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RESUMEN

El objetivo de este informe de practica es obsemalizar, reestructurar y sugerir las
funciones y organizacion que debe presentar unaesapmportadora de equipamiento
médico usado en Chile, que van desde la gestidingdrativa hasta los componentes

del marketing estratégico.

En el estudio se resalta como fundamento tedricgestion administrativa y de
marketing sustentado en el proceso de planificagématégica, cuya finalidad es
evaluar el ambiente (interno y externo), definirmsion de la empresa, disefiar sus

objetivos, establecer las estrategias a largo plasdeccionar los mercados.

La investigacion es de caracter descriptivo, tefoertomo principal fuente de
informacién la observacion directa, recopilacibrddeumentos propios de la empresa y
del mercado. Entre los resultados de la investigadestaca las falencias internas de la

empresa derivadas de la gestién administrativalg tta de planificacion estratégica.

Se concluye que la empresa no refleja una origntagi mercado, pues se basa en la
ejecucion de tareas de comercializacion y ventas, estrategias de largo plazo
claramente definidas. Se recomienda el uso derherngas de marketing que garanticen

el desarrollo de una ventaja competitiva.



ABSTRACT

The objective of this practice report is to obseriee analyze, to reorganize and to
suggest the functions and organization who mustgmtean importer company of used
medical equipment in Chile, which they're go frome tadministrative management to

the components of strategic marketing.

In the study we point out as a theoretical bakis,mhianagement of marketing based on a
process of strategic planning, the purpose of whscho evaluate the environment
(internal and external), define the mission of toenpany, design objectives, establish

long term strategies, and to select markets.

The investigation is of descriptive character, ihickh the main source of information
was a direct observation, company's documentatiompde and market documentation.
Among the results of the investigation it emphasitee internal problems of the
company derived from the administrative managemamd lack of the strategic

planning.

The conclusion is that the company does not hawar&et orientation, because is based
on the execution of tasks of commercialization salés, without strategies of long term
defined clearly. It is recommended the use of toblsarketing to obtain a competitive

advantage forehead to the competitors.



1.-INTRODUCCION

La evolucion de los negocios, el uso de la tecrial@y los procesos industriales, la
globalizacion de la economia y el impacto de latedaica, tanto en la produccién como
en la gestion y control de las actividades econasjibacen cada vez mas necesaria la
constante actualizacion de los conceptos que méaadireccion empresarial. Por ello es
imprescindible que el mediano y pequefio emprestyine conciencia sobre la
necesidad de actualizar permanentemente las dstareas de la empresa, ademas de
optar por métodos de gestion empresarial cada @szsofisticados y profesionales que

le permitan permanecer vigente y competitivo eme&icado.

La competitividad tiene incidencia en la forma danpear y desarrollar cualquier
iniciativa de negocios, lo que esta provocando arhente una evolucion en el modelo
de empresa y empresario; ya no sélo se debe cucoplilo requerido por el cliente, sino
gue también se debe presentar una estructura satldmas de politicas administrativas
y estratégicas adecuadas, para construir la caafigrerear lazos comerciales entre los

clientes y proveedores.

Inversiones San Martin S.A. denominada mediana esapren su afan de permanecer
vigente en el mercado, desea adquirir y desarraotladernas formas de gestion
administrativa e implementar procedimientos internactualizados, a través del
asesoramiento externo pretende conocer la realiedda empresa y crear una estructura

organizacional solida y permanente.



“El asesoramiento externo consiste en la implencéiitade un sistema basado en la
observacion, desarrollo de planes de accion y engexs para los procedimientos
internos y externos de una empresa, permitiendecdetmetodicamente los problemas
o conflictos, grandes o pequefios, generar solusigregrar el desarrollo adecuado de

las funciones al interior de una emprésa

Si bien la observacion de los procedimientos deriaresa, su analisis y la obtencién de
resultados ayuda a los empresarios en la toma dsialees, una mala gestion e
inadecuada utilizacion de los datos obtenidos pgeterar efectos devastadores en la
vida y desarrollo de la empresa, por el contraiduena utilizacién de los elementos
proporcionados puede ayudar a que la empresa cyes@osicione adecuadamente en
el mercado. Para que esto funcione existe un elenfiemdamental, el director, gerente,
administrador o duefio y las decisiones que éste tmn la informacién obtenida, que

marcan la vida y la continuidad de la empresa.

El incesante proceso de excelencia, de calidadefidiencia al interior de una empresa
es el motor del nuevo cambio y de la modernizadfinrmejoramiento sistematico se

convierte, por lo tanto, en la base para las nusasréreas de negocios, para los
departamentos al interior de la empresa y en umaafale vida para los empleados,

proveedores y clientes.

! Fuente: Enciclopedia Préactica de la pequefia yanedtmpresa, Grupo editorial Océano 2002, Pag. 407.
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1.1.- Descripcion de la empresa.

Inversiones San Martin S.A., corresponde una eraptedicada a confeccionar prendas
de vestir, especificamente uniformes instituciosiatpie ademas ha incursionado en la
importacion de equipos médicos usados desde Estinidss. Todo bajo la direccion
de su duefio y gerente general, Sr. Max Hernandebpco empresario de Valparaiso,
con mas de cuarenta afios de experiencia en etlédreanfeccion de prendas de vestir,
creador y director general de empresas como “Urmgai8pinaker”, que en su afan de
invertir en nuevas areas de negocios, ha incurdmme la importacidbn de equipos

médicos usados.

