.

2.2.5. Amenazas de sustitutos

“Un sustituto cumple una misma funcion o una funcion similar que el producto de todo
un sector, adoptando formas distintas” (Porter, 2012). Al hacer el estudio del sector, se han
identificado algunas amenazas de productos sustitutos, respecto a los equipos electronicos y
patrones metroldgicos para la calibracién de equipos médicos. En ese sentido, algunos
fabricantes de equipos médicos cuentan ya con sus propios patrones metrolégicos, tales como
Siemens (Alemania), Philips (Holanda), General Electric (Estados Unidos), Zoll (Estados
Unidos), Toshiba (Japdn), Topcon (Japon), entre otros, los cuales son utilizados directamente
con los equipos médicos de sus respectivas marcas.

Asimismo, algunas magnitudes o variables fisicas, todavia requieren de instrumentos
sencillos y patrones metroldgicos (tal como se encuentran en los laboratorios de ciencias de las
diversas universidades del pais) fabricados con diversos materiales, como también con variadas
formas y tamafios. Por otro lado, se debe tomar en cuenta que algunos equipos utilizados para
Instrumentacion Industrial, aplicados en mineria, laboratorios certificados y otros similares,
también pueden ser empleados para calibracion de equipos médicos, siempre y cuando
cumplan con los rangos de medicidn correspondientes para aplicaciones médicas.

También hay que considerar que la inteligencia artificial esta emergiendo como otra
posible amenaza en un futuro cercano, en lo que respecta al soporte técnico de los equipos
electronicos utilizados para calibracion de equipos médicos, puesto que, en este rubro, el

avance de la tecnologia es bastante rapido y vertiginoso a nivel global.
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Tabla 12

Amenaza de sustitutos

Muy poco Muy

Peso  Factores P Valor T Pond.
atractivo atractivo

0.40 Numero de productos/servicios sustitutos Alto 3 Bajo 1.2

0.40  Diferenciacion de productos/servicios Bajo 3 Alto 1.2

0.20  Costo de cambiar el servicio Bajo 3 Alto 0.6

1.00 3.0

Nota. Adaptado del texto: “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la vision a los
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica.

2.2.6. Grado de atraccion de la industria o sector
Como se muestra en la tabla 13, luego del andlisis de la industria efectuado para el
presente Plan de Negocios, el Grado de atraccion de la industria o sector es alto, puesto que

ingresara en una industria bastante atractiva, con una posicion competitiva en el mercado.

Tabla 13

Grado de atraccion de la industria o sector
Peso  Factores Muy P?CO Valor Muy . Pond.

atractivo atractivo

0.30 Poder de negociacion de proveedores Alto 2.6 Bajo 0.78
0.30 Poder de negociacion de clientes Alto 3.1 Bajo 0.93
0.20 Rivalidad de competidores Alto 30 Bajo 0.60
0.10 Amenaza de entrantes Alto 29 Bajo 0.29
0.10 Amenaza de sustitutos Alto 3.0 Bajo 0.30
1.00 2.9

Nota. Adaptado del texto: “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la vision a los
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica.

A partir del analisis anterior, se concluye que el presente Plan de Negocios se encuentra
en una posicién favorable, debido a que el modelo de negocio propuesto ofrece tecnologia de
punta asociada a un staff técnico altamente profesionalizado y capacitado para el uso y servicio
técnico de los equipos especializados que ofrece la propia empresa, donde ademas se
identificaron solamente dos empresas competidoras existentes actualmente en el pais. En ese

sentido, esta situacion corresponde una gran oportunidad de negocio, tomando en
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consideracion las crecientes necesidades con que cuentan las instituciones de salud del pais,
las cuales estan orientadas a brindar una total seguridad y eficiencia en la atencién clinica de
sus pacientes.

2.3. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Segun, (D'Alessio, 2013) “el proposito de la auditoria externa es crear una lista bien establecida
de las oportunidades que podrian beneficiar a una compafiia 0 empresa, asi como de las
amenazas que deben evitarse a toda costa”. En ese sentido, el objetivo es determinar si el
presente modelo de negocio esta aprovechando las oportunidades, y a la vez, esta evitando las
amenazas identificadas. En la tabla 14 se puede apreciar que la Matriz de Evaluacion de
Factores Externos (MEFE) para el presente Plan de Negocios, tiene 20 factores determinantes
de éxito (FDE), de los cuales 12 son oportunidades y 8 son amenazas.

Tabla 14

Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Factores determinantes de éxito (FDE) Peso Valor Pond.

Oportunidades

1 Tratados de Libre Comercio 0.05 3 0.15
2 Leyesy regulaciones nacionales 0.04 3 0.12
3 Presupuesto para el Sector Salud (Peru) 0.06 3 0.18
4 Ingresos fiscales (Per() 0.05 3 0.15
5 PBI (Pert) 0.05 3 0.15
6 Crecimiento econdmico (Per() 0.04 3 0.12
7 Poblacion peruana 004 2 0.08
8 Demanda de servicios médicos (Per() 0.05 3 0.15
9 Cobertura poblacional en salud (Pert) 0.05 2 0.10
10 Disponibilidad actual de tecnologia aplicada para Metrologia Biomédica 0.06 4 0.24
(Peru)
11 Caracteristicas principales de los equipos empleados para calibracién de 0.05 4 0.20
equipos médicos
12 Empleo de materias primas y procesos de fabricacion por parte de los 0.04 1 0.04

fabricantes de equipos metrol6gicos
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Amenazas
1 Situacion politica del Pert (2016-2021) 0.05 4 0.2
2 Concentracion de clinicas, farmacias y laboratorios clinicos privados enel 0.05 4 0.2
Per(
3 Inversién Pablica (Per() 0.06 3 0.18
4 PBI en Salud (Pert) 0.05 3 0.15
Equipos médicos para atencidn de pacientes en establecimientos de salud 0.05 3 0.15

publica del pais
6 Recursos humanos para atencion de pacientes en establecimientos de salud 0.04 3 0.12

publica del pais

7 Instituciones que brinden formacién profesional en el uso de tecnologias 0.03 3 0.09
para calibracion de equipos médicos (Peru)

8 Desastres naturales que ocurren frecuentemente en el pais 0.06 3 0.18
Total 1.00 2.95

Nota. Adaptado del texto: “El contexto global y la evaluacion externa”. En El Proceso
Estratégico: Un Enfoque de Gerencia, F. D’Alessio, 2013, 2da ed., p. 117., México DF,
México: Pearson Educacion.

A partir del analisis de la matriz MEFE, se concluye que el presente Plan de Negocios
esta aprovechando muy bien las oportunidades detectadas y evitando convenientemente las
amenazas del entorno donde se encuentra inmerso, al tener un promedio ponderado de 2.95.
No obstante, se han identificado dos factores determinantes de éxito que han sido valorados

con 1, debido a que la influencia de ambos factores aln esta consolidandose en el pais y se

proyecta que dicha influencia crecera sustancialmente a partir del afio 2020.
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Capitulo 3

Plan Estratégico

“El plan estratégico de una empresa, se inicia con establecer la misién, la vision y los
valores de la misma, a fin de poder determinar los objetivos estratégicos de la empresa a largo
plazo. El plan estratégico, en ese sentido, se alimenta a partir del andlisis de los factores
externos e internos, del analisis de la industria y del analisis de los competidores, que influyen
en la puesta en marcha de la propia empresa, con la finalidad de identificar, seleccionar y
establecer las estrategias especificas que deben implementarse para mejorar la competitividad
de la misma” (D'Alessio, 2013, pag. 16).

En el presente capitulo, se establecen la misién, vision y valores vinculados al presente
Plan de Negocios, asi como los objetivos estratégicos del mismo. Ademas, se procedera a la
construccién y anélisis de la matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas), el cual sintetiza el analisis externo e interno efectuado en el capitulo anterior, con
la finalidad de identificar, seleccionar y establecer las mejores estrategias.
3.1.Mision

“La mision permite impulsar a la empresa hacia la situacion futura deseada,
respondiendo a la pregunta: ¢Cual es nuestro negocio?” (D'Alessio, 2013, pag. 58). Bajo esta
premisa, la mision planteada para la empresa, es la siguiente: “Ofrecer equipos, repuestos,
accesorios y patrones metroldgicos de alta calidad y tecnologia, para efectuar una eficiente
calibracion de equipos médicos, con el proposito de brindar seguridad y confianza en los
procedimientos vinculados a la atencién clinica de los pacientes en los establecimientos de
salud de Lima Metropolitana, a través de diversos canales de atencion y distribucion, con

recursos técnicos especializados y con recursos humanos altamente capacitados quienes estan
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comprometidos con los valores de la organizacion y plenamente identificados con la filosofia
de calidad total orientada hacia el cliente”.
3.2.Vision
“La vision de una empresa es la definicion deseada de como se vera en el futuro,
respondiendo a la interrogante ;Qué queremos llegar a ser?” (D'Alessio, 2013, pag. 54). Bajo
esta premisa, se redacta la vision para la empresa: “Ser una empresa referente en Lima
Metropolitana y con posicionamiento estratégico a nivel nacional, durante los préximos cinco
afios, brindando las mejores soluciones y alternativas en lo que respecta a la venta, alquiler y
servicio técnico de equipos de calibracion para equipos médicos”.
3.3.Valores
“Los valores de una empresa pueden ser considerados como las directrices mas
importantes de la misma, puesto que regulan y encausan el desempefio de sus funcionarios,
constituyendo el patrén de actuacion que guia el proceso de toma de decisiones de la propia
empresa. Asimismo, establecen la filosofia de la misma al representar claramente sus creencias,
tradiciones, actitudes y su propia personalidad” (D'Alessio, 2013, pag. 61). De acuerdo a lo
antes sefialado, se han establecido los siguientes valores:
e Pasion: Los colaboradores disfrutan de su trabajo y estdn permanentemente
enfocados en brindar ayuda y soporte técnico oportuno a los clientes de la empresa.
¢ Resolucion: La empresa es altamente eficaz en resolver los problemas y dudas de
sus clientes.
e Compromiso: Los colaboradores hacen suyos los objetivos de los clientes y dan todo
hasta conseguirlos.
e Excelencia: La empresa siempre busca la perfeccion en los bienes y servicios que

ofrece.
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e Calidad: Los colaboradores brindan a los clientes, el maximo de calidad posible en
los bienes y servicios que ofrece la empresa.

e Honestidad: Los colaboradores son totalmente coherentes con lo que piensan,
sienten, dicen y hacen.

e Cercania: La empresa cada vez estd mas cercanamente interconectada con sus
clientes, con proyeccion a nivel nacional.

e Eficiencia: Los colaboradores realizan sus labores con el minimo de recursos
empleados y en el menor tiempo posible.

e Innovacion: La empresa constantemente cambia, evoluciona, ofrece nuevos
productos y/o servicios y adopta siempre nuevos procesos de entrega, instalacion y
servicio técnico, que permite estar mas avanzada respecto a sus competidores.

¢ Responsabilidad: Los colaboradores son altamente responsables en el cumplimiento
de las labores orientadas a brindar satisfaccion a los clientes de la empresa.

e Solidaridad: La empresa, a diferencia de la competencia, fomenta la participacion
activa y la comunicacion eficiente entre sus clientes y colaboradores, que permita un
ahorro eficiente de tiempo y dinero para los propios clientes y para la empresa.

3.4.0Dbjetivos estratégicos

“Los objetivos estratégicos 0 de largo plazo parten de la vision y la mision definidos, y

representan los logros y resultados que la empresa espera alcanzar luego de la implementacion
de las estrategias que se establezcan para tales fines, las cuales orientan a la empresa hacia su
propia vision” (D'Alessio, 2013, pag. 226). A continuacion, se establecen los objetivos
estratégicos para el presente Plan de Negocios.

e OE1: La empresa debe posicionarse en los siguientes cinco afios, como un referente a

nivel de Lima Metropolitana, dentro del rubro de comercializacion de equipos
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metrologicos para calibracion de equipos médicos, por la calidad de sus bienes y
servicios

OEZ2: Obtener la mayor cobertura de clientes en el area de Lima Metropolitana durante
los proximos cinco afios.

OES3: Captar las mejores representaciones (fabricantes) de equipos metroldgicos de
prestigio y reconocimiento internacional durante los proximos cinco afos.

OE4: Seleccionar e incorporar personal especializado en comercializacidn de equipos
metrologicos para calibracion de equipos médicos.

OES5: Contar y mantener un servicio de post venta diferenciado de la competencia en

comercializacion de equipos metroldgicos para calibracion de equipos médicos.

3.5.Andlisis FODA

“La matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una de las

matrices mas importantes para toda empresa, porque reflejan las capacidades analiticas e

intuitivas de todo analista de negocios, y es una herramienta de anélisis situacional por

excelencia” (D'Alessio, 2013, pag. 274). A partir de la matriz FODA que se muestra en la tabla

15, se establecen las siguientes estrategias:

El: Realizar visitas personalizadas a los diversas instituciones de salud publicas y
privadas de Lima Metropolitana, a fin de brindar demostraciones y charlas
especializadas de los bienes y servicios que ofrece la empresa.

E2: Crear y fomentar el uso de la telefonia mévil (WhatsApp) para una eficiente
comunicacion con los clientes, como también establecer una fuerte presencia digital de

la empresa en todas las redes sociales existentes.
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E3: Contar con un sistema de gestion de la informacion, el cual permita gestionar
adecuadamente la base de datos de la propia empresa, para tomar decisiones rapidas y
eficientes en todos sus procesos Yy asi estar un paso delante de los competidores.

E4: Buscar alianzas estratégicas con los proveedores (fabricantes) para establecer un
plan de financiamiento inicial adecuado, relacionado a los productos (equipos,
repuestos, entre otros) como también a los programas de formacion y capacitacion al
staff técnico en la misma fabrica, a costos totalmente razonables.

E5: Realizar programas o campafas de concientizacion en diversas instituciones de
salud de Lima y provincias, acerca de la necesidad de mejorar los servicios de salud y
la atencion de pacientes, a través de la correcta calibracion de los equipos médicos.
E6: Buscar permanentemente la distribucion de marcas reconocidas con productos
variados, identificar nuevas necesidades del mercado y posicionar el nombre de la
empresa como simbolo de calidad con equipos de alta especializacion tecnolégica que
no puedan ser tomados por algiin competidor cercano en el corto 0 mediano plazo.

E7: Realizar convenios con instituciones de educacion superior universitaria y técnica,
para seleccionar a los mejores alumnos de carreras vinculadas al uso de tecnologia
médica, a fin de poder atender las crecientes necesidades de los clientes.

E8: Brindar variados planes y promociones atractivas para los clientes, respecto a los
bienes y servicios que ofrece la empresa (venta directa, alquiler, adquisicién de nuevos
equipos con equipos usados y operativos como parte de pago, entre otros) con variadas
alternativas y facilidades de pago.

E9: Informar y fomentar la necesidad de implementar programas de formacion,
capacitacion y carreras especializadas con estrecha vinculacion a la metrologia

biomédica y calibracion de equipos médicos, en todas las instancias necesarias.
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E10: Organizar y ofrecer eventos y congresos especializados en el pais, financiados a
través del apoyo de instituciones y empresas nacionales e internacionales, con la
participacién de instituciones del Sector Publico (Minsa, Essalud, entre otros),
instituciones académicas, instituciones privadas de salud y otras personas interesadas,

con la participacion presencial u online de reconocidos expertos internacionales.
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Tabla 15
Matriz FODA
Fortalezas Debilidades
F1: Experiencia en el sector salud, lo que da una ventaja D1: Altos costos de formacion y capacitacion al personal
al conocer los proveedores y competidores del sector técnico, para el uso de los equipos.
F2: Equipo de trabajo y personal de ventas calificado D2: La empresa en su etapa inicial aun no podra llegar a
tanto en lo técnico como en la gestion de negocios todas ciudades del pais
F3: Se cuenta con una base de datos especializada que D3: Altos costos iniciales para el acondicionamiento del
nos permitird mejorar la toma de decisiones local de la empresa
F4: Conocimiento amplio de las necesidades y D4: Aun existe poco staff técnico calificado que permita
requerimientos de los clientes y usuarios para ampliar la cobertura de la empresa a nivel nacional
Oportunidades FO: Explote DO: Busque
O1: Tratados de Libre Comercio favorables al Peru FO1: Realizar visitas personalizadas a los diversas DOX: Buscar alianzas con los proveedores (fabricantes)
02: Leyes y regulaciones nacionales favorables instituciones de salud publicas y privadas de Lima para establecer un plan de financiamiento inicial
03: Aumento del presupuesto para el Sector Salud Metropolitana, a fin de brindar demostraciones y charlas adecuado, relacionado a los productos (equipos,
04: Aumento de los Ingresos fiscales del pais especializadas de los bienes y servicios que ofrece la repuestos, entre otros) como también a los programas de

O5:
O6:
O7:

Crecimiento del PBI del pais

Crecimiento econémico del pais

Crecimiento de la poblacién peruana

08: Incremento de la demanda de servicios médicos
09: Buena cobertura poblacional de salud, en el pais
010:Poca disponibilidad actual de tecnologias
aplicadas para Metrologia Biomédica en el pais

0O11: Mejora de las caracteristicas principales de los
equipos empleados para calibracion de equipos médicos
012: Mejora en el empleo de materias primas vy
procesos de fabricacion por parte de los fabricantes de
equipos metrologicos

empresa.
FO2: Crear y fomentar el uso de la telefonia movil
(WhatsApp) para una eficiente comunicacién con los
clientes, como también establecer una fuerte presencia
digital de la empresa en todas las redes sociales
existentes.

FO3: Contar con un sistema de gestion de la
informacién, el cual permita gestionar adecuadamente
la base de datos de la propia empresa, para tomar
decisiones rapidas y eficientes en todos sus procesos y
asi estar un paso delante de los competidores.

formacion y capacitacion al staff técnico en la misma
fabrica, a costos totalmente razonables.

DO2: Realizar programas o campafias de concientizacién
en diversas instituciones de salud de Lima y provincias,
acerca de la necesidad de mejorar los servicios de salud
y la atencién de pacientes, a través de la correcta
calibracién de los equipos médicos.