El Sr. Max Hernandez, toma la decision de inveetir la importacion de equipos
médicos usados bajo el asesoramiento de su s@aitigo, Sr. Roberto Keller, quién ha
desarrollado trabajos de comprador técnico de aqugnto e insumos médicos,
consultor para el sector publico hospitalario, grede ventas para importantes
empresas como la HP, Elekon Industrias, Maxtec y éro dia director de Travemed
USA, division del grupo de empresas Pacific Homergy, todas ellas relacionadas con
la produccion y venta de equipos e insumos medicofs Estados Unidos, y es él
quién se encarga de revisar, comprar y enviardogpes desde Estados Unidos hacia
Chile. Ambos socios han decidido incursionar ea @sta de negocios en Chile con el
nombre de Travemed Chile, empresa dedicada a lariagibn de equipos meédicos

usados sujeta a la direccion de Inversiones SatifVauA.
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Inversiones San Martin S.A., con la marca de “Tmaae Chilé” (marca no registrada
en el Departamento de Propiedad Industrial (DRIMieisterio de Economia de Chile)
se encuentra ubicada en Av. Francia 992 Valpamisoenta con mas de mil metros
cuadrados de superficie y dos pisos construidoslel@e instalaron las oficinas y
bodegas.

A raiz de esta ampliacién de giro, la empresa p&ratos legales se expande de una
empresa de confecciones a una empresa de ventqug®® medicos, que bajo la

regulacién chilena corresponde a una importadora.

1.2.- Funciones y labores realizadas durante la pcéica

Debido a que la empresa se divide en dos areasgieins distintas, para el desarrollo
del trabajo de practica profesional solo se tom@wenta el area de importaciones de
equipos médicos usados, no asi el area de confiescie uniformes institucionales. El
desarrollo de la misma se basé en la observacitiliss de los datos recopilados y
posteriores sugerencias en temas relacionados a&omestion administrativa y
organizacional, procedimientos internos y planesndeketing para posicionarse en el

mercado.

Durante el proceso de practica se realizaron tdadas como; andlisis de la estrategia y

estructura de la empresa; revision y analisis dge&ion administrativa; revision de los

2 Travemed Chile, nombre creado por R. Keller y Mritindez para identificar y diferenciar la marca de
la empresa en Chile, contractualmente no tieneitglacon Travemed USA y no se encuentra registrada
en el Departamento de Propiedad Industrial (DP(leite.

Fuentes: http://www.dpi.cl
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procesos de manipulacion (procedimientos realizagtosbodega, departamentos de
mantencién y servicio técnico) y distribucion; implentacion y sugerencias en relacion
a las politicas de calidad. Ademas se realizartudies entre los que se encuentran,
analisis FODA de la empresa, revision de equipssryicios entregados a los clientes,
estudio de mercado de equipos médicos, investigat@duevas oportunidades de venta
en mercado global por Internet, analisis de planesketing, implementacion y
estructuracion de sistemas de publicidad y pronmodiles como paginas Web,
catalogos de venta directa para distintos segmet¢osnercado, revistas, folletos,
etcétera. Se realizaron catalogos o guias maestralas caracteristicas de los equipos,
descripcidén y usos para las distintas areas o piales mercados, listados de precios,
desarrollo de inventarios donde se incluia el ndnugr equipos en mal estado, piezas
faltantes y un listado maestro de productos tatéle&erente de operaciones, tiene a su
cargo todos los departamentos y quién evalla yowsesl proceso de practica

profesional.

1.3.- Descripcién de cargos.

Duefio y Gerente generalSr. Max Hernandez, administra la empresa en alidatl.
Gerente de operaciones:Sr. Claudio Corona Contador, administra y gestitag
funciones en todas las areas de la empresa. Adarpésrisa a la alumna en préactica.
Servicio Técnico:Sr. José Villouta mantiene y reacondiciona losgmgimedicos.

Ventas: Sr. Carlos Mondaca genera entrevistas y desagsitategias de ventas.

13



Distribucion: No existe personal especifico para desarrollar fesicion y es posible la
utilizacion de empresas externas (Tur Bus, PullBasy Chileexpress, etcétera).
Empleados de planta:Ejecutan actividades relacionadas con los prodesasos.
Empleados externos:Realizan una funcion esporadica y segun los m#ede la
gerencia.

La empresa actualmente no cuenta con un organigeéentivo. Para mayor descripcion

de cargos y funciones ver paginas en anexo.

1.4.- Razones que motivaron la eleccion de la Préoa

El periodo de practica, la eleccion del lugar ydalizacion de la misma, en primera
instancia tienen relacion con el cumplimiento de daligaciones académicas exigidas
por la carrera de Administracion de Negocios Irdermnales de la Universidad de
Valparaiso, pero posteriormente la motivacion pan@alizacion de la misma derivé al
interés propio por perfeccionar lo aprendido dwedos afios de estudio, ser parte de una
empresa que abre sus puertas en un nuevo proyeaor®cimiento del mercado o de
los sistemas internos de control, gestion admatistr, entre otros, presenta un desafio
personal a la hora de demostrar conocimientos gmosc El desafio mayor tiene
relacién con la incursion de una empresa en un dgeaegocios nueva para ellos, sin
experiencias en ese campo, con grandes falendmmas que permitiran a la alumna
desarrollar, implementar, y dar a conocer ideasvamsjesistemas administrativos
efectivos, estructura de empresa idonea, entres gitntos abordados durante el

desarrollo de la préctica.
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2.- OBJETIVOS DEL TRABAJO DE PRACTICA

2.1-. Objetivo general.

Evaluar la viabilidad comercial, ofrecer una visgeneral del mercado y verificar los

diferentes procedimientos en distintas areas dariort de la empresa, tales como:

marketing, administracion, logistica, distribuciémntas y los sistemas de control de
calidad con el fin de establecer si funcionan chamente, establecer sugerencias y

entregar la informacion obtenida a la gerencia ggne

2.2-. Objetivos Especificos.
Para lograr el objetivo general propuesto, se za@li un proceso de asesoramiento
ejecutado por la alumna en practica, basado emniaftion recopilada a través de la

observacion, conversacion directa y recopilaciodates, que permitira realizar:

v' Andlisis de la gestién administrativa (estrategestyuctura de la empresa),

v' Andlisis de los procesos de importacion, manipalacy distribucién de equipos
médicos,

v Andlisis de planes de marketing, revision de plftide calidad, estudio de mercado
de equipos médicos usados,

v Investigacion de nuevas oportunidades de ventasgoatio global por Internet,

v Andlisis FODA de la empresa,

v Creacion de métodos de control de inventario,

v Reuvision de los procedimientos en bodega, mantencgervicio técnico.

15



3.- MARCO TEORICO

Las empresas de ayer no son las mismas de haymiiaiatracion eficiente y rentable es
un requisito para poder sobrevivir, es por ellog da funcion del administrador o

gerente se torna de vital importancia, es él, qdéoe tomar todas las decisiones al
interior de una empresa y en él recae la respditkabi de que se realicen

correctamente. Por ello el administrador debe apaz de conocer lo que ocurre al

interior de la empresa, el mercado y sus clientes.

Para el caso de la empresa importadora InversiapsMartin S.A., el crear un plan
estratégico que integre todas las areas es de sopmatancia, ya que conocer que
ocurre dentro de la empresa le permite determiangcer sus fortalezas y debilidades,
logrando crear una vision y mision mas clara e émgntando planes de accion
adecuados. Si bien es cierto el conocer la empmesaital, no todos los gerentes,
administradores o duefios se encuentran al tanto dee en ellas ocurre, ya sea por
desinterés, falta de tiempo, descoordinacion, desoo desinformacion en sus distintos
departamentos. Ante tal situacion los gerentestbarado medidas para combatir los
sintomas de la desorganizacion en sus empresadgeunaa herramientas mas utilizadas
es el asesoramiento externo que les permite masgada par con los cambios y estar

al corriente de los hechos que se producen deritrerg de la empresa.

“Un sistema de asesoramiento efectivo abarca to@stiuctura de la organizacion, los

procedimientos, los procesos y los recursos ndosspara la implementacion y la

16



mejora de calidad en cada area de trabajo, adeb@saaun conjunto de acciones,
planificadas y sistematicas, necesarias para demriianza adecuada a los gerentes o
administradores de que las decisiones tomadas $&sacorrectas. El asesoramiento
sirve para tomar las decisiones pertinentes unaceatrastada la veracidad de la
informacién recibida y su incidencia en la evolucide la empresa Si bien el
asesoramiento externo permite a los gerentes colmgee ocurre dentro y fuera de la
empresa no garantiza la correcta toma de decisiongshas veces esto recae en las
caracteristicas propias de los gerentes y su proeeslutivo en areas de mercado,

tecnologia, gestion administrativa, entre otras.

La evolucibn que han experimento los mercados, doxductos, las formas de

comercializacién, conllevan a un cambio en la niglatd de los gerentes, en la gestion
administrativa, en la estructura organizacionallaesstructura tecnoldgica al interior de
la empresa, entre otras. Los gerentes de antesideSaban un papel muy diferente al
de los gerentes de hoy, esto se debe a que lagsaspactuales funcionan de modo
distinto, hoy la tecnologia marca una transformacém el modo de operar de las

mismas.

Al cambiar las empresas, de igual forma se ha@xigh cambio en las personas que las
dirigen y un cambio en todo el personal que trabgjallas. Las empresas de antes eran

menos dinamicas, su orientacion estaba enfocatls eactividades de la produccion; y

% Fuente: Enciclopedia Practica de la pequefia yanadémpresa, Grupo editorial Océano 2002, P4g. 407.
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hoy estan orientadas a satisfacer a los clientesaxistia mucho menos competencia,
se prestaba menos atencion al recurso humanoaliogriza laboral es reconocida como
el recurso mas importante que poseen las empr&das. gerentes de antes no se les
exigia conocer todos los aspectos que componerempaesa, ahora si, no importa el
departamento que se administre, el gerente delee tenconocimiento integral para

poder entender el engranaje empresarial y podableser metas y planes que se
integren con el resto de la empresa y de la mismmaa que le permita interactuar con

todos y tomar mejores decisiones. Conocer lo queredaia a dia, adaptarse e incluir
sistemas de control, tecnologia y direccion actualda empresa, es vital para lograr
reaccionar de una manera agil y eficaz, definirazdamente los problemas y crear
planes de accién e implementar sugerencias antsulbssos que debe enfrentar una

empresa.