DO3: Buscar permanentemente la distribucion de marcas
reconocidas con productos variados, identificar nuevas
necesidades del mercado y posicionar el nombre de la
empresa como simbolo de calidad con equipos de alta
especializacion tecnoldgica que no puedan ser tomados
por algin competidor cercano en el corto o mediano
plazo.
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Amenazas

FA: Confronte

DA: Evite

Al: Turbulencia politica en el pais (2016-2021)

AZ2: Corrupcion institucionalizada en el Estado Peruano
AZ3: Baja obtencion de ingresos fiscales en el pais

A4: Bajo porcentaje del PBI asignado al Sector Salud
A5: Infraestructura y equipos médicos insuficientes
para la atencidn de salud de la poblacion peruana

A6: Existencia de pocos recursos humanos para gestion
y operacién de equipos

AT7: Poco fomento en la creacion de instituciones que
brinden formacién profesional en el uso de tecnologias
para calibracion de equipos médicos, en el pais

A8: Alta probabilidad de incidencia de desastres
naturales que ocurren frecuentemente en el pais

FAL: Realizar convenios con instituciones de educacion
superior universitaria y técnica, para seleccionar a los
mejores alumnos de carreras vinculadas al uso de
tecnologia médica, a fin de poder atender las crecientes
necesidades de los clientes.

FAZ2: Brindar variados planes y promociones atractivas
para los clientes, respecto a los bienes y servicios que
ofrece la empresa (venta directa, alquiler, adquisicion
de nuevos equipos con equipos usados y operativos
como parte de pago, entre otros) con variadas
alternativas y facilidades de pago.

DA1: Informar y fomentar la necesidad de implementar
programas de formacion, capacitacion y carreras
especializadas con estrecha vinculacién a la Metrologia
Biomédica y a la Calibraciéon de Equipos Médicos, en
todas las instancias necesarias.

DA2: Organizar y ofrecer eventos y congresos
especializados en el pais, financiados a través del apoyo
de instituciones y empresas nacionales e internacionales,
con la participacion de instituciones del Sector Publico
(Minsa, Essalud, entre otros), instituciones académicas,
instituciones privadas de salud y otras personas
interesadas, con la participacién presencial u online de
reconocidos expertos internacionales.

Nota: Adaptado del texto: “Decision y Eleccion de Estrategias”. En El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia. F. D’Alessio, 2013,
2da ed., p. 276, México DF, México: Pearson Educacion.
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3.6.Estrategia de negocio

Las estrategias de negocio deben implicar qué hacer para alcanzar las metas v,
simultaneamente, deben precisar de forma explicita o implicita qué no hacer. Para ello se debe
responder las siguientes interrogantes: ¢Qué productos desarrollar y que no?, ;Qué mercados
invadir y cuéles no?, ;Qué clientes atender y cuales no?, ;A queé sectores extenderse y a cuales
no? ;Que valores o beneficios claves ofrecer y cuales no? ¢ De qué nudos de la red de valor o
de qué eslabones de la cadena de valor ser propietarios y cuales no?, ;Qué forma convencional
de competir debera cuestionarse y cuales no? (Villajuana 2013, p. 251). Formular una estrategia
implica una trinidad de decisiones: Elegir, arriesgar y distinguirse. Consecuentemente, el valor
estratégico esta en que lo elegido sea mucho mayor que lo sacrificado y que al mismo tiempo
represente una distancia de la competencia. Las estrategias de negocio no deben yuxtaponerse
0 contraponerse unas a otras. A consecuencia de la formulacion de dichas estrategias y la
evaluacion de sus posibles resultados se puede ajustar hacia arriba o hacia abajo o ratificar las
metas trazadas inicialmente. (Villajuana 2013, pp. 252 -253).

“Las estrategias se refieren a la manera en como las organizaciones logran alcanzar sus
objetivos propuestos. En ese aspecto, las estrategias responden a las siguientes interrogantes:
¢Como voy a actuar para lograr los objetivos propuestos? y (Cémo voy a enfrentar a la
competencia?” (Weinberger, 2009, pag. 66). Asimismo, segun (Porter, 2012), la ventaja
competitiva estd asociada con la posicion de la empresa en el mercado o sector”, es decir, las
estrategias de negocio que se establezcan y se escojan, deben estar en funcién de los recursos,
de las capacidades y de las habilidades distintivas de la propia empresa.

A continuacion, se detallan las estrategias de negocio que permitiran lograr los

objetivos estratégicos planteados, aunque desde una posicion totalmente diferente.
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Estrategias que permiten lograr el OELl: Contar con un sistema de informacion
altamente desarrollado y especializado que responda a las necesidades y preferencias de los
clientes. Adquirir equipos de marcas que permita identificar y posicionar los productos de la
empresa, como simbolo de calidad, con equipos de alta complejidad tecnoldgica que no puedan
ser tomados por algun competidor cercano en el corto o mediano plazo. Contar con un sistema
de informacidn que permita tomar decisiones rapidas y eficientes en todos los procesos de la
empresa y asi estar siempre delante de los competidores. Contar con un equipo de
colaboradores especializados, capaces, fieles y plenamente comprometidos con la empresa y
con la calidad del servicio que se presta al cliente. Para ello se utilizaran los recursos claves
(staff especializado, cartera de clientes, procesos, presupuestos, inversiones, informacion
especializada, instalaciones, operaciones), asi como la propuesta de valor. En este sentido, se
aprovecharan las oportunidades que existen en la inversion pablica para el sector salud, asi
como el crecimiento en la demanda y en la cobertura en los de servicios médicos que
actualmente existen en el pais.

Estrategias que permiten lograr el OE2: Invertir y establecer programas de capacitacion
en fabrica. Establecer programas de compensacion. Contar con un equipo de promotores y
vendedores. Para lo cual, la empresa se apoyara en sus socios estratégicos (fabricantes,
accionistas, entidades financieras), asi como en sus recursos claves (presupuesto, instalaciones,
procesos, operaciones, marketing).

Estrategias que permiten lograr el OE3: Desarrollar relaciones personales entre los
clientes, promotores y vendedores. Superar las expectativas y los deseos de los propios clientes
al contar con informacién clave de sus necesidades y preferencias. Difundir a través del
marketing las ventajas de los bienes y servicios ofrecidos por la empresa, lo cual permite

conocer cuales son los atributos de los equipos y servicios que valoran mas los clientes,
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diferenciandose de la competencia. Para ello se tomara en cuenta la innovacion permanente de
los productos y servicios ofrecidos por la propia empresa. Asi como, el uso adecuado de los
canales de llegada permitird monitorizar constantemente el comportamiento del cliente. Aqui
se aprovecharan las oportunidades que existen en la demanda de servicios médicos y la
cobertura poblacional en salud del pais.

Estrategias que permiten lograr el OE4: Invertir en tecnologias que incorporen las
necesidades, gustos y preferencias de los propios clientes, basadas en productos diferenciados.
Incorporar productos de alta calidad. Establecer alianzas estrategias con los fabricantes. Todo
ello, se realizara a partir de las actividades claves de comercio exterior propias de la empresa,
asi como de sus socios claves y estratégicos, aprovechando las oportunidades que ofrecen los
tratados de libre comercio firmados por el PerQ, las leyes y regulaciones nacionales, y la
disponibilidad actual de tecnologia aplicada para metrologia biomédica que proporcionan los
fabricantes.

Estrategias que permiten lograr el OE5: Establecer una negociacion efectiva con cada
uno de los proveedores, sobre los precios de los bienes, los tiempos de entrega, el soporte post
venta, entre otros aspectos. Contar con un equipo de ventas que a la vez tenga formacion técnica
y experiencia especializada en el rubro del negocio, quienes ademas puedan generar otras
alternativas de ingresos para la empresa (alquileres, servicios de mantenimiento preventivo y
correctivo de equipos metroldgicos de otras marcas, cursos de capacitacion especializada, entre
otros). Minimizar los costos fijos y variables durante los cinco primeros afios. Tener un stock
minimo de productos para venta y alquiler, evitando toda clase de sobrestrocks.

Por otro lado, tal como se muestra en la figura 2, para el presente Plan de Negocios se
ha optado por una Estrategia de Diferenciacion, ya que la empresa ofrecera bienes y servicios

especializados con una mayor expectativa de valor hacia sus clientes, a diferencia de la
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competencia. Asimismo, el compromiso de la empresa serd siempre mejorar los niveles de
satisfaccion de sus clientes orientado hacia su propia propuesta de valor, con una mayor
participacion activa por parte de ellos mismos. En este sentido, se busca la diferenciacion a
través de: confiabilidad en el empleo de tecnologias de calidad y altamente seguras para el
diagnostico, innovacion permanente de los bienes y servicios, ofrecimiento de mejores
condiciones de garantia con periodos de garantia mas amplios, respuesta rapida y oportuna a
través de un buen soporte técnico online, excelentes tiempos de respuesta, prestamos de
equipos, como también eficientes servicios de mantenimiento y post venta. Esta Estrategia de
Diferenciacion, hara que la empresa sea percibida como una de alto valor agregado, donde los
precios iran de acuerdo a esa alta percepcion de valor que se quiere generar en los propios

clientes.

COSTO CALDAD
A+
UDERAZGO
AMPLIO EN DIFERENCIACION
COSTOS ALCANCE
DEL
ENFOQUE ENFOQUE MERCADO
ANGOSTO EN EN
COSTOS DIFERENCIACION
} -
LA VENTAJA COMPETITIVA e

Figura 2. Estrategias genéricas competitivas.
Tomado del texto: El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia. F. D’Alessio, 2013, 2da
ed., p. 228, México DF, México: Pearson Educacion.
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Capitulo 4
Plan de Marketing

En el presente capitulo se establecen las estrategias para la identificacion del mercado
y la gestion de las relaciones con los clientes. Asimismo, se planifica la implementacion de
estrategias comerciales que permitan la generacion de valor para la empresa, a fin de marcar
diferencias con la competencia y consiguiendo el engagement del consumidor.

La investigacion de mercado en la cual se centra el presente Plan de Negocios, va
enfocada a la venta de equipos metroldgicos para la calibracion de los equipos médicos que se
encuentran en las instituciones publicas y privadas que brindan servicios de salud, dentro del
area de Lima Metropolitana.

4.1. Analisis de Mercado

Tiene como objeto identificar si los bienes y/o servicios que se pretenden ofrecer, seran
aceptados en el mercado, y si los posibles clientes estaran dispuestos a adquirirlos. Igualmente,
permite definir claramente el tamafio del mercado, hacer estimaciones de volimenes de venta
e identificar plenamente a los competidores de la empresa.

4.1.1. Disefio de la investigacion de mercado

El estudio de mercado para el presente caso, ha sido disefiado, partiendo de lo general
a lo especifico; en dos etapas claramente marcadas:

e En la primera etapa se recopild y se proceso toda la informacion fisica y virtual

disponible, obtenida de fuentes externas secundarias y de visitas de reconocimiento
a la competencia existente. El levantamiento de informacion estuvo enfocado
exclusivamente en el area de Lima Metropolitana, respecto a las instituciones
publicas y privadas que ofrecen servicios de salud, y a las empresas que hoy en dia

venden equipos metroldgicos para calibracion de equipos medicos.
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e En la segunda etapa se realizé una investigacion cuantitativa y descriptiva, basada

en el empleo de cuestionarios de opinion Ilamados cominmente “encuestas
personalizadas” como fuente de informacion primaria, las cuales fueron disefiadas
en forma estructurada y estandarizada, con preguntas de opcion maltiple, abiertas y
dicotomicas. Dichas encuestas fueron dirigidas a los principales establecimientos
publicos y privados de salud ubicados en los distritos de San Borja, Miraflores, San
Isidro, Jests Maria, Santiago de Surco, Chorrillos y Cercado de Lima, permitiendo
acotar el radio de accién de las propias encuestas a la zona delimitada como area de
influencia del negocio. Cabe sefialar que el nimero total de establecimientos de salud
que se encuentran en estos siete distritos, abarca el 46.5% del total de
establecimientos de salud de toda Lima Metropolitana, segun datos recogidos por el
Registro Nacional de Instituciones Prestadoras de Servicios de Salud (RENIPRESS),

perteneciente a la Superintendencia Nacional de Salud (SUSALUD).

Numero de establecimientos de salud publicos y privados pertenecientes al area de influencia
del negocio

Distrito Numero total de establecimientos
de salud (publicos y privados)

San Borja 25
Miraflores 19
San Isidro 16
Jesus Maria 15
Santiago de Surco 15
Cercado de Lima 15
Chorrillos 14

Fuente: Elaboracion propia, con datos tomados del RENIPRESS - SUSALUD

41.2.

Muestra
Luego se definira a quiénes y a cuantos se les administrara la encuesta, para lograr una

adecuada y correcta estimacion.
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4.1.3. Plan de muestreo

Poblacion objetivo: La poblacion objetivo de la empresa se enfocara a los
establecimientos de salud que prestan servicios de salud, todas ellas ubicadas dentro del area
de Lima Metropolitana, que requieran equipos metroldgicos para la calibracion de sus equipos
médicos. Para la realizacion de esta investigacion cuantitativa, se han definido los siguientes
criterios:

e Elemento: Distritos de Lima Metropolitana que posean el mayor nimero de
establecimientos de salud publicos y privados dentro de su jurisdiccion, los cuales
corresponden a los distritos de San Borja, Miraflores, San Isidro, Jesis Maria,
Santiago de Surco, Chorrillos y Cercado de Lima, de acuerdo a los datos que se
muestran en la tabla 16.

e Unidad de muestreo: Seré el distrito de San Borja, considerado como el distrito de
Lima Metropolitana que cuenta con el mayor nimero de establecimientos de salud

(25), segln se muestra en la tabla 16.

e Extension: El &rea geografica a abarcar, es la misma que ha sido definida en la
segmentacion geografica del area de influencia que el negocio pretende alcanzar.

e Tiempo: Se estimd en base a ensayos efectuados, que el cuestionario debera ser
administrado en un tiempo entre cinco a siete minutos. El muestreo serd realizado
por los autores del presente trabajo, durante un lapso de 30 dias habiles, desde las
8:00 am hasta las 2:00 pm, para la identificacion adecuada de los patrones de
decision, de transito y de consumo en la zona.

Tipo de muestreo. Se ejecutard un muestreo aleatorio de tipo sistematico, en forma

presencial a través de la realizacion de encuestas en la zona de influencia establecida.

4.1.4. Composicion y tamafio de la muestra
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La muestra se refiere al nimero de establecimientos que brindan servicios de salud que
seran encuestados, los mismos que respondan a las caracteristicas previamente determinadas
en la investigacion. Para determinar el tamafio de la muestra “n”, se hara considerando a los
posibles clientes que la empresa atendera dentro de Lima Metropolitana. Para el célculo del

numero de encuestas a realizar, se utilizara la formula establecida para universos finitos:

En donde:
n = Tamafio de la muestra
N = Ndmero de posibles (potenciales) clientes de la empresa = 119
p = Variabilidad positiva (probabilidad de confianza) = 0.50
g = Variabilidad negativa (probabilidad de fracaso) = 0.50
Z = Variable normalizada (nivel de confianza) = 1,96 (95%)
e = Error permitido = £5% = 0,05
Remplazando en la formula se tiene:
n=91
Entonces, el resultado del tamafio de la muestra “n” es de 91 encuestas.
4.1.5. Resultados de la investigacion
El modelo de encuesta que se realizé es el que se detalla en el Apéndice A, la misma
que fue realizada a diferentes representantes de los servicios asistenciales pertenecientes a los
establecimientos de salud de Lima Metropolitana, pertenecientes a la poblacion objetivo.
De las 91 encuestas realizadas se obtuvieron los siguientes resultados:
e EI 38% de los encuestados, afirmaron que sélo una empresa a nivel nacional le provee

actualmente equipos metroldgicos para calibracion de equipos médicos, mientras que
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el 62% restante, indicaron que ninguna empresa les provee actualmente de dicho
equipamiento.

Los equipos metrologicos para calibracion de equipos médicos que compran mas las
instituciones a la que pertenecen los encuestados son: Analizadores de Seguridad
Eléctrica: 53% de los encuestados, Simuladores de Signos Vitales de Paciente: 48% de
los encuestados, Analizadores de Oxigeno: 38% de los encuestados, Analizadores de
Agentes Anestesicos: 25% de los encuestados, Analizadores de Electrocirugia: 22% de
los encuestados, Analizadores de Desfibrilacion: 17% de los encuestados, Otros
equipos metrolégicos: 13% de los encuestados.

El 2% de los encuestados realiza una compra de equipos metroldgicos, entre cada 2 a 4
meses. El 17% de los encuestados realiza una compra de equipos metroldgicos, entre
cada 4 a 6 meses. El 19% de los encuestados realiza una compra de equipos
metrologicos, entre cada 6 meses a un afio. ElI 23% de los encuestados realiza una
compra de equipos metroldgicos, entre cada afio y cada dos afios. EI 20% de los
encuestados realiza una compra de equipos metroldgicos, entre cada dos afios a més. El
19% restante, nunca ha realizado alguna compra de equipos metrolégicos.

Solo el 8% de los encuestados menciona que la atencion ofrecida por su proveedor
actual, estéa entre Excelente, Muy Buena y Buena. EI 37% de los encuestados menciona
que la atencion ofrecida por su proveedor actual, es Regular. EI 34% de los encuestados
menciona que la atencion brindada por su proveedor actual, es Mala. Y el 21% restante
menciona que la atencion brindada por su proveedor actual, es Pésima.

Los aspectos mas importantes que el grupo de encuestados considera positivos por parte
de su proveedor actual, son los siguientes: Plazos de pago: 12% de los encuestados,

Atencion cordial o personalizada: 9% de los encuestados, Tiempos de entrega: 15% de
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los encuestados, Variedad de productos: 21% de los encuestados, Descuentos,

promociones y precios accesibles: 7% de los encuestados, Asesorias y Capacitacion:

6% de los encuestados, Otros aspectos: 3% de los encuestados.

e Los aspectos mas importantes que el grupo de encuestados considera negativos por
parte de su proveedor actual, son los siguientes: Plazos de pago: 68% de los
encuestados, Atencion cordial o personalizada: 64% de los encuestados, Tiempos de
entrega: 31% de los encuestados, Variedad de productos: 45% de los encuestados,
Descuentos, promociones y precios accesibles: 74% de los encuestados, Asesorias y
capacitacion: 78% de los encuestados, Otros aspectos: 91% de los encuestados.

e EI88% de los encuestados prefieren cambiar de proveedor, en caso de ofrecer mejores
ventajas competitivas; mientras que solo el 12% prefiere mantenerse con su actual
proveedor.