“Para lograr solucionar un problema el primer pasmsiste en acercarse a él,

comprender por qué y cuando se produce, descudsrai pnismo la verdt

La revision de los procedimientos de los departaosetie marketing, personal de planta
o administrativo, le permite determinar las areas ld empresa que presentan
dificultades y tienen responsabilidades directadosnproblemas, ademas de generar
soluciones en el menor tiempo posible, determingy factores son de importancia, el

costo y las consecuencias de no solucionarlo ipaimente en qué medida se veran

* Fuente: Khadem Riaz, Lober Robert, Administra@@runa pagina, Grupo Editorial Norma, P&g. 28.
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afectados los departamentos de la empresa, y doncrgar estrategias internas y
externas que le permitiran enfrentar mejor los l@rmbhs. ¢Qué es estrategia? “Una
estrategia es la posibilidad de diferenciarse dmapetencia, que finalmente tiene por

objetivo que el consumidor elija productos espeaffide una empresa y la prefféra

“Dentro de los motivos que generan el éxito deelapresas se encuentran el poseer la
informacién adecuada y en el tiempo oportuno, emgereficacia e imaginacion para
hacer frente a las dificultades, crear sistemascal@unicacion y desarrollo de
sugerencias basadas en la confianza, la motivgasdbuen trato, por ello que el secreto
de la buena administracion es darle al personatratb correcto basado en la
informacior”. Es por ello y para ello que el asesoramientaleoe considerarse como

una intromision en los asuntos de la empresa,cimm una fuente de conocimiento.

Para Inversiones San Martin S.A. el asesoramient® manera adecuada de conocer las
actividades que desarrollan los distintos depanmiémse integrarlos y planificar las
estrategias necesarias para llevar a cabo de myoera las actividades internas y
externas. Un plan estratégico bien estructuradeefenitira posicionarse y enfrentar el

altamente cambiante mercado.

® Fuente: DVD Reinventarse o morir: el dilema dedamresas. Autor Luigi Valdés, conferencista
Mexicano http://www.spri-videos.es/spri/video-lvigides.htm
® Fuente: Khadem Riaz, Lober Robert, Administra@@runa pégina, Grupo Editorial Norma, Pag. 131.
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4.- METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1.- Planificacion de la asesoria

En toda asesoria una fase vital la constituye daifatacion, que debe formularse por

escrito e involucra el desarrollo de una estrategaeral respecto a la conducta
esperada. Para la realizacion de la misma, sengateta estructura de control interno,

los sistemas de identificacion y mantencion detaco con los clientes, los procesos y
estrategias a seguir, la implementacion de herraase etcétera, todo esto mediante la
examinaciéon de documentacion, reportes relacionadaosla calidad de los equipos,

precios de mercado, observacion de la aplicaciéhateamientas relacionadas a la

gestion de los departamentos, etcétera.

Se identificaron los objetivos de la observacidasgsoria de procedimientos de los
distintos departamentos y de todos los estudios rpalizar, quedando clara la
importancia de estos, que esta directamente vidaut@n el desarrollo de acciones
rapidas y confiables que permitan remediar, mejorastablecer funciones correctas,

ademas de evaluar la capacidad para alcanzaidadabtal.

El objetivo de asesorar a la gerencia tiene paliflad verificar que los sistemas de
calidad, control, direccién, funciones de persortiétera se realicen correctamente y
gue los requerimientos de los clientes sean seltiste que la documentacion de los
equipos se encuentre correctamente almacenadase&mas computarizados y sea

debidamente entregada a los clientes, que en lodies realizados exista respuesta a
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cada requerimiento, que las politicas y practipes;edimientos, instrucciones, guias, se
declaren con claridad y sin ambigiedades, que ¢msirdentos tengan consistencia

interna y que exista consistencia entre los doctwsarlacionados.

La observacion y obtencion de informacion externared sélo aquellos procesos que
tienen relacion o que estan involucrados con logipeg médicos importados no
tomandose en cuenta las actividades realizadak&raede confecciones de uniformes
institucionales, se recopilé informacioén relaciom@dn la imagen que tiene el cliente de
la empresa, donde se miden los grados de controblt#ad al interior y fuera de la
empresa, el trato recibido, la satisfaccion, elresr@miento del personal, la

documentacion entregada, etcétera.

La observacion interna abarcd las areas de bodegdmacenamiento, personal,
instalaciones, gestion administrativa y operacignphra ello se contemplo la revision
de la documentacion existente, determinacion déraas a evaluar, elaboracion de las
listas de equipos, utilizacion de herramientas deketing y sugerencias para la

aplicacion de las mismas en la empresa.

Se detallaron las técnicas de recopilacion de avids, se establecié la metodologia que

consistio en una inspeccion de las areas para Ikeadiaar entrevistas informales y no

estructuradas a las personas encargadas. Se téskarestrategia de comunicacion
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directa como herramienta y se determinaron losrsesuequeridos, que consistieron en

una oficina para realizar el trabajo y un computgdoa escribir el informe.

Para recopilar evidencias se utilizaron los sigeemétodos:

v' Inspeccién: revisar la coherencia y concordancidoderegistros y examinar los
documentos.

v' Observacion: ver la ejecucién de un proceso o pliogento efectuado por otros.

v' Preguntas: obtener informacion adecuada de persot@sas y externas de la
empresa.

v' Confirmacion: corroborar la informacién obtenidandos responsables de cada

area, registros escritos o documentacioén relacanad

4.2.- Relevancia interna de la asesoria.

Debido a que Inversiones San Martin S.A. deseaeimghtar un sistema que mejore la
calidad, que busque alcanzar el mas alto nivefidercia y eficacia (“la eficacia es el
cumplimiento de los objetivos, la eficiencia eslajro de las metas con la menor
cantidad de recurst3, resulta fundamental contar con asesoria extesia le permite

a la empresa desarrollar una estrategia clararndie@ falencias internas y lograr
implementar planes de accién adecuados, ademé&ssidepconfeccionar manuales de

procedimientos que mejoren los procesos al inteigola empresa, aumenten el flujo de

" Fuente: Koontz Harold, Weihrich Heinz, Adminisicatuna perspectiva global, publicacién editorial
Mc Graw Hill, onceava edicién 1998, Pags. 12
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informacién y permitan estructurar y delimitar lasiciones del personal. Con la

implementacion de reglas de juego claras y conequda todos los empleados, solo se
requiere hacer un control de gestion basico pacarleael seguimiento a una empresa e
ir haciendo los correspondientes correctivos para lps normales procesos de la

empresa no se detengan y toda la empresa se maiesqtonia.

4.3.- Obtencion de datos para la realizacion de kEsesoria.

En el proceso de recopilacion de informacién existi problemas y conflictos
derivados de la duda del duefio o gerente genenaaliear un proceso de asesoria de
gestion administrativa al interior de la empresagdas que fueron disipadas con el
tiempo y que dieron paso al andlisis y desarralianformes que mostraran la situacion
actual de la empresa y las sugerencias para cgmatai®ento, intentando con ello

erradicar los problemas de raiz.

El proceso de recopilacion de informacién consii® reuniones con el personal
administrativo y de planta, lograndose un contaeisonal y un trato de amistad entre
las partes, pese a ello ambas partes se encontetizamtes a entregar informacion por
miedo a reclamos o reprimendas, la obtencién @gdamacion solo se logré por medio

de la observacion y de conversaciones informalestegormente el gerente general

accedio a entregar documentacion que completasoeskndios.
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Con la finalidad de recopilar, guardar y analizamformacion obtenida se acrecento la
necesidad de obtener e implementar equipos de danipa aptos para dichas

funciones, la capacidad y funcionalidad le periaitira la empresa mantener orden y
control sobre las tareas realizadas, y principalené permitirian al duefio o gerente

general conocer las actividades realizadas con mnpagoision.

Para analizar detalladamente la informacion ob&rseé realizaron reuniones con los
gerentes, luego de la verificacion de datos, sacn las dudas sobre la informacién y
se acordo6 debian buscarse soluciones rapidas gdaiacaso, siendo una de las mayores
preocupaciones las derivadas de la utilizacion deramientas de publicidad y

promocion, pese a ello y debido la poca disponilii de recursos en caja no se

generaron los medios para que esto fuera posikéé@nto plazo.

Posteriormente se analizaron temas tales comaiagdades de los gerentes, trato con
el personal, sistemas de gestidon administrativeagns, medios para lograr eficiencia
en la empresa, la posibilidad de ampliar el deBareotravés de nuevos métodos, la
implantacion de nuevas maquinarias 0 equipos, atb tcon proveedores, clientes y
personal, implementacion de sistemas de controlirasinativo para cada areas de
trabajo, desarrollo de estrategias de largo platacionadas con la venta de los

productos y la creacion de nuevas lineas de prosiuetcétera.
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4.4.- Cronograma de la obtencion de datos

4.4.1.-Primera etapa: Observacion de procedimientos

La observacion es muy util cuando el analista neceer de primera mano cémo se
manejan los documentos, como se llevan a cabortoesos y si ocurren los pasos
especificados, jVer es creer! “Observar las operas le proporciona al analista hechos

que no podria obtener de otra foffna

Mediante métodos de observacion y reuniones deograpn el personal de trabajo, se
reune la informacién de manera confiable y adecwsadae las funciones basicas al
interior de la empresa, los procesos y la gestdmimistrativa desarrollada hasta el
momento. Esta técnica de observacion y recopilad&nnformacion, y su posterior
andlisis le permite a la empresa Inversiones SamitM&.A. mejorar sus procedimientos
al interior de la misma. La recopilacion, andlisi®alizaron de sugerencias potenciales,
a través de técnicas de asesoramiento por partmalg@ersona externa a la empresa,
ayuda tanto a los supervisores 0 encargados dertalegmtos como a los altos
ejecutivos, gerentes o duefios a enfocar y anadfeativamente los problemas internos

con la suficiente objetividad.

Las fuentes de informacion de esta primera etapadsoominadas fuentes primarias

(“la informacion se encuentra en su origen, y pdahto debe ser elaborada por primera

8 Fuente: Técnicas de observacion y recopilacidinfdemacion, obtenida de la pagina Web
http://148.202.148.5/cursos/cc321/fundamentos/atitama3_3 1.htm
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vez y de forma especifica, una fuente primarieadadnte documental que se considera
material de primera mano relativo a un fenémenosgudesea investigdy. Como es

I6gico la eficacia del asesoramiento depende en peate de la persona o entidad
asesora y ademas de la disposicion a la hora derreagerencias a posibles problemas

al interior de la empresa por parte de los direstiv

4.4.2.- Segunda etapa: conversacion directa e infoal.