Después del procesamiento de los datos obtenido de las encuestas, se puede concluir en

lo siguiente:

e A una parte considerable de los encuestados (67%), les interesd la propuesta de
valor que ofrece la empresa y estan de acuerdo con el modelo de negocio de la
misma.

e Los encuestados coincidieron en su mayoria, que las principales ventajas
competitivas que ellos tomarian en cuenta para adquirir los productos y servicios
de la empresa, serian las siguientes: Mejor atencion cordial y personalizada, Mejor
tiempo de entrega de los productos, Mejor soporte técnico, Asesorias y
capacitaciones permanentes, Mejor servicio post venta, entre otros.

e Caus6 mucho agrado a los encuestados, que la empresa pueda brindar servicios de

soporte técnico online mediante WhatsApp, pues la competencia no los brinda
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actualmente, con la finalidad de ofrecer una atencion mas rapida, eficiente y
personalizada, cuando sea requerida.

e Un aspecto por destacar es el de la seguridad, donde es muy importante brindar una
seguridad a los clientes, con personal técnico especializado en fabrica, debidamente
identificado y certificado, para que ellos mismos se animen a solicitar los servicios
que ofrece la empresa.

e En relacion al precio a pagar, los encuestados afirmaron que estarian dispuestos a
pagar entre un 10% a un 20% mas, respecto a los montos que ofrece actualmente la
competencia, si la empresa asegura en brindar las ventajas competitivas ya
sefialadas, incluidas dentro del precio final del producto o servicio ofrecido. La
atencion rapida y oportuna, asi como la cercania y la confianza brindada a los
clientes, podrian ser factores diferenciales de la empresa, respecto a la competencia,
los cuales podrian traducirse en mejores ingresos para la misma.

4.1.6. Mercado metay segmentacion del mercado
4.1.6.1.Descripcion del mercado

Este proyecto, en un inicio, esta concebido para cubrir la demanda existente en el area
de Lima Metropolitana, para posteriormente, poder ingresar los mercados de las demas
regiones del pais, ampliando la cobertura geografica de la empresa. A continuacién, se
analizara brevemente el mercado objetivo perteneciente al area geogréafica de Lima
Metropolitana, en el que se pretende iniciar la actividad comercial de la empresa.

De acuerdo a los datos recogidos por el RENIPRESS y SUSALUD, la provincia de
Lima Metropolitana cuenta actualmente en total con 411 establecimientos de salud (entre

publicos y privados), los cuales podrian requerir los bienes y servicios que ofrece la empresa.
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En ese sentido, dichos establecimientos de salud seran tomados como mercado potencial para

la propia empresa.

Figura 3. Ubicacion del mercado potencial.
Tomado de Paginas Blancas de Telefonica del Peru, 2018

4.1.6.2. Segmentacién de Mercado
Para la segmentacion de mercado, se ird a dividir en dos grupos, uno en segmentacion
geografica y el otro grupo en segmentacién de estilo de vida, los cuales cuentan con
caracteristicas similares, los cuales comprenden al mercado potencial con que contaria la
empresa, para llevar a cabo la marcha del negocio.
« Segmentacion geografica (ubicacion)

Como se pudo apreciar anteriormente, los establecimientos publicos y privados de salud
de Lima Metropolitana, se concentran principalmente en siete distritos: San Borja, Miraflores,
San Isidro, Jesus Maria, Santiago de Surco, Chorrillos y Cercado de Lima, totalizando 119
establecimientos en total. En ese sentido, la empresa hara una segmentacién geogréafica, que
abarca el area geografica comprendida por todos estos distritos.

« Segmentacion de Estilo de Vida (sistemas de compra)

Asimismo, existe un grupo amplio de clinicas en Lima Metropolitana, los cuales buscan

obtener certificaciones de calidad que permitan lograr la autorizacion de funcionamiento y la

acreditacion o certificacién nacional e internacional de sus establecimientos, por parte de los
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organismos competentes nacionales e internacionales. Esto es utilizado como un valor
diferencial para la captacion de nuevos clientes (pacientes), asi como para la fidelizacion de
los ya existentes. En ese sentido, la empresa iniciaria sus actividades en las clinicas privadas
no concentradas en grupos econdmicos, por razones estratégicas, debido principalmente a que
las ventas son menos engorrosas, con mejores términos y condiciones entre ambas partes, en
comparacion a las clinicas privadas concentradas en grupos econdémicos y a los hospitales
publicos.
4.1.7. Estimacion de la demanda

Para poder cuantificar la demanda existente, se tomara nuevamente como referencia a
todos los establecimientos publicos y privados de salud ubicados en Lima Metropolitana (411),
ya que cada uno de dichos establecimientos, podria requerir de equipos metrologicos que la
empresa ofreceria. Asimismo, para la demanda proyectada, se tomara en cuenta como
referencia, el monto promedio anual de importaciones, que incluye Costo, Seguro y Flete
(CIF), correspondiente a las dos Unicas empresas del pais que actualmente venden equipos
metrologicos para calibracion de equipos médicos, en base a la informacién obtenida de los
datos mostrados en la tabla 9:

Set & Gad Peru SAC: Promedio anual de importaciones de US$ 92,857.

J&J Diagnostic Pert EIRL: Promedio anual de importaciones de US$ 25,000.

Tomando como referencia esta informacion, la empresa esperara al menos alcanzar una
cuota de mercado inicial del 6% del mercado objetivo, que corresponde aproximadamente a 24
establecimientos de salud, quienes a su vez cumplen los criterios de segmentacion sefialados
anteriormente, durante el primer afio de operaciones de la empresa. Si se considera que cada
establecimiento de salud adquiere, al menos, un equipo metrolégico a la empresa durante ese

mismo afo, también se podria estimar un volumen de ventas, como minimo, correspondiente
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a 24 equipos metrologicos, durante el primer afio. Asimismo, se considera que el nimero de
complementos (repuestos y accesorios demandados) y el nimero de servicios demandados para
el primer afio, corresponderia a la mitad del nimero de equipos metroldgicos establecido para
el primer afio, en ambos casos. Y luego, para todos los casos sefialados, a partir del segundo
afio hasta el quinto afio de operaciones de la empresa, se podra estimar un crecimiento de las
ventas del 15%, en forma sostenida, con respecto al afio anterior. En consecuencia, la demanda
potencial estimada para el periodo 2020-2024, sera la siguiente:

Tabla 17

Demanda potencial estimada para el periodo 2020-2024

Concepto Anol Afio2 Afio3 Afiod  Afob
Numero de equipos demandados 24 28 32 36 40
Numero de complementos (repuestos y 12 14 16 18 20

accesorios demandados)
12 14 16 18 20
Numero de servicios demandados

Unidades demandadas totales 48 56 64 72 80
Fuente: Elaboracion propia

Cabe sefalar que, para este analisis, aun falta considerar a los laboratorios clinicos y
farmacéuticos no concentrados en grupos econémicos, Facultades de Medicina e Institutos de
Investigacion en salud, las Empresas comercializadoras de equipos médicos y a los Hospitales
publicos de salud, los cuales hacen que la demanda potencial estimada sea mayor.
4.2.Investigacion del Consumidor
4.2.1. Jerarquia de necesidades y problemas que solucionan

Desde los albores de la humanidad, el ser humano, en la medida de sus circunstancias
y entorno, ha sido capaz de comprender todo aquello que le era indispensable de conseguir para
garantizar su propia existencia, desde lo que se considera como basico, elemental o ineludible,
como la propia supervivencia y la cobertura de las necesidades fisioldgicas basicas (comer,

beber, respirar, entre otras), vinculadas intrinsecamente a las necesidades de seguridad fisica,
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referida a la integridad del cuerpo y a las necesidades de salud, las cuales permiten asegurar el

funcionamiento y el sostenimiento del cuerpo.

A. Maslow precisa en su propia teoria motivacional, que las todos los seres humanos
serian poseedores de una tendencia intrinseca hacia la autoperfeccion y con una tendencia
positiva hacia el crecimiento personal, incluyendo las razones por las cuales sienten carencia o
déficit, como también las razones que les permiten alcanzar el crecimiento personal. Por otro
lado, A. Maslow establece también el concepto de la jerarquia de las necesidades, en el cual,
las necesidades humanas se encuentran debidamente organizadas en forma piramidal y
estructural con distintos niveles, de acuerdo a la determinacion bioldgica dada por la propia

constitucion genética correspondiente a la especie humana (Maslow, 1991).

Actualmente, los seres humanos ya no so6lo requieren satisfacer necesidades basicas,
pues hoy buscan complacer deseos y por encima de éstos deseos, anhelan ser sorprendidos con

nuevas demandas y necesidades que incluso no reconocia tener antes.

Maslow, al estudiar la naturaleza humana le permitié llegar a varias conclusiones, las
cuales tomaban en consideracion las siguientes ideas basicas:

e Las personas tienen una tendencia connatural a dirigirse hacia los niveles mas altos de
seguridad, creatividad, salud y autosatisfaccion propias.

e Laevolucidn de lasociedad en su conjunto es un proceso natural y esencial en si misma,
en la que todos los seres humanos pueden lograr un elevado nivel de autodesarrollo y
de automotivacion, sin restringir la libertad del otro.

e La eficacia del trabajo y el crecimiento personal no guardan incompatibilidades entre
si. Asimismo, el proceso de autorrealizacion personal conduce a cada persona hacia los

niveles mas elevados de eficiencia. (Maslow, 1991)
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Las jerarquias de necesidades permiten a que las personas puedan alcanzar niveles
superiores de creatividad, a fin de poder solucionar problemas complejos en forma diferente a
lo usual. Los seres humanos también sienten la necesidad de lograr hechos importantes en su
vida, para que éstos puedan sentirse autorrealizados.

4.2.2. Proceso de decision de compra del consumidor

Es importante conocer el funcionamiento del cerebro para conocer por qué compran las
personas, y qué aspectos motiva su compra. En el afio 1967, los cientificos Gavin de Becker y
Paul McLean desarrollaron la teoria del cerebro “tres en uno” o “triuno”, donde se expone
ademas la emocionalidad de los consumidores, su propia identificacion con sus respectivos
patrones culturales y las decisiones que toman ellos mismos para efectuar una compra, donde
llegaron a la conclusion de que el cerebro humano ha ido afiadiendo capas durante toda la
evolucion humana. En ese sentido, se conformaron tres unidades cerebrales en un solo cerebro,
las cuales se muestran a continuacion:

e Cerebro reptil, basico o instintivo (Paleoencéfalo). Corresponde al cerebro
estrechamente vinculado a los instintos, o de la inteligencia basica (rutinas). En efecto,
las conductas de este cerebro son automaticas e inconscientes, siendo muy resistente a
los cambios, priorizando necesidades vitales y se desarroll6 desde hace 500 millones
de afos.

e Cerebro limbico (Cerebro de los mamiferos). Corresponde al cerebro estrechamente
vinculado a la animosidad, afectividad, amor, pasion, tristeza, odio, furia y todo lo
motivacional. Este cerebro esta conformado por los bulbos olfatorios, las amigdalas, el
tdlamo y el nucleo hipotaldmico. Asimismo, también estd en permanente interaccion

con el cortex cerebral.
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e Cerebro neocortex (Cerebro humano). Corresponde al cerebro estrechamente vinculado
a la racionalidad, el cual se divide en dos mitades: hemisferio izquierdo y hemisferio
derecho. EI hemisferio izquierdo esta asociado a la inteligencia racional, aquella que se
da en forma secuencial y l6gica. Por otro lado, el hemisferio derecho es el que interpreta
y el que brinda una inteligencia creativa, asociativa e intuitiva, la cual esta relaciona
con el mundo de las emociones y las sensaciones. En ese sentido, este cerebro esta
vinculado a la accién de comprar, cuyo mensaje ha sido transmitido a través del sistema

limbico en forma de emociones.

Para el caso de la venta de equipos metroldgicos para calibracion de equipos médicos,
el proceso de compra es mas analitico, puesto que la decisién la toma el cerebro neocortex. El
comprar este tipo de productos, requiere tener claro qué valor aportara al negocio al que
pertenecen los propios clientes, y en cuanto aumentara la rentabilidad de la empresa en el corto,
mediano y largo plazo. Por lo tanto, la decision de compra no se hace utilizando el cerebro
reptil, ni tampoco el cerebro limbico, sino se hace utilizando el cerebro neocortex, esto es,
pensando, analizando, reflexionando a profundidad la mejor opcién, a fin de poder mejorar su
rentabilidad.

En ese sentido, consideraremos las siguientes fases que definen el proceso de compra
del consumidor, las cuales se muestran a continuacion:

e Reconocer la necesidad / Tener conciencia del problema

Fase en la cual el cliente tiene la necesidad, demanda o deseo de algo que requiere y
que le inquieta satisfacer a plenitud. En esta fase el cliente, reconoce que tiene problemas
asociados a riesgos de origen tecnoldgico que se producen durante la interaccién entre el equipo

médico, el paciente y el personal asistencial, los cuales tiene que atender en forma rapida,
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evitando posibles accidentes y errores en el diagnostico clinico, como también, en los
procedimientos de terapia aplicados en los pacientes.
e Buscar informacion (Investigacion)

El mercado objetivo en la busqueda de satisfacer sus necesidades béasicas, buscara
alternativas de solucion, averiguando a través de otras personas, empresas e instituciones
estrechamente vinculados a la calibracion de equipos meédicos, seguridad del paciente y
metrologia biomédica, a traves de la internet, las redes sociales, las revistas especializadas,
entre otros. En esta fase, se realiza la busqueda de la informacion necesaria para enfrentar la
necesidad, demanda o deseo; y también se realiza un analisis de alternativas que puedan cubrir
la necesidad demanda o deseo definida en el apartado anterior. Aqui el cliente hara uso de sus
diversas formas de busqueda, a fin de buscar referencias de ingenieros, técnicos, entre otros
profesionales pertenecientes al sector salud, quienes puedan brindar sugerencias y aportes
importantes al analisis de alternativas que puedan resolver sus propias necesidades e
inquietudes.

e Evaluar distintas opciones

Luego de realizar la basqueda de informacion y de conocer todas las alternativas
disponibles, se analizard y se evaluara cual de ellas serd la mas adecuada y econémica para el
cliente, en torno a la busqueda efectuada y a la informacion acopiada, donde el propio cliente
juzgue bajo su propia consideracion, el optar por la compra que mas le pueda agradar o
convencer. Aqui el cliente evalGa entre varias opciones, cual seria la mejor opcién para si
mismo, por ejemplo, si decide si ir al mismo proveedor o desea cambiar de proveedor, de
acuerdo a su propia conveniencia.

e Decision de compra
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Una vez analizadas y comparadas todas las alternativas sefialadas en el parrafo anterior,
el cliente tendra que tomar la decision de cudl de ellas elegir, como también a cual de ellas
debera acudir, de tal manera que pueda satisfacer de manera 6ptima sus propias necesidades.

e Evaluar el servicio

Finalmente, luego de haber elegido la mejor alternativa, el cliente analizara y evaluara
posteriormente, si la opcidn elegida (empresa elegida) fue la adecuada, como tambieén, si pudo
satisfacer todas sus necesidades y si volvera a adquirir los bienes y servicios ofrecidos por la
opcidn elegida.

Esta evaluacion es muy importante ya que de ella dependera el futuro del negocio,
puesto que, si la idea de negocio de la empresa pudo satisfacer de manera positiva las
necesidades del cliente, éste ird a transmitir su experiencia a otros clientes o instituciones
vinculadas al mismo rubro, donde dicho cliente detallara cada etapa vinculada a su propia
experiencia como consumidor.

4.2.3. Factores que influencian la conducta del consumidor

El comportamiento de los consumidores, se puede entender como aquellas actividades
que realizan ellos mismos, cuando evaltan, seleccionan, compran y utilizan diversos bienes y
servicios, con el objetivo de satisfacer sus propias necesidades y deseos (Wilkie, 1994), donde
estan involucrados ciertos procesos mentales y procesos emocionales, como también acciones
fisicas (Berenguer & Borja, 2006). En ese sentido, existen una serie de factores variables
internos y externos, que influencian la conducta del consumidor, de acuerdo a lo siguiente:

e Factores externos: Estos factores van a suponer una gran incertidumbre al propio
consumidor, siendo esencial que éste comprenda que dichos factores cambian en forma
continua y a los que se debe prestar mucha atencion, tales como: la desconfianza del

consumidor ante las empresas que ofrecen actualmente equipos para metrologia



4.2.4.

63

biomédica por el tema del cumplimiento y buen funcionamiento de dichos equipos, la
actitud analitica del consumidor antes de tomar una decision, la reaccion de la
competencia, las opiniones de otros clientes o instituciones de salud sobre el servicio,
entre otros aspectos, los cuales pueden influir de manera favorable o no, a la hora en
que el consumidor vaya a tomar una decision, sobre todo por factores politicos y
economicos. Todos ellos son factores externos que pueden afectar la decision de
invertir en el desarrollo de un bien o de un servicio. (Rubio Dominguez, 2009).
Factores internos: Si se conocen bien las necesidades del cliente, sus conductas y sus
actitudes el momento de efectuar una compra, entonces se estara en disposicion de
poder fijar, por ejemplo, las ventajas de los bienes y servicios ofrecidos, la utilidad del
producto en beneficio del consumidor, como también, la forma de presentacion del
mismo para convencerlo y atraerlo funcionalmente, asegurandole que efectivamente le
vaya a satisfacer psicoldgica y fisicamente. Si se conoce bien el mercado objetivo y a
los competidores, recién se podra determinar el precio de los bienes y servicios a
ofrecer, donde muchas veces esto resulta siendo muy dificil, pues no solo hay que
pensar en el precio base, sino también en otros factores que puedan afectarlo
(condiciones especiales de pago, descuentos, entre otros). En este caso, la forma de
distribucion debe ser simple y sencilla, como también la forma de comunicarse con el
mercado objetivo debe ser bastante claro. (Rubio Dominguez, 2009).
Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca, segin Lambin y colaboradores, lo definen como “la

decision de una compariia u organizacion de poder elegir el beneficio o los beneficios que una

determinada marca debe presentar para alcanzar un lugar distintivo en el mercado” (Lambin,

Galluci y Sicurello, 2009). En definitiva, el objetivo del posicionamiento de marca es lograr
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que el propio consumidor, cuando observe la marca, la asocie inmediatamente con un elemento
importante para si mismo y de esta manera, motive la compra de un producto (Ballesteros,
2016).

Las marcas potentes se atreven a cuestionar los modelos establecidos para aprovechar
mejor las oportunidades. Basta revisar el ranking de empresas del Fortune 500 de los Ultimas
cinco décadas para darse cuenta de lo mucho que cambian las tendencias, las industrias y los
liderazgos por sectores. Si la empresa no se cuestiona las reglas de juego, tarde o temprano
llegara alguien que si lo hara. De hecho, la gran mayoria de las marcas que aparecen en la lista
han nacido segun conceptos nuevos: modelos de negocio que maximizan el valor de sus ofertas,
seducen a méas consumidores y cambian para siempre las antiguas creencias establecidas en sus
respectivas categorias (Ollé & Riu, 2010).