Posteriormente la recopilacion de informacién salizé mediante la conversacion
directa e informal (“Informal, libre o no estruchd@a, las preguntas se determinan
durante el desarrollo mismo de la entrevista, ottldael caracter dirigid8") con los
trabajadores de las distintas areas, desde lagi@mg@eneral hasta el area de ventas, este
método resulta ser bastante efectivo a la horardarten cuenta fortalezas y debilidades
al interior de la empresa, problemas con los tealmgs, trato con el personal, funciones
y gestién administrativa, respeto a la autoridadtivacion, desarrollo de incentivos,
responsabilidad, sentimiento de integracion a lpresa, delegaciéon de autoridad, entre

otros.

4.4.3.-Tercera etapa: recopilacion de datos y cifeade la gerencia.
Finalmente se solicitd a la gerencia general ldegjecifras e informacion que ésta

manejaba para realizar procedimientos al interierlas departamentos o areas de

° Descripcion: Fuentes primarias. Fuente: httpu/ipedia.org/wiki/Fuente_primaria
19 Descripcién: Conversacion directa e informal. Faditp://www.etnochilhue.cl/spip.php?article34 ,
Miércoles 12 de septiembre de 2007, por Ramén Exagr
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trabajo, pese a que existia una escasa o casinfiotenacion sobre los procedimientos,

y una evasiva y un tanto cuestionada entrega deniaicion por parte de la gerencia, se
logré realizar una adecuada recopilacion de méategiae sirvio de base para el
desarrollo de la investigacion posterior, la infaoidn recopilada se denomina
secundaria (“son aquellas que presentan informa@delaborada, o existente, que fue
generada anteriormente con otra finalidad, lastégesecundarias son textos basados en
fuentes primarias, e implican generalizacion, aigli sintesis, interpretacion o

evaluacion™).

Toda la informacion recopilada es guardada, esenithivada en carpetas y almacenada
en el computador para su posterior revision yzaeldon de sugerencias en el momento,

lugar y situacion en que el duefio y/o gerente gémstimen conveniente.

4.4.4.-Cuarta etapa: Investigacion bibliografica.

Se busc6 material bibliografico referente a pregiaslorizacion de equipos médicos,

medios y pasos para asesoramiento en la empreseasfae administracion adecuada de
los recursos internos, mercados globales, medigaiblkécidad y promocion adecuados,

formas y creacion de planillas e inventario, sisterde planificacion y control, entre

otros, para la realizacion de andlisis y estudielscionados con el mercado, el

posicionamiento, la marca, los productos etcéfboda la informacion fue obtenida de

paginas Web y libros relacionados.

1 Descripcién: Fuentes secundarias. Fuente: htpufikipedia.org/wiki/Fuente_secundaria
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4.5.- Descripcion de etapas y procesos de recopifactde informacion.

Una primera etapa consistié en actualizar los mhogentos, ordenar y recopilar datos
en relacion a la empresa y la utilizacion de losurgos., observar los procesos de
gestion administrativa y el manejo de los problem&dacionados. De este modo, el
trabajo consistié en interiorizarse en las formasdministracion (“proceso de disefiar y
mantener un entorno en el qué, trabajando en grulmss individuos cumplan
eficientemente objetivos especifity posteriormente se observaron las operaciones
llevadas a cabo en las distintas areas de la emnpega adquirir una idea general de los

procesos efectuados, el traspaso de informacias gelaciones que existen entre ellas.

Se reviso y observo los procedimientos realizadsslel la gerencia hasta el almacenaje
0 bodegaje de los equipos, las funciones del gerelts jefes de areas, la rapidez en la
toma de decisiones y los métodos y sistemas de rioanidn existentes entre los

distintos departamentos y la gerencia.

Para la recopilacion, almacenado y resguardo de&damacion obtenida, se sugirio la
compra de un computador en buenas condiciones, parlacon los requerimientos
tecnologicos (utilizacion de Internet). El uso secomputador en buenas condiciones le
permitird a la empresa, realizar funciones quedestle el control de entrada y salida de
los trabajadores hasta la contabilidad, entre pfesmitiéndole a la empresa lograr

recopilar y guardar las innumerables notas suedisstitas en trozos de papel que

2 Fuente: Koontz Harold, Weihrich Heinz, Adminisitacuna Perspectiva Global, publicacién Editorial
Mc Graw Hill, onceava edicién 1998, Pag. 6.
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mantenia la gerencia, causantes de la desorgaimizgcidesorden que empafian su
funcion dentro de la empresa. El computador yilezation del Internet pasaron a ser el
medio de mayor importancia a la hora de recopiltarmacion valiosa, pese a que la
costumbre del duefio de escribir documentacion itapte en trozos de papel sueltos no
se logré erradicar o sustituir completamente. Delida reticencia y miedo a incorporar
nuevas tecnologias y formas de gestion adminisrajue permitieran a la empresa
obtener mayores beneficios, se recomendd un caerbila cultura organizacional, la

gue debia ser mas abierta a la innovacion.

Para determinar que la empresa carecia de unaecdigital e innovacioén adecuada, se
realiz6 una prueba que consistio en entrevistass alisectivos y empleados (entrevista
no estructurada e informal) y la observacion defgnsiones, donde se percibié que la
computadora del gerente permanecia apagada, existizstantes problemas con el
sistema de acceso a Internet, se observaban nwagrapeles sobre los escritorios que
daban un aspecto de desorganizacion, se realizgbeam nimero de reuniones

presénciales por semana debido a problemas desagten entrega de productos,

desorden, etcétera.

Se realizaron contactos periddicos con el sociestay de la idea de importaciones Sr.
Roberto Keller para efectuar la revision de susgulonientos, por escrito via Internet o
por via telefonica. Y se determin6 que pese a adicdn de socio, su participacion y la

informacidn que el obtiene sobre las actividadéegisiones tomadas en la empresa no
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son adecuadas, debido a que reside actualmente iami,MEstados Unidos y
esporadicamente viaja a Chile, aparentemente ®@ndrizarse de los acontecimientos
de la empresa. Este hecho se torna problematictopalesacuerdos entre las partes, la
desinformacion en temas tan importantes como lacifip de precios, el
desconocimientos en las areas de equipamiento enpdigoarte de su socio en Chile, la
composicion y usos de los equipos, el desarrollplaiees de venta, etcétera, generando

malestar y sentimientos de desinterés en ambasspart

Se observaron procesos al interior de la emprdsa tamo: la determinacion de las
estrategias del gerente o duefio (“determinaciéobjetivos basicos a largo plazo de
una empresa y la adopcion de cursos de acciorggaasdn de recursos necesarios para
su cumplimientd™), misién o propoésito (“identificacion de la fuidei o tarea basica de
una empresa’), objetivos y metas (“representan no sélo el putgrminal de la
planeacion, sino también el fin que se persigueianézl la organizacion, la integracion
de personal, la direccién y el conirt), politicas (“ayudan a decidir asuntos antes que
se conviertan en problemas, vuelven innecesaram&lisis de la misma situacion cada
vez que se presenta y unifican otros planes, pemdid asi a los administradores
delegar autoridad sin perder el control de las de sus subordinaddy

procedimientos (“planes por medio de los cualesssablece un método para el manejo

13 14 1516 Fyente:Koontz Harold, Weihrich Heinz, Administracién unergpectiva global, publicacién
editorial Mc Graw Hill, onceava edicién 1998, P4pa7,128, 129
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de actividades futuras, son gufas de accién nedsamientt”), reglas (“su esencia es
reflejar una decision administrati?y, infraestructura (lugar fisico), almacenaje de
equipamiento meédico (que abarca la descripcion decan modelo, afio, fabricante,
disponibilidad etcétera), distribucion y venta deipos; observacion de los procesos de
calidad, de los tiempos de espera y de las sitnasiproblematicas que pueden ocurrir y
su adecuada y rapida solucion segun sea el casgué@ermitié concluir que existian
falencias o debilidades al interior de la empretacionadas con el establecimiento de
una estrategia real y adecuada. La estrategial aletda empresa no sirve como modelo
coherente, unificador e integrador de decision@s,datermina el propdsito de la
empresa a largo plazo, los programas de accidlasmirioridades en la asignacién de
recursos, lo que conlleva a no poseer una venajarsble a largo plazo, que responda

adecuadamente a las oportunidades y amenazase4agy debilidades de la empresa.

Ademas de esto la inexistencia de objetivos clapogiticas internas efectivas tales
como politicas de control de calidad de los equimadidad en la manipulacién,

atencion, venta, etcétera, generan descoordinaaitba el personal y la gerencia, lo que
conlleva a largos vy dificultosos procedimientos gaelo general, terminan en pérdidas

de material, devoluciones de equipos o desintes&oohpra por parte de los clientes.

1718 FyenteKoontz Harold, Weihrich Heinz, Administracién unargpectiva global, publicacién editorial
Mc Graw Hill, onceava edicién 1998, P4gs. 130, 131.
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En relacion a la metodologia empleada, se hizcanmalia revision de fuentes primarias
y secundarias disponibles, de donde se obtuvieabosdque se procesaron y Cuyos
resultados sirvieron para realizar analisis talesa estudios de mercado, andlisis

FODA de la empresa entre otros.

La metodologia utilizada para la realizacion dedsisidios se efectuo en dos fases:

v" Recopilaciéon de informacién primaria que consigi® entrevistas con el socio y
gestor de la idea, proveedores, distribuidores piesnlos internos y externos.

v" Recopilacion de la informacién secundaria, coristi la obtencion de estadisticas
del mercado en Chile en el area de equipamientacmdds cifras de importacion y

exportacion de las mismas, costos de los equipciteea.

Luego de recopilar la mayor cantidad de informaciénsiguiente paso fue generar
vinculos de confianza con los trabajadores deikdgths areas, desde la gerencia hasta
los cargos inferiores, obteniendo informacion \sdicsobre situaciones ocurridas al
interior de la empresa, las relaciones laboralgs,isquietudes, etcétera, esto solo se
logr6 mediante una conversacion informal y obseévaaue dejé al descubierto
falencias relacionadas con la motivacion y tratoidal personal. Se determind que la
gerencia implementaba un sistema de motivacioneedopal basada en el pago de
sueldos y efectuar alguna demostracion de protea@dvez en cuando, sin importar la
necesidad de ser escuchado, de ser reconocidentless Util y de participar de los

trabajadores.
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Para la escritura de los nuevos procedimientosadajd en el desarrollo de planes de
accion para cada area de la empresa, metas, migsddr), politicas y estandares de
calidad, nuevas formas y estrategias administigtismatre otras. Una vez terminados los
procedimientos de las distintas areas se revisa cad de ellos en conjunto con el
encargado de cada departamento, posteriormenteldosmentos obtenidos fueron
entregados al gerente de operaciones y finalmesttes goliticas y procedimientos
fueron presentados al gerente general o duefio quanevision y futura puesta en
marcha. Paralelamente, se desarrollaron los pnoeeatios destinados hacia la gerencia
de la empresa, relacionados con la gestion admatiist, administracion de recursos

humanos, aplicacion de herramientas, etcétera.