Asimismo, también se requiere tomar en cuenta la notoriedad y personalidad de la
marca, los productos de la competencia y los productos sustitutos. La personalidad de la marca
estd formada por aquellos significados que especificamente estdn vinculados a una marca
concreta. Si la notoriedad de la marca hace referencia al conocimiento de una determinada
marca y su posterior memorizacion, en la personalidad de la marca hay que centrarse en la
capacidad de relacionarla con otras ideas; es decir, la personalidad da sentido a la oferta, le
aporta significado. En la personalidad de una determinada marca se incluyen todos los
atributos, dimensiones, valores o significados con los que va asociada dicha marca, asi como
los principales rasgos de identidad, las actitudes y los comportamientos que se consideran
propios de la misma. Al igual que sucede con los seres humanos, las marcas se desarrollan
segun esquemas mentales y arquetipos previamente determinados que puedan resultar mas o

menos diferenciales y atractivos entre si.
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La personalidad de la marca establece la empatia hacia una determinada marca, el nivel
de afinidad hacia la oferta y el nivel de diferenciacion respecto a las opciones que ofrece la
competencia. Dotar de personalidad a una marca, significa ser capaz de completar un proceso
de aprendizaje que responde a estas tres preguntas claves:

a. ¢Quées?
b. ¢Qué hace?
c. ¢Qué significa?

Uno de los errores comunes en la gestion de marcas es pensar que la personalidad de
marca es solamente fruto de la publicidad. En ese sentido, existen numerosos ejemplos de
marcas que hacen una publicidad que gusta, pero que al final no convence para lograr ventas.
(Ollé & Riu, 2010).

A continuacion, se mencionan los elementos que le daran personalidad a la marca de la
empresa:

e Empleo de tecnologias de calidad y altamente seguras

e Representacion exclusiva de marcas reconocidas en el mercado

e Tiempos de respuesta superiores a la competencia, con soporte técnico en linea
mediante WhatsApp

e Condiciones de garantia y servicio post venta, superiores a la competencia

e Innovacion permanente de los productos y servicios ofrecidos

En ese sentido, se requiere una marca (identidad conceptuada) que identifique a la
propia empresa, y que se relacione con el cliente (imagen percibida por el cliente), y que lo
represente en todo su concepto (fisico, funcional, emocional, relacional en la experiencia y

en cualquier otra dimensidn que se le quiera dar), que contenga ese elemento diferencial y
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disparador que lograra que el cliente la recuerde como la mejor opcion entre las demas
alternativas. (Leyva, 2016).

4.3. Marketing Mix
4.3.1. Estrategia de producto y marca

Dentro de los atributos de los bienes y servicios ofrecidos por la propia empresa, se
destacan varios, los cuales estan basados en satisfacer las necesidades del cliente. Asi se podran
mencionar, por ejemplo, los siguientes atributos: Tecnologias de calidad y altamente seguras,
Certificaciones de los equipos aprobadas por organismos internacionales, Participacion del
cliente en los procesos de innovacion de los productos y servicios de la empresa, Trato
agradable y atencion personalizada, Asesorias y capacitaciones, Mejores condiciones de
garantia, Excelentes tiempos de respuesta, Facilidades de pago a través de diversos
mecanismos financieros, Préstamo de equipos, Brindar soluciones eficientes e inmediatas,
Brindar soporte técnico online, Calidad de los servicios vinculados al mantenimiento
preventivo y correctivo de los equipos metrolégicos, Soporte técnico especializado, Repuestos
originales, Servicio de post venta, Personal capacitado en fabrica, Gestion de reclamos, entre
otros. Cada uno de estos atributos permitira establecer la estrategia de producto y marca, que
sea completamente diferente a la de la competencia.
4.3.2. Estrategia de precio: valor en el mercado

Para la fijacion de los precios, dependera de la proyeccidn de ventas, de los costos fijos,
de los costos variables, de los gastos de marketing, de los costos de capital y del punto de
equilibrio. Dentro de las posibles fuentes de ingreso para la empresa, se tienen las siguientes:
Venta directa (equipos, accesorios, insumos, repuestos), Alquiler-comodato, Contratos de
servicios de mantenimiento, Asesorias, Capacitaciones, Servicio de post venta, Servicios de

suscripcion, entre otros.
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4.3.3. Estrategia de distribucion y canales
La plaza (canales de distribucion) es otra de las famosas P's del Marketing Mix y se
refiere a los medios o canales de distribucion por los cuales el consumidor podra tener acceso
a los bienes y servicios que ofrece la empresa. Para el presente caso, se utilizaran dos canales
de distribucion:
e Canal de distribucion selectivo para el caso de venta de productos (fabricante,
distribuidor y cliente final).
e Canal de distribucién exclusivo para el caso de servicios que ofrece la empresa, a fin

de llegar directamente al usuario final (distribuidor y cliente final).

4.3.4. Estrategia de comunicacion integral
Las bondades y atributos de los bienes y servicios que ofrece la empresa, se daran a
conocer a través de las siguientes estrategias de comunicacion integral o de promocion:
Actividades de publicidad, Marketing directo, Redes sociales, Promociones y descuentos
exclusivos a los clientes del sector privado, Cebo y Anzuelo, Modelos de suscripcion,
Promociones conjuntas, Programas de fidelidad y Relaciones publicas, Publicidad BTL (Bajo
la linea), Canales de publicidad en medios digitales, entre otros.
4.4.Presupuesto de Marketing
El presupuesto de marketing correspondiente al presente Plan de Negocios, esta
compuesto por cuatro aspectos importantes:
e Participacion en congresos y eventos especializados.
e Visitas y demostraciones promocionales a clientes.
e Publicidad en medios digitales.

e Otros gastos de marketing.
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Asimismo, todo el presupuesto de marketing ha sido proyectado para cinco afios, tal como se
muestra en la Tabla 18:

Tabla 18

Presupuesto de marketing (en dolares americanos)

Concepto Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Participacidn en congresos y

o 2,440.00 2,440.00 2,930.00 2,930.00 2,930.00
eventos especializados

Visitas y demostraciones
] ) 2,440.00 2,730.00 2,730.00 2,930.00 2,930.00
promocionales a clientes

Publicidad en medios digitales 1,470.00 1,950.00 1,950.00 2,440.00 2,440.00
Otros gastos de marketing 1,470.00 1,950.00 1,950.00 2,440.00 2,440.00
Total 7,820.00 9,070.00 9,560.00 10,740.00 10,740.00

Fuente: Elaboracién propia
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Capitulo 5

Plan de Operaciones

En el presente capitulo, se desarrollara la programacion y el control de los procesos de
produccidn, asi como la logistica propia de la empresa y la cadena de suministro para el logro
de los objetivos estratégicos empresariales, permitiendo planificar y cuantificar los montos de
inversion y los costos operativos requeridos para poder llevar a cabo el presente Plan de
Negocios, tales como: utilizacion de recursos financieros, humanos y tecnoldgicos, tamafio de
la produccion, instalaciones, inventarios, entre otros aspectos.

5.1. Ubicacion y Equipamiento de las Instalaciones

La empresa estard localizada en un distrito estratégico, el cual tenga cercania a los
distritos que posean mayor nimero de establecimientos de salud que estan ubicados dentro de
Lima Metropolitana. En ese sentido, se ha estimado que el local de la empresa debera estar
ubicada cerca al limite de los distritos de San Isidro y Surquillo, segun el analisis efectuado en
el capitulo anterior. Cabe resaltar también que, al inicio, el mercado objetivo de la empresa
comprendera aquellos distritos de Lima Metropolitana que posean mayor numero de clinicas y
hospitales, para luego extenderse a los demas distritos de la misma.

Para realizar la evaluacion de la localizacion del local de la empresa se consideraron
ciertos factores criticos que permitiran identificar la mejor alternativa de ubicacion, con lo cual
se minimiza los riesgos de ubicar el local de la empresa en sitios no aptos para la actividad. Se
tomaron en cuenta factores como: localizacion estratégica, cercania al mercado objetivo, costos
de arrendamiento del local, proximidad a los clientes, facilidad de acceso, facilidad para
acceder a servicios, aspectos legales, entre otros.

A continuacion, se muestra su ubicacion:
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Figura 4. Zona que comprende el limite distrital entre San Isidro y Surquillo, donde estara
ubicado el Local. Tomado del Diario “El Comercio” (version digital) https://elcomercio.pe
Cabe sefalar que la planta fisica de la empresa contard con un area fisica de
aproximadamente de 30 metros cuadrados (m2), la cual estara conformada por las siguientes
areas: gerencia, administracion, almacén y soporte técnico, sala de atencidn y reuniones, bafio.
Asimismo, estas areas seran ocupadas inicialmente por cinco (05) personas (gerente, un
personal técnico/comercial, asistente administrativo, contador externo y asesor legal externo).

A continuacion, la distribucién de la planta fisica del local se muestra en la Figura 5.
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Figura 5. Distribucion de la Planta Fisica del local. Fuente: Elaboracion propia
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La distribucidon de las instalaciones fisicas del local, esta en funcion de la adecuacion y
del orden correspondiente a cada uno de los procesos productivos que a continuacion se
presentan, es decir, como se ordenara fisicamente la empresa. Una adecuada distribucion de
las instalaciones ayudara a reducir los costos de transporte y manejo de los productos, su
almacenamiento, los flujos de informacion, la entrada y salida de los productos, permitiendo
ademas brindar un ambiente agradable y acogedor donde pueda desempefiarse todo el personal.
En este sentido, la empresa tendra una distribucion de sus instalaciones en funcion a sus
procesos.

5.2. Proceso de Produccion

Para una empresa nueva, es necesario establecer la planificacion de todas las
actividades que deben desarrollarse antes del inicio de la produccion de bienes y servicios. En
ese sentido, los procesos que se llevaran a cabo son actividades que se encuentran relacionadas
entre si, acogiendo elementos de entrada que permitiran desarrollar una tarea determinada para
la obtencién de un resultado final o de un elemento de salida. En consecuencia, los procesos
que tiene la empresa son vitales, ya que una adecuada gestién de éstos permitira que los
productos lleguen al cliente final en forma eficiente y satisfactoria. Asi mismo, estos procesos
toman mucho en consideracion la normatividad legal y las regulaciones que existen en el pais
para comercializar, distribuir, almacenar y conservar los bienes y servicios que brinda la
empresa. Cabe sefialar que la empresa es de tipo comercial, la cual se dedicara principalmente
a importar y vender productos, los cuales en su momento requeriran de cierto soporte técnico.

e Proceso de Toma de Pedido del Producto

Este proceso se inicia con la recepcion del pedido del producto, donde posteriormente

se verifica la existencia de stock en almacén. Si el producto no existe, se procede a realizar una

cotizacion del pedido al fabricante extranjero de acuerdo a las especificaciones técnicas
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requeridas por el propio cliente; si es aprobada la cotizacion por parte de la Gerencia General
se pasa al Proceso de Adquisicion. Si, por el contrario, el producto existe en stock, entonces se
realiza la cotizacion que se entrega al cliente. Si la cotizacion es aprobada por el cliente se
generara la orden de pedido, asi como la forma de pago, y se remitira esta informacion al
cliente, para luego pasar al Proceso de Verificacion del Producto. En este proceso intervienen
el Area de Almacén y Soporte Técnico, la Gerencia General y el Area Administrativa.
e Proceso de Adquisicion de Producto

En este proceso se procede a realizar la adquisicion de los productos al fabricante
extranjero de acuerdo a las especificaciones técnicas requeridas por el cliente, asi como
también, de acuerdo a los requerimientos que la propia empresa genera a través de su almacén
para cubrir su stock. En este proceso intervienen el Area de Almacén y Soporte Técnico, la
Gerencia General, el Area Administrativa y el Area Contable.

e Proceso de Recepcion y Verificacion Inicial del Producto

Una vez que el fabricante indique que el producto ya fue despachado hacia el pais, se
procede a todo el tramite de desaduanaje, procediéndose a la recepcion y a la verificacion
inicial del producto en el local de la empresa (embalaje, rotulado, contenido de acuerdo a lo
solicitado, estado fisico, caracteristicas técnicas, operatividad, entre otros). En el caso que,
durante este proceso, se detecte que el producto no esta en condiciones fisicas y/u operativas,
el producto es devuelto al fabricante extranjero. Caso contrario, el producto pasa al Proceso de
Almacenamiento del Producto. Este proceso también es aplicado a los productos que retornan
de los clientes, por alguna causa debidamente justificada. En este proceso intervienen el Area
de Almacén y Soporte Técnico, el Area Administrativa y de ser el caso, la Gerencia General.

e Proceso de Almacenamiento del Producto
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En este proceso se procede a controlar el almacenamiento de todos los productos que
ya han pasado el Proceso de Recepcion y Verificacion Inicial del producto. Asimismo, el
almacén que cuenta la empresa cumple con las buenas practicas de almacenamiento requeridas
por los fabricantes extranjeros, con lo cual se asegura mantener adecuadamente los productos
durante el tiempo de almacenamiento en el local de la empresa. Asi también, este proceso sirve
para la actualizacion del inventario y verificar las inexistencias de los productos, de acuerdo a
un control de stock. Asimismo, los productos son preparados adecuadamente para su
distribucion y transporte. En este proceso intervienen el Area de Almacén y Soporte Técnico,
el Area Contable y el Area Administrativa.

e Proceso de Verificacion Final del Producto

Una vez que se va entregar el producto aprobado a al cliente, este producto se retira del
almacén procediéndose al Proceso de Verificacion Final del Producto, con la finalidad de
entregar el producto en 6ptimas condiciones al cliente. Caso contrario, se registra el producto
observado para los tramites posteriores. En este proceso intervienen el Area de Almacén y
Soporte Técnico, el Area Administrativa y de ser el caso, la Gerencia General.

e Proceso de Distribucion y Transporte del Producto

Este proceso se inicia cuando el producto existe y cuando haya culminado de manera
exitosa el Proceso de Verificacion Final del Producto, con lo cual se procede a retirar el
producto de almacén. Posteriormente, se determinan las condiciones de transporte y la mejor
ruta para realizar la distribucion y transporte del producto. Cabe sefialar que el transporte del
producto, también se aplica a aquellos productos que retornan de las instituciones o de clientes,
por alguna causa justificada, los cuales deben necesariamente pasar nuevamente por el Proceso
de Recepcion y Verificacion Inicial del producto. En este proceso intervienen el Area de

Almacén y Soporte Técnico, el Area Contable y el Area Administrativa.
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e Proceso de Instalacion y Puesta en Marcha del Producto

En este proceso se realizan todas las coordinaciones necesarias con el cliente para la
entrega del producto y la verificacion del mismo en el propio local del cliente. Posteriormente,
se inicia la instalacion y luego se realizan las pruebas correspondientes, asi como las
capacitaciones y la puesta en marcha del producto. Asimismo, se registra en este proceso toda
la informacion técnica y logistica del producto, la cual es necesaria para el Proceso de Post
Venta. En este proceso intervienen el Area de Almacén y Soporte Técnico, y el Area
Administrativa.

e Proceso de Post Venta (en garantia y fuera de garantia)

Este proceso se encarga del control y la supervision permanente del producto con el
proposito de cumplir todo lo ofrecido en el contrato referente a la garantia, asi como, garantizar
dicho cumplimiento en todo el periodo de garantia. Asimismo, este proceso tiene por finalidad
atender cualquier necesidad o reclamo del propio cliente, a fin de solucionarlo indistintamente
si el producto se encuentra dentro de la garantia o fuera de la garantia. Luego de este proceso,
el producto puede pasar ya sea al Proceso de Mantenimiento Preventivo o al Proceso de
Mantenimiento Correctivo, de ser el caso. En este proceso intervienen el Area de Almacén y
Soporte Técnico, y el Area Administrativa.

e Proceso de Mantenimiento Preventivo

El Proceso de Mantenimiento Preventivo, se encarga de minimizar los riesgos durante
el uso permanente de los equipos que ofrece la empresa, como también de asegurar una
operacion continua y adecuada de dichos equipos durante toda su vida dtil, a través de
inspecciones periodicas y la renovacion de partes o piezas de desgaste normal, también en
forma periodica, con la finalidad de garantizar la operatividad de los propios equipos. Este

procedimiento se empieza, con las pruebas operativas iniciales del equipo, a fin de verificar las
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condiciones iniciales de operatividad del mismo. Luego se procede a ejecutar las actividades
especificas de Mantenimiento Preventivo, indicadas en los Manuales de Uso y de Servicio
Técnico del mismo equipo proporcionados por el propio fabricante, incluyendo los recursos
fisicos y materiales necesarios. Finalmente, se efectian las pruebas operativas finales del
equipo, a fin de verificar las condiciones de operatividad del propio equipo en presencia del
cliente, para que éste pueda dar la conformidad y la aceptacion respectiva en la Orden de
Trabajo de Mantenimiento del cliente y/o en el Informe Técnico correspondiente. Cuando el
equipo se encuentra en garantia, es cubierto por la empresa. Por otro lado, si esta fuera de la
garantia, es cubierto por el cliente, previa aprobacion del mismo. En este proceso intervienen
el Area de Almacén y Soporte Técnico, el Area Administrativa y de ser el caso, la Gerencia
General.
e Proceso de Mantenimiento Correctivo

El Proceso de Mantenimiento Correctivo, se define como una investigacion que permita
aislar la causa del mal funcionamiento del equipo ofrecido por la empresa, una vez se haya
producido el fallo y la inoperatividad del mismo, para después proceder a la sustitucién y ajuste
de componentes que aseguren su normal funcionamiento. Este procedimiento se empieza, con
la evaluacion inicial del equipo, a fin de determinar las causas de inoperatividad o las fallas del
mismo, para luego efectuar el reporte o informe correspondiente y proceder inmediatamente a
la solicitud de los componentes o repuestos que se requieren para volver a dejar operativo al
equipo, directamente al respectivo fabricante. Luego se procede a ejecutar las actividades
especificas de Mantenimiento Correctivo, indicadas en las Instrucciones de Mantenimiento
Correctivo proporcionados por el propio fabricante, de acuerdo a la fallas reportadas.
Finalmente, se efectlan las pruebas operativas finales del equipo, a fin de verificar las

condiciones de operatividad del propio equipo en presencia del cliente, para que éste pueda dar
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la conformidad y la aceptacion respectiva en la Orden de Trabajo de Mantenimiento del cliente
y/o en el Informe Técnico correspondiente. Cuando el equipo se encuentra en garantia, es
cubierto por la empresa, si esta debidamente establecido en la cotizacion correspondiente. Caso
contrario, debe ser cubierto por el cliente, previa aprobacion del mismo. En este proceso
intervienen el Area de Almacén y Soporte Técnico, el Area Administrativa y de ser el caso, la
Gerencia General.

Cabe sefialar también que en los Procesos de Mantenimiento Preventivo y Correctivo
que ofrece la empresa, se incluyen ademéas las siguientes actividades: gestién del
mantenimiento, gestion metrologica, y la sistematizacion del mantenimiento. Todas estas
actividades estan circunscritas en los procedimientos establecidos por cada uno de los
fabricantes de los productos que ofrece la empresa. Asimismo, el Area Legal, brindara apoyo
legal a la empresa, en cualquiera de los procesos antes sefialados, de ser necesario.

e Proceso de Calibracion Anual del equipo metroldgico por parte del fabricante

El Proceso de Calibracion Anual del equipo metroldgico por parte del fabricante, es
necesaria para que el equipo metroldgico pueda seguir trabajando apropiadamente y obtener
lecturas confiables, el cual se realiza en forma anual y se realiza Gnicamente en instalaciones
del fabricante. La calibracion anual permite ajustar el equipo metrolégico a un punto de
referencia establecido por el respectivo fabricante, que garantice confiabilidad en los resultados
y mediciones que arroje dicho equipo. La empresa comunica con anticipacion al cliente, a que
se debe llevar el equipo metroldgico a su respectiva calibracion anual en fabrica, por el cual el
cliente remite el equipo a la empresa y se le brinda un equipo de similares caracteristicas,
durante todo el periodo en que el equipo esté fuera del local del cliente. La empresa remite al
fabricante dicho equipo y estara en comunicacion permanente sobre el estado en que se

encuentre y conocer la fecha estimada de devolucién a la empresa. El fabricante devuelve el
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equipo debidamente calibrado a la empresa y a su vez, lo devuelve al cliente, recuperando al
mismo tiempo el equipo prestado. Si el equipo estd en garantia, y si esta contemplado en el
contrato respectivo, el costo serd asumido por la propia empresa. En caso de estar fuera de
garantia, costo sera asumido por el propio cliente, previa cotizacion, siguiendo los mismos
procedimientos antes descritos.
5.3.Métodos de Produccion de los servicios

La empresa es de tipo comercial, la cual se dedicara a importar y vender productos,
donde en su momento estos productos requeriran soporte técnico. Por lo tanto, no existe un
proceso de fabricacién de bienes fisicos como tales. Sin embargo, el hecho de brindar soporte
técnico a los productos vendidos en su momento demandara la generacion de servicios, los
cuales se realizan dentro del Proceso de Post Venta (en garantia y fuera de garantia), como
también dentro de los Procesos de Mantenimiento Preventivo y Mantenimiento Correctivo de
los productos que ofrece la empresa, ya descritos anteriormente.
5.3.1. Tiempos de los procesos y en la produccion de los servicios

Para toda empresa, es de gran importancia el control y monitorizacion de los tiempos
de respuesta. En ese sentido, para la empresa, en principio, se gestionaran todos los tiempos de
respuesta para cada uno de los procesos antes sefialados, ya que corresponde a uno de los
atributos importantes de la propia empresa que ofrece a sus clientes. A continuacion se indican
los tiempos de operacion para cada uno de los procesos establecidos, considerando dias habiles

para todos los casos:

. Proceso de Toma de Pedido del Producto: Minimo: un dia. Maximo: dos dias.
. Proceso de Adquisicion de Producto: Minimo: un dia. Maximo: tres dias.
. Proceso de Recepcion y Verificacion Inicial del Producto: Minimo: dos dias. Maximo:

tres dias.
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. Proceso de Almacenamiento del Producto: Minimo: una hora. Maximo: dos horas.

. Proceso de Verificacion Final del Producto: Minimo: una hora. Maximo: tres horas.

. Proceso de Distribucion y Transporte del Producto: Minimo: una hora. Maximo: cinco
horas.

. Proceso de Instalacion y Puesta en Marcha del Producto: Minimo: una hora. Maximo:
un dia.

. Proceso de Post Venta (en garantia y fuera de garantia): Minimo: una hora. Maximo:
cinco horas.

. Proceso de Mantenimiento Preventivo: Minimo: dos horas. Maximo: cinco horas.

. Proceso de Mantenimiento Correctivo: Minimo: tres dias. Maximo: ocho dias.

. Proceso de Calibracién Anual: Minimo: tres dias. Maximo: ocho dias.

Cabe sefialar ademas, que el periodo de garantia estandar de los equipos ofrecida por la
empresa es de dos afos, incluyendo una calibracion anual en fabrica y un mantenimiento
preventivo anual, pero dicha garantia puede ser renovada y extendida en forma anual luego de
los dos afios establecidos, previo acuerdo con el cliente. Por otro lado, es importante mencionar
que el tiempo de ciclo de ventas que se da para el tipo de productos ofrecido por la empresa y
para el segmento de mercado establecido en el presente trabajo, desde la etapa de prospeccion
hasta la etapa de cierre, suele darse entre un mes como minimo hasta dos meses como maximo,
y posterior a ello, es necesario considerar una etapa de seguimiento, la cual correspondera al
periodo de garantia descrito anteriormente.

5.3.2. Economias de escala

Las economias de escala pueden surgir de diferentes maneras, pero las formas mas

comunes de encontrar se originan en la tecnologia y en la aglomeracién de productos. Algunos

procesos de produccion de los equipos de metrologia biomédica que importa y vende la
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empresa, tienen la propiedad de que una expansion proporcional de todos los insumos que
requieren dichos equipos, por parte de sus respectivos fabricantes, aumenta la produccién mas
que proporcionalmente. Por ejemplo, si se aumenta el uso de equipos, materiales e insumos
(materiales pléasticos, tarjetas electronicas, maquinarias, equipos especializados, mano de obra,
entre otros) en un 10%, haciendo que la produccion de equipos de metrologia biomédica
aumente en mas de un 10%, entonces se dice que la tecnologia para manufacturar dichos
equipos muestra rendimientos crecientes de escala, o simplemente economias de escala. Si, por
otra parte, el aumento de la utilizacidn de equipos, materiales e insumos en un 10%, aumentara
la produccion de equipos de metrologia biomédica en menos del 10%, se diria entonces que la
tecnologia presenta rendimientos decrecientes de escala. Finalmente, si el aumento de 10% en
la utilizacion de equipos, materiales e insumos, aumentara la produccion exactamente en 10%,
se diria entonces que la tecnologia presenta rendimientos de escala constantes. En ese aspecto,
una tecnologia presenta economias de escala si toda expansion proporcional en la expansion
de equipos, insumos y materiales requeridos para la fabricacion de productos vinculados a
dicha tecnologia, logra aumentar la produccion de dichos productos mas que
proporcionalmente, y de manera similar para los rendimientos decrecientes y constantes de
escala. Es decir, para calificar para una de las tres clasificaciones, debe satisfacerse esta
propiedad para toda expansion proporcional de la utilizacion de equipos, materiales e insumos,
ya descritos anteriormente. Es importante que las economias de escala conduzcan a costos
promedio decrecientes. Esto es, cuanto mayor sea el nivel de la produccion, menores seran los
costos promedio, en tanto que los rendimientos decrecientes a escala conducen a costos
promedio en aumento. (Helpman, 2014).

En ese sentido, los objetivos generales para lograr una economia de escala, dentro de

la gestidn de operaciones de la propia empresa, son los siguientes:
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e Lograr la mayor disponibilidad de productos y servicios, en el mercado objetivo donde
éstos sean lanzados.
e Reducir los costos.
e Agilizar los procesos vinculados a la oferta de prestaciones accesorias asociadas a los
equipos metrologicos para calibracion de equipos médicos.
A partir de los objetivos ya descritos y para lograr el cumplimiento de éstos, se requiere
la ejecucion de las siguientes acciones:

= Servicios de outsourcing:

Correspondientes a las siguientes actividades de la empresa:
» Servicio legal.
« Servicio contable.
El poder efectuar la tercerizacion de estas actividades, permitira que la empresa se
dedique a crear, a desarrollar y a realizar el “core” del negocio, a fin de controlar el presupuesto
de la propia empresa, enfocando sus esfuerzos en el crecimiento y expansion de la misma.

= Automatizacion de procesos:

La automatizacién de procesos tendra como principal medio de accidn, la aplicacién de
los recursos tecnoldgicos disponibles, con el objeto de lograr una mayor eficiencia en los
procesos Yy la consecuente reduccién de costos. Para ello se requiere, centralizar la informacién,
crear bases de datos, efectuar un mejor seguimiento a los requerimientos de los clientes y
usuarios, entre otros aspectos. En ese sentido, los procesos automatizados que seran aplicados
por la empresa, seran los siguientes: confirmacion y seguimiento de atenciones de soporte
técnico, encuestas de satisfaccion de servicio, bases de datos, entre otros.

= Administracion de oficina virtual:
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A través de una plataforma digital desarrollada en la pagina web de la empresa,
accesible para ordenadores, tablets, teléfonos moviles y otros, la propia empresa permitird
interactuar con sus clientes a fin de ofrecer los servicios de soporte técnico que se requieren
para los equipos metrolégicos ofertados.

5.4. Gestion del Inventario y Proveedores

Los productos que son importados y comercializados por la empresa requieren de una
adecuada gestion de inventario basado en una gestion de stock (a través de un software que
permita tener un mejor y mayor control de los inventarios de la empresa). Sin embargo, también
se requiere de ciertos materiales para la prestacion de los servicios de mantenimiento
preventivo y de mantenimiento correctivo que demandan los productos, asi como existen
ciertos materiales necesarios para cumplir con la parte operativa al interior de la empresa. Todo
ello también implica realizar una correcta gestion con los proveedores externos (fabricantes),
asi como una adecuada gestion con los proveedores internos (nacionales), en los cuales se debe
poner atencion: a sus tiempos de respuesta, a que sus productos y materiales requeridos
respondan a las caracteristicas y calidad solicitadas, a sus facilidades de pagos e informacion
técnica solicitada, a sus garantias, a las innovaciones en sus productos, entre otros aspectos
importantes. Por ejemplo, para el caso de los productos que se importan de los fabricantes y
que son almacenados, una vez que se detecta la falta de algun producto en el area de almacén,
se informa al area correspondiente para solicitar la reposicion del producto lo antes posible.
Esta reposicién se realiza: descargando el stock actual, clasificando los productos segin el
fabricante, fijando el nivel de stock 6ptimo o deseado y el punto de reposicién o nivel minimo
permitido. Este Ultimo aspecto indicara que si se ha llegado a ese nivel, se debera solicitar la
reposicion correspondiente con el objetivo de lograr el nivel de stock 6ptimo. Asimismo, se

considerara el tiempo de entrega de cada uno de los distintos proveedores (fabricantes) al
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momento de establecer el nivel minimo de stock. Igualmente se realizard un recuento del stock
en forma periddica, para verificar si dicho stock se encuentra en dptimas condiciones. Este
periodo se fija de acuerdo a la frecuencia de salida de los productos, considerandose que el
producto que llega primero, es el primer producto en salir (FIFO), con lo cual se evitara la
acumulacién de productos en el almacén, asi como la deteccion de aquellos que no estan
rotando adecuadamente y que generan inversion ociosa para la empresa. En ese sentido, se ha
establecido que el stock minimo de equipos y refacciones para cada afio del ciclo de vida del
proyecto, debera ser la mitad del nimero de equipos demandados y del ndmero de
complementos (repuestos y accesorios demandados) establecidos en la tabla 17 y que se

muestran a continuacion:

Tabla 19
Stock minimo de equipos y refacciones para el periodo 2020-2024
Concepto Anol Afio2 Afio3 Afiod  Afob
Stock de equipos demandados 12 14 16 18 20
Stock de refacciones (repuestos y 6 7 8 9 10
accesorios demandados)
Unidades demandadas totales 18 21 24 27 30

Fuente: Elaboracién propia
5.5.Gestion de Calidad

Los indicadores de calidad son necesarios para medir y cuantificar los problemas que
puedan presentarse durante los procesos antes sefialados y asi determinar la forma 6ptima de
superarlos. Todo indicador de calidad esta vinculado basicamente con el nivel de satisfaccion
que puede obtener de un cliente cuando éste adquiere un bien o servicio determinado, es decir,
que funcione en forma tal y como espera dicho cliente, o quizd mucho mejor. En ese sentido,
los indicadores de calidad se basan en criterios de evaluacion, de cumplimiento, de eficacia de

eficiencia y de gestion, los cuales se detallaran brevemente:
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« Indicadores de cumplimiento: logro de los trabajos y/o tareas asignadas, nimero de
actividades culminadas, programa de pedidos, entre otros.

« Indicadores de evaluacion: comparacion entre los objetivos planteados para un
proceso, una tarea o un trabajo con sus respectivos resultados, considerando los recursos que
fueron empleados para ello (tiempos de respuesta, productos en éptimas condiciones, procesos
administrativos).

« Indicadores de eficiencia: comparacion entre el tiempo invertido en el logro de las
tareas y/o trabajos y la cantidad de insumos empleados, respecto a una norma fija establecida
por la empresa.

« Indicadores de eficacia: La eficacia esta estrechamente vinculada con el cumplimiento
de una meta o de un proposito. Por ejemplo, cumplimiento del programa de inventarios de la
empresa, grado de satisfaccion de los clientes, entre otros.

» Indicadores de gestion: rotacion del inventario, la cantidad de productos vendidos en
un periodo, el costo de la prestacion del servicio o reparacion, costo de almacenamiento por
producto, rentabilidad del uso de transporte, entre otros.
5.6.Cadena de Abastecimiento

Se puede decir que la cadena de abastecimiento es el proceso en el cual corresponde a
laintegracion de las funciones del fabricante, proveedor, distribuidor y el cliente final, asi como
el proceso productivo, y la prestacion de servicios de mantenimiento que brinda la empresa,
mediante la informacién clave y esencial para la toma de decisiones, y el movimiento de
recursos y/o bienes, que requiere el proceso productivo y la prestacion de servicios. Para este
caso especifico, en la cadena de abastecimiento o de suministro de la empresa, se tendra lo
siguiente: fabricante, empresa, cliente final (clinica privada u hospital pablico) y usuario final

(persona quien utilizara los equipos metroldgicos para los fines correspondientes). Por otro
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lado, en esta parte, el flujo de informacion es vital para efectuar la entrega y distribucién de los
productos y servicios en el momento adecuado, de tal forma que no se detengan los procesos
ni tampoco se cree un excedente de inventario y asi, entregar a tiempo el producto y/o servicio
al cliente final. Este hecho permite la optimizacion del proceso de produccion, desde la
adquisicion de los productos al fabricante extranjero hasta la entrega del producto terminado
al cliente final. Por lo tanto, esto permitira: reducir costos e inventarios, mejorando la capacidad
y los tiempos de respuesta en el servicio al cliente, contar con ciclos de compra/venta
adecuados y ofrecer la prestacion de servicios mas eficientes.
5.7.0Dbjetivos del Plan de Operaciones
La empresa, asimismo, considera los siguientes objetivos dentro de su Plan de
Operaciones:
e Innovacion y Desarrollo, garantizando la inversion sostenida, la mejora de los procesos
y la prestacion de servicios, considerando desde el primer afio hasta el tercer afio, el 3%
de los ingresos netos y a partir del cuarto afio en adelante, el 5% de los ingresos netos
que obtiene la empresa. Para la innovacién permanente, el uso de la pagina web de la
empresa mantendrd un nivel de “engagement” con sus clientes, el cual permitira
conocer cuales son sus reales necesidades.
e Satisfaccion del Usuario, logrando desde el primer afio de operaciones de la empresa,
el 95% de usuarios atendidos satisfechos, como minimo.
e Calidad del Servicio, manteniendo dentro de los cinco primeros afios de funcionamiento
una tasa de reclamos maxima del 5%.
e Efectividad de e-commerce, consolidando e incrementando la tasa de conversion de las
visitas que recibe la pagina web de la empresa, frente a las visitas presenciales de

potenciales clientes, de la siguiente manera: del primer al tercer afio se debera lograr
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una tasa de conversion mayor al 1%, mientras que a partir del cuarto afio de operaciones

de la empresa en adelante, se debera lograr una tasa de conversion mayor al 2%.

5.8.Presupuesto de Operaciones

El presupuesto de operaciones esta compuesto por los gastos de implementacion inicial

y puesta en marcha de la empresa, considerando también todos aquellos recursos que se

requieren en todos los procesos descritos lineas arriba, asi como todos los recursos que son

necesarios para sostener la empresa, excepto los gastos vinculados a los recursos humanos (los

cuales se mostraran en el siguiente capitulo).

De acuerdo a lo antes sefialado, el presupuesto de operaciones para el presente Plan de

Negocios, proyectado para cinco afios, sera tal como se muestra en la tabla 20.

Tabla 20

Presupuesto de operaciones (en dolares americanos)

Concepto Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Alquiler de local 7,080.00 7,965.00 8,407.50 8,850.00 8,850.00
Mantenimiento de local 2,160.00 2,430.00 2,565.00 2,700.00 2,700.00
Compra de mobiliario 886.00 886.00 443.00 443.00 443.00
Material de escritorio 1,329.00 1,772.00 1,772.00 1,772.00 1,772.00
Equipos de oficina 1,476.67  1,033.67 738.33 590.67 590.67
Compra de Laptops 1,329.00 443.00 443.00 0.00 0.00
Alquiler de transporte 886.00 1,240.40 1,41760 1,41760 1,417.60
Compra de productos (equipos Yy
refacciones) para  stock minimo  4,430.01 5,168.34  5,906.67 6,645.01 7,383.34
(importacion)
Fletes, seguros (productos para stock 44300 51683 59067 66450  738.33
minimo)
Aduanas (productos para stock minimo) 886.00 1,033.67 1,181.33 1,329.00 1,476.67
Compra de herramientas de trabajo para g5 35 44300 44300 44300  443.00
mantenimiento de los equipos metroldgicos
Compra de insumos y materiales para  goq g7 19133 118133 1,181.33 1,181.33
mantenimiento de los equipos metroldgicos
Disefio de Pagina Web 590.67 0.00 0.00 0.00 0.00
Software para gestion de stocks 300.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gastos totales por concepto de calibracion 5 554 5y 594000  3,360.00 3,780.00 4,200.00
anual de equipos en fabrica
Mantenimiento de Pagina Web 59.07 59.07 59.07 59.07 59.07
Gastos notariales 443.00 0.00 0.00 0.00 0.00
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Constitucion de empresa (SUNAT) 274.66 0.00 0.00 0.00 0.00
Permisos municipales 147.67 147.67 147.67 147.67 147.67
Total 26,126.75 27,259.99 28,656.19 30,022.85 31,402.69

Fuente: Elaboracion propia
Nota: En el rubro del Mantenimiento de local, se estdn considerando los gastos de Agua

Potable, Electricidad, Telefonia, Internet, Vigilancia y Arbitrios del Local Alquilado.
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Capitulo 6
Plan de Recursos Humanos

En el presente capitulo, se planifica la gestion de los Recursos Humanos para la
identificacion, el desarrollo y la potencializacion del talento humano que aporte valor a la
propia empresa, con la finalidad de alcanzar los objetivos empresariales planteados.
6.1. Estructura Organizacional

Es suma importancia que la estructura de las organizaciones actuales esté preparada
para sufrir cambios y modificaciones de manera constante, y sea receptiva al intercambio con
otras organizaciones, personas, instituciones y eventos puntuales que ocurren dentro del
funcionamiento de una empresa. Lo primero que hay que saber acerca de la estructura de una
organizacion, es que en el momento en que se trate de describirla se hara una representacion
de un proceso que en realidad esta en constante movimiento. Un segundo propdsito de la
estructura organizacional tiene que ver con los roles, sobre todo, en las organizaciones
formales, los roles y la estructura se encuentran estrechamente vinculados. Para entender esta
relacion se tiene que recuperar el concepto de expectativas de rol, el cual consistia en lo que
los demas miembros de la empresa esperan de la persona que desempefia un rol particular. Esta
concepcién que las personas tienen de un repertorio de roles, hace que un rol particular se
pueda dividir en expectativas de rol internas y relacionales. Las primeras son las que aluden a
las tareas y cualidades que se deben llevar a cabo en si mismas: comportamiento, manera de
comunicarse con los clientes, vestimenta, entre otros. En cambio, las relacionales tienen que
ver con las relaciones entre roles dentro de la organizacion (con qué compafieros debe
relacionarse la persona focal, quién tiene que supervisar su trabajo, entre otros roles). En
definitiva, las expectativas de rol relacionales permiten entender la forma mediante la que unos

roles se vinculan con otros para predecir los patrones de comunicacién, obediencia, relacion,
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movilidad y otros roles, que vinculan a las personas de la organizacion, constituyendo un
elemento fundamental de la estructura. La organizacion estd compuesta por personas, que
tienen su propia personalidad, actitudes, motivacion, dindmicas de liderazgo y otros aspectos
propios. Se podria decir entonces, que la organizacion tiene su propia estructura interna con la
que interactla, pero que, a la vez, la organizacion esta inserta en otra estructura mas grande
que es el lugar en el que se sitda y que la define. Las organizaciones flexibles, que no tienen
problemas en modificar su estructura u objetivos y que tienen en cuenta el ambiente interno y
el ambiente externo de la propia organizacion, tienen mas posibilidades de conseguir sus
objetivos en el mundo actual. (Tirado Serrano et. al., 2017)

El mejor disefio organizativo dependera de la estrategia que se siga, del mercado y del
resto del entorno, asi como de la herencia administrativa de la organizacion, bajo los siguientes
aspectos: la concentracién de las actividades de la empresa; la creacion de unidades de negocio
con responsabilidades claramente delimitadas; la dotacion de poderosos incentivos para que se
mejoren los resultados de las unidades; la comunicacidn horizontal entre las unidades, en lugar
de la comunicacion a traves de los niveles jerarquicos; la simplificacion de la jerarquia y
ampliacion de los &mbitos de responsabilidad; la externalizacion; la mejora de los sistemas de
informacidn, medicion y comunicacion; y, finalmente, la creacion de una cultura orientada
hacia la obtencion de resultados. Estos elementos del disefio son complementarios, por lo que
la importancia y los efectos de cada uno sélo pueden comprenderse reconociendo las
interacciones entre ellos. (Roberts, 2016).

Para el presente caso, la estructura organizacional de la empresa sera de tipo jerarquica.
Conforme a la proyeccion y al comportamiento del propio mercado, dicha estructura se ira
amoldando cada vez mas, con el fin de consolidar la empresa a nivel interno. Asimismo, estara
conformada inicialmente por un gerente general, un personal técnico/comercial, un asistente

administrativo y dos asesores externos (contador, abogado).
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En ese sentido, se observo la necesidad de establecer determinadas areas que se encargaran
de un aspecto en particular, de acuerdo al conocimiento y a las habilidades del personal requerido
por la propia empresa, quien estard bajo la direccion de un gerente general, y que realizaré sus
labores de acuerdo al Manual de Organizacion y Funciones (MOF) de la propia empresa. A

continuacion, se ilustra la estructura organizacional propuesta para la empresa:

Gerente General

—{ Asesor Contable

| Asesor Legal

Asistente Técnico
Administrativo Comercial

Figura 6. Organigrama. Fuente: Elaboracion propia

6.2. Perfil del Puesto

A continuacién, se mencionara el perfil del personal por cada puesto, el cual responde a
las necesidades de cada una de las areas de la propia empresa, tomando en cuenta el conocimiento
y las habilidades de cada personal requerido por la empresa.

« Gerente general

Formacion Académica: Administrador de empresas.
Competencias Especificas para el puesto: Capacidad de Liderazgo, Habilidades de
comunicacion, Habilidades de negociacién, Habilidades en el uso de tecnologias de la
informacidn (TICs), Automotivacion e iniciativa personal, Dinamico, Capacidad para toma de
decisiones, Confianza y flexibilidad, Emprendedor.
Experiencia Laboral Previa: Minimo dos (02) afios en cargos similares.

» Técnico/Comercial
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Formacién Académica: Bachiller o egresado en Ingenieria Biomédica y/o Ingenieria
Electronica.
Competencias Especificas para el puesto: Conocimiento técnico sobre equipos médicos,
Conocimiento sobre el modo de operacion en equipos médicos, Capacidad para efectuar
diagnosticos técnicos y resolver problemas técnicos vinculados a equipos médicos,
Conocimiento sobre mantenimiento preventivo y mantenimiento correctivo de equipos
médicos, Conocimiento y experiencia en ventas, Conocimiento en almacenes,
Responsabilidad, Trabajar bajo presion, Facilidad de comunicacién, Honestidad y Facilidad
para establecer relaciones interpersonales.
Experiencia Laboral Previa: Minimo un (01) afio en cargos similares.

» Asistente administrativo
Formacion Académica: Bachiller o egresado en administracion.
Competencias Especificas para el puesto: Conocimiento en servicio al cliente, Habilidades en
manejo de informacion, Discrecién, Conocimiento de caja, Conocimiento en operaciones,
Conocimiento en pedidos e importaciones, Alta capacidad para redactar documentos y buena
ortografia, Persona dedicada y responsable, Excelente presentacion personal, Persona receptiva
y servicial, Persona activa y dinamica, Buen manejo de relaciones interpersonales.
Experiencia Laboral previa: Minimo un (01) afio en cargos similares.
6.3. Manual de Organizacién y Funciones (MOF)

El Manual de Organizacion y Funciones (MOF) es un manual que sirve como guia para
todos los trabajadores de la empresa, puesto que contiene la descripcion de las funciones de
todos los puestos de trabajo, la estructura organizativa, asi como la descripcion del perfil
requerido para cada puesto. A continuacion, se describira la organizacion en su conjunto y las

funciones de cada puesto que se requiere para cada area de la empresa:
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* Nombre del cargo: Gerente General
Objetivos principales del cargo: Garantizar el correcto manejo administrativo de la empresa,
Ejecutar labores de organizacién, planificacion, direccion y ejecucion, coordinando a la vez las
actividades financieras, comerciales, de servicio al cliente y de gestion del talento humano.
Descripcion de las responsabilidades y funciones del cargo: Planificar, programar, organizar,
controlar, evaluar y dirigir el desarrollo de las actividades encomendadas a cada una de las
areas que estan a su cargo, Ser responsable de la direccion estratégica de la empresa, Celebrar
convenios con otras instituciones publicas y privadas a fin de alcanzar los objetivos estratégicos
de la propia empresa. Vigilar la correcta asignacion y el uso correcto de los recursos financieros
para el desarrollo de las actividades de la empresa, Dirigir y supervisar los procesos de ventas
y comercializacion de bienes y servicios ofrecidos por la empresa, Autorizar los pagos a los
empleados, a los proveedores y para otras obligaciones de la empresa, Evaluar y monitorizar
en forma periddica y sistematica los logros obtenidos por todas y cada una de las areas
conformantes de la empresa, Brindar representacion legal a la empresa, entre otras funciones y
responsabilidades.
Relacién con otras areas de la empresa: El gerente general tiene relacion con todas las demas
areas de la empresa.

« Nombre del cargo: Técnico/comercial
Obijetivos principales del cargo: Planificar, formular y poner en practica las politicas de
marketing y comercializacion establecidas por la empresa, como también ejecutar las
estrategias de la oferta y gestionar el portafolio de productos, creando un ambiente sélido de
relaciones comerciales con los clientes a fin de poder proyectar un crecimiento sostenido de la

empresa en el futuro. Asi como el apoyo en la parte técnica y en el manejo del almacén.
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Descripcion de las responsabilidades y funciones del cargo: Presentar ofertas de los equipos a
las clinicas y hospitales, Realizar visitas a los diversos establecimientos de salud para la
deteccidn de clientes potenciales, Estimar prondsticos de venta de acuerdo al area geografica
asignada, Concretar operaciones de venta de acuerdo a los precios y a las condiciones
establecidas por la propia empresa, Realizar visitas a todos los clientes activos de la empresa
de acuerdo a su propia cartera de clientes, Realizar las tareas vinculadas a las activaciones de
cobranza en funcion de las metas fijadas por la propia empresa, Informar a los clientes sobre
nuevas promociones, nuevos productos, novedades en los precios, posibles demoras,
reemplazos, entre otras. Realizar tareas de relaciones publicas, asi como la gestion de
invitaciones a eventos vinculados al giro del negocio de la empresa, Llevar un control detallado
de las operaciones comerciales vinculadas a cada uno de sus propios clientes, Efectuar un
analisis e informar a la empresa sobre las operaciones comerciales de los clientes, Informar en
forma periddica a la empresa sobre los resultados obtenidos de las visitas efectuadas a cada
uno de los clientes a su cargo, Manejar el almacén, Resolver problemas técnicos que requieran
los equipos.

Relacion con otras areas de la empresa: El personal técnico/comercial tiene relacion directa
con el Gerente General y con el asistente administrativo.

» Nombre del cargo: Asistente administrativo

Objetivos principales del cargo: Ofrecer apoyo en las actividades y labores efectuadas por la
gerencia general, asi como al personal técnico/comercial, coordinando el desarrollo de todos
los procesos de la propia empresa, y realizar las coordinaciones con los diferentes proveedores.
Descripcion de las responsabilidades y funciones del cargo: Brindar atencion permanente
telefonica y personalizada, Brindar orientacion a los clientes sobre cualquier duda o inquietud

que tengan, Hacer cotizaciones, despachos de pedidos e importaciones, Informar sobre los
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despachos efectuados a diario a la Gerencia General, Contactar servicios de transporte y
mensajeria para los despachos de productos y documentacion impresa, Efectuar el control de
la agenda del gerente general. Recibir, clasificar y enviar cualquier tipo de correspondencia a
nombre de la empresa, Entregar de manera adecuada y entregar a tiempo la informaciéon
necesaria de las diversas actividades efectuadas en la propia empresa, Elaboracion de todo tipo
de documentacidn en general: informes, cartas, actas, escritos, facturas, contratos, entre otros.
Mantener una total discrecién respecto a los asuntos confidenciales de la propia empresa,
Mantener registro sobre los gastos e ingresos de la empresa, Manejo de la caja chica, entre
otras funciones y responsabilidades.
Relacion con otras areas de la empresa: El asistente administrativo tiene relacion con todas las
demas areas de la empresa.
6.4. Procesos de Reclutamiento, Seleccidén y Contratacion

El proceso de reclutamiento de personal pasa por determinar la necesidad para cubrir
un determinado puesto y describir cuales son las tareas que tiene que cumplir dicho personal.
Para ello, se utilizaran los siguientes medios: portal web de la empresa, anuncios publicitarios
en medios periodisticos y en las agencias de reclutamiento de recursos humanos, de acuerdo a
su correspondiente perfil establecido por la propia empresa. Después del reclutamiento del
personal, se procede al proceso de seleccion del personal mediante una revision de las hojas de
vida por parte del gerente general, en base a los perfiles ya establecidos quienes deben cumplir
los aspirantes a cada uno de cargos requeridos por laempresa. Las actividades correspondientes
que permiten realizar esta seleccion son las siguientes: Verificacion de cada uno de los
requisitos segun el perfil correspondiente. Pruebas de personalidad y psicométricas. Entrevista
personal para conocer mas sobre el perfil laboral, personal e intereses de cada uno de los

candidatos. Solicitud de referencias laborales o personales y confirmacion posterior de la
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informacidn consignada en las diversas hojas de vida de los candidatos. La seleccion del
personal, estara basada en la eleccion de recursos humanos que demuestren un mejor nivel de
calificacion y demuestren también competencias para el puesto, donde la gerencia general
estara a cargo de dicha seleccion, siendo la Unica area responsable en la empresa quien decidira
y tomara una decision final respecto a la seleccién y eleccién de cualquier nuevo empleado.

Luego de haber escogido a los candidatos seleccionados, se inicia el proceso de
contratacion de los mismos. La contratacion se realizara directamente a través de la gerencia
general de la empresa, mediante la firma de un contrato a término fijo inferior a un afo,
considerando ademas que, el personal de la empresa serd seleccionado y capacitado
posteriormente por competencias.
6.5. Induccion, Capacitacién y Evaluacién

Las inducciones que se imparten al personal recién vinculado a la empresa son muy
importantes para garantizar la correcta adecuacion del personal en las diferentes areas de
trabajo de la misma empresa, contribuyendo ademas al fortalecimiento del recurso humano y
afin con los objetivos de la empresa, donde el crecimiento y desarrollo de sus colaboradores se
presenta como el indicador méas importante asociado al crecimiento de la propia empresa. Para
una correcta induccion, donde el nuevo personal pueda adaptarse facilmente a la empresa, se
le debe brindar informacion sobre la empresa tal como: mision, vision y valores de la empresa,
politicas generales de la empresa, aspectos especificos del puesto a desempefiar, horarios de
labores, manejo de las inasistencias, tardanzas y/o incapacidades, entre otros aspectos.
Asimismo, la empresa permite que sus empleados reciban anualmente: un Curso Virtual de
Capacitacion de Uso (Duracion: 02 dias), un Curso Virtual de Capacitacion de Servicio
Técnico (Duracion: 03 dias) y un Curso Virtual de Capacitacion de Ventas y Comercial

(Duracion: 01 dia) para un determinado equipo metroldgico, los cuales son ofrecidos por los
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diversos fabricantes de equipos metrologicos que son materia del presente trabajo, sin costo
alguno para los colaboradores. Finalmente, es conveniente también evaluar el desempefio de
los colaboradores de manera constante, en funcion de los indicadores de calidad de la empresa,
registrados durante cada mes, como también, en funcion del cumplimiento de las metas
trazadas durante cada afio.
6.6. Motivacion y Desarrollo
Para motivar a los colaboradores de la empresa y fomentar su desarrollo personal,

dentro y fuera de la misma se utilizaran algunas estrategias, tales como: Crear un ambiente
agradable de trabajo, Crear un ambiente de comunicacion libre en todos las areas de la empresa,
Desarrollar programas de rotacién laboral, Establecer mecanismos y brindar facilidades para
promover la participacion directa de los empleados en la toma de decisiones empresariales,
Premiar los aportes y contribuciones, Establecer una escala de pagos que valore el aporte de
los empleados, Ofrecer un horario laboral que no supere las ocho horas diarias, Establecer
mecanismos donde se fomente la responsabilidad social para los trabajadores y su familia, entre
otros aspectos.
6.7. Remuneraciones y Compensaciones

“El término compensacion, es comunmente utilizado para denominar todo aquello que
las personas reciben a cambio de su trabajo como empleados de una organizacion o empresa,
donde una parte muy importante lo constituye el sueldo, los incentivos cuando éstos existen, y
las prestaciones, tanto en dinero en efectivo como en especie.” (Juarez, 2000).

De acuerdo a la estructura planteada en el organigrama de la Figura 6, para el correcto
funcionamiento de la empresa se requiere un personal comprometido con los objetivos
estratégicos de la misma, incluyendo una formacién especifica, habilidades y capacidades

segun los perfiles ya establecidos anteriormente. Dicho personal, contara con un salario acorde
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a las funciones y a los servicios prestados a la propia empresa. Asimismo, la modalidad de
contratacion establecida para este caso sera la de contrato por prestacion de servicios inferior
a un afio y a término fijo. Esto se aplica tanto para el Gerente General, personal asistente
administrativo y el personal técnico/comercial. Para el caso del personal técnico/comercial,
ademas de su sueldo fijo, tendra una comision adicional sobre las ventas efectuadas por la
empresa. Cabe sefialar que el valor promedio del salario de los empleados, incluye: AFP, CTS,
entre otros aportes. Para el caso de los asesores externos, esto no aplica ya que ellos se manejan
por prestacidn de servicios por terceros (asesorias).
6.8. Presupuesto de Recursos Humanos

El presupuesto de recursos humanos incorpora los sueldos y compensaciones del
personal que integra la empresa, asi como incluye la prestacion de servicios por terceros en el
caso de asesorias contables y legales. Asimismo, se considerara a partir del segundo afio, la
contratacion de otro personal técnico/comercial. Asimismo, el presupuesto para el presente
Plan de Negocios, proyectado para cinco afos, sera tal como se muestra en la Tabla 21.

Tabla 21

Presupuesto de recursos humanos (en ddlares americanos)

Concepto Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Ao 5
Gerente general 7,088.01 7,088.01 7,088.01 7,088.01 7,088.01
Técnico/comercial 5,316.01 10,632.01 10,632.01 10,632.01 10,632.01
Asistente/administrativo 3,544.00 3,544.00 3,544.00 3,544.00 3,544.00
Externo contador 1,772.00 1,949.20 1,949.20 1,949.20 1,949.20
Externo Abogado 1,772.00 1,949.20 1,949.20 1,949.20 1,949.20
Comisiones 1,772.00 3,544.00 3,544.00 3,544.00 3,544.00
Capacitaciones 590.67 590.67 590.67 590.67 590.67
Total 21,854.70  29,297.11 29,297.11 29,297.11 29,297.11

Fuente: Elaboracion propia
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Observacion: se considera a partir del segundo afio la contratacion de otro personal
técnico/comercial, y que también se incluye su respectiva comision por ventas. Asimismo,
todos los sueldos indicados en la Tabla 21 son acordes al mercado, incluyendo los beneficios

de ley.
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Capitulo 7

Plan Financiero

En el presente capitulo, se justificara la realizacion del presente Plan de Negocios a
través del analisis de la informacion de tipo contable-financiero. Aqui se determinan los
ingresos esperados, el valor actual neto (VAN), la tasa interna de retorno de la inversion (TIR),
asi como el periodo de recuperacion.

Para el presente caso, se considera una inversion inicial de US$100,000.00 (Cien mil y
00/100 Dolares Americanos), cuya estructura de financiamiento propuesta es del 50% con
Préstamo Bancario y 50% Aporte Propio.

7.1. Supuestos

Los supuestos que se consideran para la evaluacion financiera del presente Plan de
Negocios, son los siguientes:

e El horizonte de evaluacion sera de cinco afios, considerando el ciclo de vida del
proyecto y el retorno de inversién correspondiente.

e Lastasas del del Impuesto ala Renta (IR) y del Impuesto General a las Ventas (IGV)
seran de 29.5% y de 18%, respectivamente.

e Laestructura de capital estara formada por un 50% de Préstamo Bancario y un 50% de

Aporte Propio.

7.2.Estructura de Costos

La estructura de costos que comprende los Costos Fijos (CF) y los Costos Variables
(CV), derivados del Presupuesto de Marketing, del Presupuesto de Operaciones y del
Presupuesto de Recursos Humanos, para el horizonte de tiempo establecido de cinco afios, se

mostrard a continuacion:



Tabla 22

Estructura de Costos (en dolares americanos)
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Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5
COSTOS VARIABLES
Alquiler de transporte 886.00 1,240.40 141760 141760 1,417.60
Compra de productos (equipos y
refacciones) para stock minimo  4,430.01 5,168.34 5,906.67 6,645.01 7,383.34
(importacion)
ﬂfgf;oieguros (productos parastock 14309 51683 59067 66450  738.33
2?#.?23)8 (productos  para stock  ggg09 103367 1,181.33 1,329.00 147667
Compra de insumos y materiales para
mantenimiento de los equipos 590.67 1,181.33 1,181.33 1,181.33  1,181.33
metrolégicos
Gastos totales por concepto de
calibracion anual de equipos en  2,520.00 2,940.00 3,360.00 3,780.00  4,200.00
fabrica
COSTOS FIJOS
Salario de Trabajadores 21,854.70 29,297.11 29,297.11 29,297.11 29,297.11
Alquiler de local 7,080.00 7,965.00 8,407.50 8,850.00 8,850.00
Mantenimiento de local 2,160.00 2,430.00 2,565.00 2,700.00 2,700.00
Material de escritorio 1,329.00 1,772.00 1,772.00 1,772.00 1,772.00
Disefio de Pagina Web 590.67 0.00 0.00 0.00 0.00
Software para gestion de stocks 300.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gastos de Tributacion 293.55 293.55 293.55 293.55 293.55
Mantenimiento de Pagina Web 59.07 59.07 59.07 59.07 59.07
Gastos notariales 443.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Depreciacion de la inversion 7,982.00 7,982.00 7,982.00 7,982.00 7,982.00
Constitucion de empresa (SUNAT) 274.66 0.00 0.00 0.00 0.00
Permisos municipales 147.67 147.67 147.67 147.67 147.67
Gastos de Marketing 7,820.00 9,070.00 9,560.00 10,740.00 10,740.00
Total 60,090.00 71,096.97 73,721.50 76,858.84 78,238.67

Fuente: Elaboracién propia
7.3.Analisis de Punto de Equilibrio

El Analisis del Punto de Equilibrio, corresponde a la proyeccién de escenario donde la

cantidad de los ingresos obtenidos por la empresa iguala en su totalidad a los costos. Los Costos

Fijos (CF) totales y los Costos Variables (CV) totales, son tales como se muestran en la Tabla

22. Entonces, para efectos del anélisis del Punto de Equilibrio, se consideran los Costos Fijos

(CF) totales correspondientes al primer afio, los cuales ascienden a US$ 50,334.32.
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Por otro lado, el precio de venta (PV) esta basado en el precio promedio de un equipo
metrologico que vende la empresa, al cual se asignara el siguiente valor:

Precio de Venta (PV): US$ 3,600.00

Asimismo, el Costo Variable Unitario (CVu) esta basado en el costo variable que
corresponde por cada equipo metrologico que vende la empresa, al cual se asignara el siguiente
valor:

Costo Variable Unitario (CVu): US$ 406.49

Entonces, aplicando la formula del Punto de Equilibrio: CF/(PV-CVu), se obtiene
finalmente que el Punto de Equilibrio es igual a 16 Equipos.
7.4.1nversion y Fuentes de Financiamiento

Como ya se dijo anteriormente, para la puesta en marcha de la empresa se requiere tanto
de los recursos propios, que corresponden a los aportes brindados por los dos socios de la
propia empresa (50%), como también sera necesario la incorporacion de un préstamo bancario
(50%).
7.4.1. Capital de Trabajo

El Capital de Trabajo es el conjunto de recursos economicos, en forma de activos
corrientes, que se requiere para la normal operacién de un determinado Plan de Negocios, hasta
que los ingresos provenientes de las ventas de sus productos permitan cubrir todos los gastos
de operacidn que se generan durante el ciclo de produccién, siendo establecido para un tamafio
y una capacidad debidamente establecidos (Flores Méndez, 2009).

De acuerdo a la Tabla 22, la suma total de los Costos Fijos (CF) y los Costos Variables
(CV) en el primer afio ascienden a US$ 60,090.00. Asimismo, para poder determinar el capital
de trabajo neto requerido para el funcionamiento del negocio, habra que considerar que dicho

capital de trabajo neto deberd permitir cubrir un periodo de 6 meses. Por lo tanto, como
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inversion en este concepto importante de liquidez, el Capital de Trabajo correspondera
entonces a US$ 30,045.00 puesto que cubriria los 6 primeros meses de la puesta en marcha del
negocio. Asimismo, se asume que esta cifra se mantiene constante a lo largo del proyecto.

Tabla 23

Capital de Trabajo (en dolares americanos)

Concepto

Capital de Trabajo

Gastos de importacion 1,787.90
Gastos de aduanas 3,665.00
Mano de obra directa (personal permanente) 9,544.50
Mano de obra directa (personal asesores) 2,121.00
Gastos administrativos 5,602.30
Gastos en MKT (publicidad) 4,666.20
Gastos en Comisiones de Vendedores 1,060.50
Gastos software 300.00
Gastos servicios basicos 1,297.60
Total capital de trabajo 30,045.00

Fuente: Elaboracion propia
7.4.2. Inversion inicial

Tabla 24

Inversion inicial (en délares americanos)

Concepto Afo0
Inversion inicial
Compra de mobiliario (Activo fijo) 886.00
Equipos de oficina (Activo fijo) 1,476.67
Compra de Laptops (Activo fijo) 1,329.00
Compra de herramientas de trabajo para
mantenimiento de los equipos metrolégicos (Activo 295.33
Fijo)
Equipos metroldgicos para venta directa (Activo Fijo) 35,923.00
Gastos Pre Operativos 30,045.00
Capital de Trabajo 30,045.00
Total 100,000.00

Fuente: Elaboracion propia
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Dentro de los gastos Pre Operativos, se estan considerando ciertos gastos que se
efectuaran durante los seis meses antes de la puesta en marcha del negocio, tales como gastos

de constitucion de la empresa, gastos de recursos humanos, gastos de marketing, entre otros.

7.4.3. Fuentes de financiamiento

Conformacion de la inversion (en délares americanos):

Préstamo Bancario 50,000 50%
Aporte Propio 50,000 50%
Total (soles) 100,000

Cada uno de los dos socios de la empresa, acordaron aportar un monto de US$
25,000.00, totalizando US$ 50,000.00, que corresponde al 50% del monto total de la inversion.
Ademas, se considerd un préstamo bancario a ser pagado en cinco afios, a una Tasa de Interés
Efectiva Anual (TEA) del 4.19%, la cual corresponde a la menor tasa efectiva anual en moneda
extranjera para préstamos a microempresas a cuota fija para mas de 360 dias (Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP - Perd, 2019). En ese sentido, el préstamo bancario corresponde al
otro 50% del monto total de la inversion, para los fines establecidos.
7.5.Estados Financieros Proyectados

Los Estados Financieros Proyectados, corresponde al presupuesto de ventas expresado
en términos cuantitativos, con proyecciones futuras en un horizonte de tiempo de cinco afios.
7.5.1. Estado de resultados proyectado

El Estado de resultados proyectado, expresado en un horizonte de tiempo de cinco afos,
se muestra en la tabla 25:
Tabla 25
Estado de resultados (en délares americanos)

Concepto Ao0 Aol Ano2 Afo3 Afo4 Af05

(+) Ingresos por Venta de
Equipos, Complementos y 97,200.00 113,400.00 145,800.00 164,700.00 183,600.00
Servicios
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(-) Costos de Venta de

Equipos, Complementos y -32,076.00 -37,422.00 -48,114.00 -54,351.00 -60,588.00
Servicios

(=) Utilidad Bruta 65124.00 75978.00 97,686.00 110,349.00 123,012.00
(-) Costos de Operacion -26,126.75 -27,259.99 -28,656.19 -30,022.85 -31,402.69
(=) Utilidad Operativa 38997.25 48718.01 69029.81 80326.15 91,609.31
]E;J.)O'gfgtraelz'sac'on de los activos -7.982.00 -7,982.00 -7,982.00 -7,982.00 -7,982.00
(=) Utilidad Antes de 3101525 4073601 61047.81 7234415 8362731
Impuestos e Intereses

(-) Interés del préstamo 209500 -1,709.67 -1,30820  -889.90  -454.08
(=) Utilidad Antes de 2802025 3902634 59739.61 7145425 83173.23
Impuestos

(-) Impuesto a la Renta -8531.47 -11512.77 -17,623.19 -21.079.00 -24.536.10
(29.5%)

(=) Utilidad Neta 20388.78 2751357 4211643 5037524 58637.13

Fuente: Elaboracién Propia

Los ingresos por ventas de Equipos, Complementos y Servicios, se componen a partir

de los Ingresos por concepto de Venta de Equipos Metroldgicos, de los Ingresos por concepto

de Venta de Complementos (repuestos y accesorios), de los Ingresos por concepto de Servicios

de Mantenimiento Fuera de Garantia, de los Ingresos por concepto de Calibraciones en Fabrica

Fuera de Garantia y de los Ingresos por concepto de Alquiler de Equipos, tales como se

muestran en la tabla 26:

Tabla 26

Composicién de los ingresos por ventas (en délares americanos)

Concepto Afiol Afio2 Afio3 Afio4 Afio5
Ingresos por cancepto de Venta de 86,400.00 100,800.00 115,200.00 129,600.00 144,000.00
Equipos Metroldgicos
Ingresos por concepto de Venta de 3,600.00 4,20000  4,800.00 5,400.00  6,000.00
Complementos (repuestos y accesorios)
Ingresos por concepto de Servicios de 0.00 000 720000 840000 9,600.00
Mantenimiento Fuera de Garantia
Ingresos por concepto de Calibraciones en 0.00 0.00  9,00000 10,500.00 12,000.00
Fabrica Fuera de Garantia
Ingresos por concepto de Alquiler de
Equipos 7,200.00 8,400.00 9,600.00 10,800.00 12,000.00
Total de Ingresos por Venta de
Equipos, Complementos y Servicios 97,200.00 113,400.00 145,800.00 164,700.00 183,600.00

Fuente: Elaboracion Propia

7.5.2. Flujo de caja proyectado
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Es una herramienta financiera que mide la viabilidad econémica financiera de un

proyecto, incluyendo proyecciones de ingresos, egresos e inversiones que realizara el propio

proyecto, tal como se muestra en la tabla 27:

Tabla 27

Flujo de Caja Econdmico y del Accionista (en délares americanos)

Concepto Afo0 Afol Afo2 Afio3 Afo4 Afo05
gér:f;?erfﬁﬁﬁ t%g;\gi?f,?c?gs'zq“ipos’ 97,200.00 113,400.00 145,800.00 164,700.00 183,600.00
glggfgﬁe?]‘io\gi/”tsae?\figg;"pos’ -32,076.00 -37,422.00 -48,114.00 -54,351.00 -60,588.00
(=) Utilidad Bruta 65,124.00 75978.00 97,686.00 110,349.00 123,012.00
(-) Costos de Operacién -26,126.75 -27,259.99 -28,656.19 -30,022.85 -31,402.69
(=) Utilidad Operativa 38,997.25 48,718.01 69,029.81 80,326.15  91,609.31
E(;)ta'?:sprec'ac""” de los activos fijos -7,08200 -7,982.00 -7,982.00 -7,982.00  -7,982.00
ﬁ{;gégad Antes de Impuestos e 3101525 40,736.0L 61047.81 72,344.15 83,6273
(-) Interés del préstamo -2,095.00 -1,709.67  -1,308.20 -889.90 -454.08
(=) Utilidad Antes de Impuestos 28,920.25 39,026.34 59,739.61 7145425 83,173.23
(-) Impuesto a la Renta (29.5%) -8,531.47 -11,512.77 -17,623.19 -21,079.00 -24,536.10
(=) Utilidad Neta 20,388.78 2751357 42,116.43 50,375.24 58,637.13
]Eij)oglompra de mobiliario (Activo -886.00
(-) Equipos de oficina (Activo fijo) -1,476.67
(-) Compra de Laptops (Activo fijo) -1,329.00
(-) Compra de herramientas de
trabajo para mantenimiento de los -295.33
equipos metroldgicos (Activo Fijo)
()i reologiospravens g5 02300
(-) Gastos Pre Operativos -30,045.00
(-) Capital de Trabajo -30,045.00 30,045.00
(=) Flujo de Caja Econémico -100,000.00 20,388.78 27,513.57 4211643 50,375.24  88,682.13
Préstamo -50,000.00
Cuota -11,291.37  -11,291.37 -11,291.37 -11,291.37 -11,291.37
Amortizacion -9,196.37 -9,581.70  -9,983.17 -10,401.47 -10,837.29
Interés Bancario 4.19% -2,095.00 -1,709.67  -1,308.20 -889.90 -454.08
Saldo 50,000.00 40,803.63 31,221.93 21,238.76  10,837.29 0.00
Escudo Fiscal de los Interés EFI 618.03 504.35 385.92 262.52 133.95
Flujo de Financiamiento Neto 50,000.00 -10,673.35 -10,787.02 -10,905.45 -11,028.85 -11,157.42
Flujo de Caja de Accionistas -50,000.00  9,71543 16,726.55 31,210.97 39,346.39  77,524.71

Fuente: Elaboracién Propia

Asimismo, el Cronograma de Préstamo Bancario que financia el Proyecto, a ser pagado en

cinco afios a una Tasa de Interés Efectiva Anual del 4.19%, se muestra en la Tabla 28.
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Tabla 28

Cronograma de Préstamo Bancario (en dolares americanos)
Concepto Afo 0 Afol Afio2 Afo3 Afo4 Afio 5
Préstamo 50,000.00
Cuota Anual -11,291.37  -11,291.37 -11,291.37 -11,291.37 -11,291.37

Amortizacion 9196.37  -9581.70  -9,983.17 -10,401.47 -10,837.29

Interés Bancario -2,09500  -1,709.67  -1,308.20  -889.90  -454.08
(TEA: 4.19%)
Saldo 50,000.00  40,803.63 31,221.93 21,238.76 10,837.29 0.00

Fuente: Elaboracion Propia
7.6.Evaluacion Financiera

La evaluacién de la rentabilidad del proyecto se realizé considerando el valor actual
neto, la tasa interna de retorno y el periodo de recuperacién. El Costo de Oportunidad de Capital

(COK) exigido por los accionistas del presente proyecto, se obtuvo de la siguiente manera:

Tabla 29
Calculo del Costo de Oportunidad (COK)
Descripcion Valor

Tasa Libre de Riesgo 3.00%
Prima de Riesgo 8.00%
Beta del negocio apalancado por riesgo financiero 1.50
Riesgo pais Perd - Abril 2019 (Fuente: BCRP) 1.18%
COK 16.18%

Fuente: Elaboracién Propia
Asimismo, el Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC), correspondiente al rubro del

negocio, se calculd de la siguiente manera:

Tabla 30
Calculo del Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC)
Descripcion Valor

COK (Costo de Oportunidad de Capital) 16.18%
D/D+E (E: Fondos propios, D: Endeudamiento) 50.00%
E/D+E (E: Fondos propios, D: Endeudamiento) 50.00%
Tasa de Interés (Préstamo Bancario) 4.19%
Impuesto a la Renta (Peru) 29.50%
WACC 9.57%

Fuente: Elaboracién Propia
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Por lo tanto, se obtuvieron los siguientes valores de Valor Actual Neto (VAN), Tasa
Interna de Retorno (TIR) y Periodo de Recuperacion (PR), tanto econdmico, como para el

accionista, para un escenario base, tales como se muestra en la tabla 31.:

Tabla 31
Validacion Financiera (escenario base)
Concepto Econdmico Accionista
VAN US$ 64,661.93 US$ 48,878.99
TIR 26.95% 41.26%
PR 3.20 afios 2.75 afios

Fuente: Elaboracion Propia
De los resultados mostrados, el presente Plan de Negocios cuenta con un VAN positivo
y una TIR mayor al COK (16.18%) exigida por los accionistas del presente proyecto y al Costo
Promedio Ponderado de Capital - WACC (9.57%) que corresponde al rubro del negocio. Por
lo tanto, el proyecto es factible.
7.6.1. Andlisis de sensibilidad
Para el andlisis de sensibilidad correspondiente al presente Plan de Negocios, se emplearon
los siguientes supuestos:
e El proyecto empezara a desarrollarse en el proximo afio 2020.
e Las clinicas privadas y los hospitales publicos varian sus respectivos presupuestos en

los proximos cinco afos.

A continuacion, se plantearon 03 escenarios diferentes:
e Escenario 1: Escenario Optimista (Con una probabilidad de ocurrencia: 25%), donde
para cada afio, el ingreso es mayor en 20% al proyectado.
e Escenario 2: Escenario Esperado (Con una probabilidad de ocurrencia: 50%), donde
para cada afo, el ingreso es normal como se ha pronosticado, correspondiente al

escenario base.
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e Escenario 3: Escenario Pesimista (Con una probabilidad de ocurrencia: 25%), donde

para cada afio, el ingreso es menor en 20% al proyectado.

Por lo cual, se obtendran los siguientes resultados:

Tabla 32

Andlisis de sensibilidad

Concepto Pesimista Realista Optimista
VAN (F.C. Econémico) US$ 15,105.54  US$ 64,661.93 US$ 114,218.32

VAN (F.C. Accionista) US$ 7,520.91 US$ 48,878.99  US$ 90,237.08

TIR (F.C. Econémico) 13.86% 26.95% 38.98%
TIR (F.C. Accionista) 20.22% 41.26% 61.05%
PR (F.C. Econémico) 4.12 afios 3.20 afios 2.58 afos
PR (F.C. Accionista) 4.04 afios 2.75 afios 2.08 afos

Fuente: Elaboracion propia
Y con estos datos se obtuvo una probabilidad de éxito de 96.75% y una probabilidad de fracaso

(o de riesgo) de tan solo 3.25%, por lo que si se recomienda invertir en el presente proyecto.
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Capitulo 8
Conclusiones y Recomendaciones
8.1.Conclusiones

e Los resultados mostrados en el presente trabajo indican que existe una buena
expectativa de éxito (96.75%) para que la empresa pueda tomar posicion como una
de las mas importantes empresas en comercializacion de equipos metrologicos para
calibracion de equipos médicos, en los proximos cinco afios, por la calidad de sus
productos y servicios.

e La oportunidad identificada y los resultados obtenidos en el presente Plan de
Negocio, dan muestra que la empresa si cuenta con la capacidad de cubrir las
necesidades y la demanda creciente e insatisfecha de un sector (establecimientos de
salud) que aun no esta siendo atendido debidamente por la competencia, en el area
de Lima Metropolitana, lo cual permitira obtener la mayor cobertura de clientes en
los proximos cinco afos.

e En el presente trabajo, solo se identificaron dos empresas competidoras, las cuales
ofrecen Unicamente bienes (equipos metrologicos para calibracion de equipos
médicos), mas no brindan los servicios que permitan garantizar el sostenimiento de
los mismos.

e Laprincipal estrategia de la empresa frente a su competencia, sera la diferenciacion
en los servicios que ofrece la propia empresa, basada en tecnologias confiables y
seguras, innovacion permanente, mejores condiciones de garantia, soporte técnico
online, entre otros aspectos.

e Laviabilidad del Plan de Negocio en términos econdmicos se encuentra asegurada,

debido principalmente a lo siguiente: los VAN economico y del accionista, son
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ambos positivos; asi como también, las TIR econdmica y del accionista, son mayores
al WACC y al COK, para todos los escenarios del analisis de sensibilidad (esperado,
optimista y pesimista), con resultados favorables que indican la rentabilidad positiva
del propio negocio y aseguran el retorno de la inversion en el corto o mediano plazo.

e Para el presente trabajo, luego de una cuidadosa seleccién, la empresa ha logrado
acuerdos comerciales con cinco diferentes fabricantes de equipos metrol6gicos para
calibracién de equipos médicos, quienes cuentan con prestigio y reconocimiento
internacional, puesto que cumplen con los estandares internacionales de la ISO, IEC,
entre otros organismos reguladores internacionales.

e De acuerdo a los perfiles mostrados en el Plan de Recursos Humanos, se ha logrado
la seleccion e incorporacion del personal especializado requerido para la
comercializacion y servicio técnico de los equipos que ofrece la empresa, quienes a
su vez cuentan con la capacidad de brindar un servicio de post venta diferenciado de

la competencia, de acuerdo a los lineamientos mostrados en el presente trabajo.

8.2.Recomendaciones

e En el futuro seria bueno contar con un area especializada de investigacion o de
innovacion tecnoldgica dentro de la empresa, puesto que la tecnologia cambia en el
tiempo, puesto que, si no se realiza esto, dicha tecnologia puede quedar desfasada
rapidamente.

e EIl personal especializado de primer nivel en el area de metrologia biomédica es
todavia escaso en el pais, por ello cobra importancia la formacion y capacitacion
especializada permanente de todos los colaboradores de la empresa, donde también
se recomienda asociarse en comunidades virtuales globales especializadas en el

tema, las cuales también contribuirian a mejorar los procesos de la propia empresa.
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e Se recomienda realizar un nuevo estudio de mercado cada afio, a fin de conocer la
evolucion de las preferencias y los gustos de los propios clientes o potenciales
clientes, para identificar cuéles son los productos de mayor rotacién, los productos
que brindan mayor rentabilidad y las tendencias respecto a las tecnologias digitales,
para poder llegar mejor y de manera mas eficiente a su mercado objetivo.

e Asimismo, se recomienda realizar el monitoreo constante de las interacciones de los
clientes, en todas las plataformas digitales disponibles por la empresa, para asi
mejorar la satisfaccion de dichos clientes, a fin de difundir y recomendar
permanentemente los bienes y servicios que ofrece la empresa.

e Se recomienda, ademas, extender la presencia de la empresa fuera de Lima
Metropolitana, formando alianzas estratégicas con pequefias empresas o
distribuidores, ubicadas en las principales ciudades y departamentos del pais.

e Finalmente, de acuerdo a los resultados extraidos del Analisis de Sensibilidad
efectuado en el Plan Financiero, se recomienda invertir en el presente proyecto,
puesto que se asegura obtener un Valor Actual Neto positivo para todos los casos

evaluados: optimista, esperado y pesimista.
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Apéndice A

Sondeo de Mercado: Modelo de Encuesta para el Estudio de Mercado

ESTUDIO DE MERCADO - ENCUESTA

Nombre:

Profesion:

Lugar de trabajo:

Observacién brindar para por cada pregunta escriban cinco alternativas, en el caso que no se
menciona alternativa.

1.- ;Qué empresas le proveen actualmente equipos metrolégicos que usted requiere?
2.- (Especifique cuales son los equipos metrolégicos que compra con mayor frecuencia?

3.- ;Cada qué tiempo su institucion realiza una compra equipos metrologicos? Marque lo que
correspondan.

Semanas

Meses

Afios

4.- ; Cuales son los accesorios para equipos metroldgicos que su institucion compra con mayor
frecuencia?

5.- (Cada qué tiempo su instituciéon compra accesorios para equipos metrologicos?
Semanas
Meses
Afios

6.- ;Como calificaria la atenciéon brindada por su actual proveedor?
Excelente
Muy Buena
Buena
Regular
Mala
Pésima

7.- 1 Qué aspectos considera positivos de trabajar con su actual proveedor?
Plazos para el pago
Atencién Cordial
Atencion personalizada
Tiempos de entrega
Variedad de productos
Descuentos y promociones
Precios accesibles
Asesorias
Capacitacion
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Mayor garantia

Préstamo de equipos
Soporte técnico

Calidad en soporte técnico
Servicio de post venta
Atencién de reclamos

8.- { Qué aspectos considera negativos de trabajar con su actual proveedor?
Plazos para el pago
Atencién Cordial
Atencion personalizada
Tiempos de entrega
Variedad de productos
Descuentos y promociones
Precios accesibles
Asesorias
Capacitacion
Mayor garantia
Préstamo de equipos
Soporte técnico
Calidad en soporte técnico
Servicio de post venta
Atencién de reclamos

9.- Si existiera una empresa que mejore la atencién brindada por su actual proveedor. ;Se
cambiaria de proveedor?

ST

NO

10.- Mencione tres cosas por las que se cambiaria a su proveedor actual.
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Apéndice B

Glosario de Términos

Dispositivo médico: Es cualquier instrumento, equipo, maquina, aparato, implante,
reactivo o calibrador mn vitro, software, material u otro articulo similar o articulo relacionado,
diseniado por el fabricante para ser usado solo o en combinaciéon, por los seres humanos para
uno o mas propoésitos.

Equipo médico: Un equipo médico es cualquier dispositivo médico usado para
diagnosticar, curar o tratar una enfermedad o para prevenirla.

Equipos para metrologia biomédica: Grupo de equipos o instrumentos de medida
que satisfacen determinadas exigencias metrologicas destinadas a conservar los errores de
medicidon dentro de los limites especificados, correspondientes a las magnitudes bioldgicas,
fisicas o quimicas, generadas por el cuerpo humano, y traducidas por los equipos médicos,
cuyos resultados sirven para determinar el estado o la condicion de salud de un ser humano y
la consecuente toma de decisiones médicas sobre diagnostico, soporte y tratamiento del mismo.

Metrologia: La metrologia es la ciencia de las mediciones y sus aplicaciones, estudia
todos los aspectos tedricos y practicos referidos a las mediciones, cualquiera sea su nivel de
exactitud y el campo de la ciencia y tecnologia en que tengan lugar. Es un elemento
fundamental de la infraestructura de la calidad, conjuntamente con las actividades de
normalizacion, ensayos, certificacion y acreditacion.

Metrologia cientifica: Es aquella que estudia los métodos de medida y el
perfeccionamiento de los mismos, asi como la conservacion y diseminacion de patrones

primarios.
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Metrologia legal: Es aquella donde su campo de accion concierne a las exigencias
técnicas y juridicas reglamentadas que tienen como fin asegurar la garantia y proteger al
consumidor desde el punto de vista de la seguridad y de la precision de las medidas.

Metrologia industrial: Es aquella la cual asegura la compatibilidad dimensional, la
conformidad con el disefio, necesario para el funcionamiento correcto de todas las medidas que
se realizan para asegurar la adecuacion de algun producto con respecto a su uso previsto.

Metrologia biomédica: Es aquella que se encuentra relacionada con las magnitudes
asociadas al cuerpo humano y que pueden ser medidas u obtenidas por los equipos médicos.
Es una subdivision de la metrologia industrial que se encarga de asegurar la validez de los
resultados obtenidos en los equipos médicos o relacionados con esta area.

Vigilancia Tecnolégica: Es un proceso organizado, selectivo y permanente, de captar
informacion del exterior y de la propia organizacion sobre ciencia y tecnologia, seleccionarla,
analizarla, difundirla y comunicarla, para convertirla en conocimiento para tomar decisiones
con menor riesgo y poder anticiparse a los cambios.

Veritrade: Es una compaiiia privada de inteligencia comercial fundada en 1999, que
se dedica a brindar informacion acerca del comercio internacional de multiples paises en la

forma de publicaciones digitales (www.veritrade.info)
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Apéndice C

Tasa de Interés Promedio del Sistema Bancario (26/08/2019)

TASA DE INTERES PROMEDIO DEL SISTEMA BANCARIO

B

Tasas Activas Anuales de las Operaciones en Moneda Extranjera Realizadas en los Ultimos 30 Dias Utiles Por Tipo de Crédito al 26/08/201%
Moneda Nacienal Meneda Extranjera
Tasa Anual (%) | ‘Comercio Crédito | Pichincha | EIF ‘ Scotiabank | Citibank | Interbank | Mibanco | GNE ‘ Falabella ‘ ‘Santander Ripley ‘ Azteca ‘ ICBC | Promedio
Corporativas - 288 415 453 ] 485 283 - - - 6.00 - - 351 308
Descuentos - 47 5.33 kAL 287 - - - 8.00 - - - 492
Préstamos hasta 30 dias - 315 350 260 2862 - - - 33 2.8
Préstamos de 31 3 80 dizs - 288 308 kL 475 - - - 3 an
Préstamos de 91 = 180 diss - 24 - 340 345 - - - 3 280
Préstamos de 181 2 360 dias - e - - 267 - - - - - 37
Préstamos a mas de 350 dizs. - X - - 318 - - - - - 53
‘Grandes Empresas 538 704 445 5.15 524 - - 551
Descuentos 5.24 647 42z - .85 - - 582
Préstames hasts 30 dias 405 5.82 5.34 - 572 - - 494
Préstamos de 31 2 00 dias 562 200 47 23 524 - - 580
Préstsmos de 91 2 180 dias 485 748 404 404 518 - - 5.48
Préstames de 181 2 360 dias - 8.00 8.85 463 - - - - 580
Préstamos a mds de 350 dias - 570 10.00 478 - 478 - - 513
Medianas Empresas. 10.03 735 730 708 - 707 - - 729
Descuentos o 818 702 Ton - 343 - - 843
Préstamos hasta 30 dias .50 808 8.20 5.38 - 11.26 - - - 683
Préstamos de 31 3 80 dizs 1200 im 73 721 - B84 - a4 - T4
Préstames de 91 2 180 dias 1083 728 812 a.85 - 6.40 - 7.3 - 6.97
Préstamos de 181 2 360 dias - 700 1002 T80 - 5.15 - - - 743
Préstamos a mas de 350 dizs. - 642 735 705 a2 - 747 - 280 - 688
Pequefias Emprasas - 715 162 11.80 1.28 - 521 2897 14.00 - 823
Descuentos - 832 1324 1m.18 178 - 18.80 - - - - 10.10
Préstames hasts 30 dias - 1021 - - 1302 - - - - - - 10.78
Préstamos de 31 2 00 dias - .18 1045 1255 919 - B30 - 14.00 - - 099
Préstamos de 91 3 180 dizs - 868 1085 10.90 - - - - - 727 1038
Préstames de 181 2 360 dias - 8.65 9.8 - 1188 - 480 - - - - am
Préstamos a mds de 350 dias - 627 150 - 1303 - 1250 2897 - - - 658
Microempresas - 1822 2392 - a7 - - 1354 - - - 348
Tarjetas de Crédio - 2190 27.78 - - - - - - - - 2805
Descuentos - 1048 11.00 - 1035 - - - - - - 1007
Préstamos Revolventes - - - - - - - - - - -
Préstamos a cuota fija hasta 30 dias - - - - - - - - - - - -
Préstamas a cuota fja de 31 2 00 dizs - - - - - - - - - - - - - - - -
Préstamas a cuots fija de 91 2 180 dizs - - - - - 8867 - - - - - - - - - 887
:gfslzmeszcumz fija de 181 2 360 1275 - - - - 5.10 - - - - - - - - - 6.07
ias
:!énamsacummaama‘sdeaﬁu 575 - - - - 418 - - 1354 - - - - - - 568
ias
Consuma 36.10 28.32 2068 35.908 2590 4136 - 40.58 - 54.70 - -
Tarjetas de Grédito 374z 2881 anm 3728 30.00 4206 - 5043 - 56.61 - - - - -
Préstamos Revalventes 1075 - - - - 3000 - - - - - - - - - 1078
Plfﬁlzr'nes no Revolventes para - - 10.00 - 8.25 - 048 - - - - - - - 094
automduiles

Fuente: Superintendencia de Banca, Seguros y AFP
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Apéndice D

Paginas web de los principales fabricantes de equipos metroldgicos para calibracion de
equipos medicos

1.- Pronk Technologies (Estados Unidos): https://www.pronktech.com

2.- Netech Corporation (Estados Unidos): http://www.netechcorporation.com

3.- Datrend Systems (Estados Unidos): https://www.datrend.com

4.- HE Instruments (Estados Unidos): https://www.heinstruments.com/

5.- BC Biomedical (Estados Unidos): http://www.bcgroupintl.com/



https://www.pronktech.com/
http://www.netechcorporation.com/
https://www.datrend.com/
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Listado de equipos metrologicos utilizados para calibracion de equipos médicos

EQUIPO MEDICO

EQUIPO METROLOGICO

PARAMETROS DE MEDICION

UTILIZADO
Todos Analizador de seguridad | Corriente eléctrica, voltaje,
eléctrica resistencia eléctrica
Monitor  Fetal vy | Simulador de monitorizacién | Frecuencia cardiaca fetal
Detector de Latidos | fetal
Fetales

Oximetro de Pulso

Analizador de saturacion de
oxigeno

Saturacion de oxigeno (SpO2)

Monitor de Signos | Simulador de signos vitales de | Frecuencia cardiaca, Presion arterial
Vitales Adulto, | paciente no invasiva, Saturacion de
Pediatrico o Neonatal oxigeno, Temperatura

Incubadora Neonatal | Analizador de incubadoras | Presion, temperatura, ruido,

neonatales

concentracion de oxigeno, humedad
relativa

Equipo de
Electrocirugia

Analizador de electrocirugia

Potencia eléctrica

Desfibrilador

Analizador de desfibriladores

Energia de
desfibrilacion

descarga de

Magquina de Anestesia

Analizador de
anestésicos

agentes

Concentracion de anestesia

Ventilador Analizador de ventiladores | Presion, volumen, flujo, frecuencia
Volumétrico volumétricos respiratoria
Bomba de Infusion Analizador de bombas de | Presion, volumen, flujo

infusion

Electrocardidgrafo
(ECG)

Simulador de ECG

Frecuencia cardiaca,
corriente eléctrica

voltaje,

Electroencefalégrafo
(EEG)

Simulador de EEG

Voltaje, corriente eléctrica

Equipo de Rayos X

Analizador de Equipos de
Rayos X

Dosis de Rayos X, tiempo, corriente
eléctrica, voltaje

Fuente: Elaboracion Propia
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Apéndice F

Mapa de la ubicacién de los principales establecimientos de salud ubicados en el
mercado objetivo (Lima Metropolitana)

= a X

Qa + B 6 :

& C  ® Noseguro | renipress.susalud.gob.pe:8080/wb-renipress/inicio.htm#
“ SUSALUD = TELEFONOS: 3726127 | 3726150, AV. VELASCO ASTETE NRO 1398 - SANTIAGO DE SURCO ° o

MAPA DE ESTABLECIMIENTO

Nueva pestafia X 3 Susalud | Inicio X 2% Registro Nacional de IPRES x| +

A RENIPRESS
Q  Biisqueda por Nombre
1
Q  Bisqueda por Cédigo ENIPRESS
R Mapa  Satélite e
@ Indicadores RENIPRESS
Tukumach'ay @
Colquepucto @
LLLLLLL () R
Tanta, Pai
Yauy
Uiongote @
ca
¥ Coyal

=B

©2018 - SUSALUD

Fuente: RENIPRESS (Registro Nacional de Instituciones Prestadoras de Servicios de Salud),

perteneciente a SUSALUD (Superintendencia Nacional de Salud).
Enlace web: http://renipress.susalud.gob.pe:8080/wb-renipress/inicio.htm