4.6.- Observacion de Procedimientos en area ventas.

Se observo la labor del encargado de ventas emal&acion de los contactos con
empresas, profesionales (médicos de las distinéas)a hospitales publicos y privados,
la recopilacion de los documentos y manuales dgasnser entregados, revision de los
equipos en buen estado para su presentacion ddotes, gestiones para la aprobacion
y apertura de mercado, creacion de cartera daedieimformacion y justificacion de los
gastos mensuales del departamento (locomocionijbdisibn) a la gerencia, etcétera,
obteniéndose como resultados, que las funcionegpllas exitosamente tienen que ver
principalmente con el generar entrevistas con loneiales clientes, la revision y
obtencion de la documentacion necesaria, la jogtion de los gastos, pero resultan

insatisfactorias a la hora de concretar la posterata del equipo médico, ya sea por
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falencias en el conocimiento, la utilizacion y usb equipamiento ofertado, por

problemas técnicos en los mismos o por falta demaat/isual en las presentaciones.

La nula promocioén y reconocimiento de la empresapaote de los clientes, el escaso
apoyo visual (revistas, folletos, pagina Web),edabnocimiento de las caracteristicas y
estado de uso de los equipos, los problemas demaéion relacionados con la

valorizacion de los productos, la falta de claridad los procesos de presentacion
(problemas de horarios, retrasos) y distribucidaltdf de medios) de los equipos
ofertados, genera demoras y pérdida de tiempo gnte pel personal de ventas, ya que
debe cumplir con funciones adicionales a su cargmo realizar el registro de equipos
en el inventario, la revision de textos de ayuddnéernet para conocer las funciones,

usos, manipulacion y estructura de las mercaneiestera.

4.7.- Observaciéon de procedimientos en Bodega.

Se observaron los procesos de recepcion y chequequipos, almacenado de manuales
de uso y documentacion, revision del listado resudelos productos en buen estado,
malos e inservibles, estimacion de equipos a rednisa o reacondicionar (segun
prioridad, ingreso y movimiento comercial), embalgjdespacho de equipos a la venta,
devoluciones y métodos de arrendamiento, contrdedeas de emision, y etiquetado,
todo esto para determinar y desarrollar inventafites necesidad de disponer de
inventarios viene dada por la dificultad de coocadity gestionar en el tiempo las

necesidades y requerimientos de los clientes ceisteima productivo y las necesidades
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de produccion con la habilidad de los proveedoeesumninistrar los materiales en el

plazo acordadd").

El inventario realizado permitié hacer mas rapaaflnciones de busqueda de equipos,
disposicion y venta, ya que se encontraban etidastg enumerados, distribuidos y
almacenados por sectores segun el estado, y ahntidaequipos en condiciones

adecuadas de venta.

4.8.- Observacién de procedimientos generales.

Se coordind una reunion con el encargado de real#za funciones de compra vy

exportacion de equipos médicos desde Estados Urfsbmso), quién menciono los

procesos realizados en la compra y envio de lososisLa alumna no tuvo acceso a

documentacion aduanera, ni certificaciones de EEancias.

Se logré, en conjunto con los socios, realizar wescripcion del los equipos,
relacionados con el armado y uso. Se explico astwsos el flujo que tienen los
productos desde que ingresan y son recepcionadosdaga, hasta que se despachan a
los clientes, los procesos de documentacion, sertécnico ofrecido y garantias por los
mismos.

Junto al gerente general, gerente de operaciomexargado de bodega, la alumna en

practica, realizé una visita por la planta, priatipente en bodega, para determinar las

19 Fuente: Manual PILOT, Gestién de Stocks, guiastiedéo de la Facultad de Ciencias Econémicas y
Administrativas de la Universidad de Valparaiso.
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condiciones adecuadas de almacenaje de los equipédicos, se mostré la
infraestructura, las condiciones que ofrece y lostroles que alli son realizados, se
sefalaron los procedimientos que debiesen seradds en la presentacion y venta de
los equipos en el sector hospitalario haciendoretiida entre el sector publico y
privado, clientes particulares, entre otros. Calestatar que “el sector publico,
caracterizado por un plan de reforma en Salud, epoggmas y leyes que rigen,
delimitan y restringen en muchos casos la comprgdéos médicé®’. La compra de
equipos médicos usados se encuentra definida panleel Cédigo Sanitario y regula
criterios relacionados con la tecnologia, calidagfigiencia de los mismos y donde se
considera la responsabilidad legal del proveedstrilouidor y comerciante de equipos

y dispositivos médicos.

Se recorrié el area de bodega, donde se obsemanara de almacenar los equipos y
se sugirio implementar un area de almacenaje dea@jgn buenas condiciones y aptos
para su ventas y un area de equipos en mal estaglp gspera de ser reparados,
desafortunadamente la inexistencia de orden o wiares genera una desorientacion a
la hora de colocar los equipos en los lugares sporaientes, tema que fue abordado en
ese momento y solucionado de manera rapida, seycdtondmica mediante el uso de

etiquetas o fichas para uno de ellos.

% Fuente: Ley N° 19.497 publicada en el Diario @fiel 21 de marzo de 1997. La Ley establece que los
productos deben cumplir con las normas y exigendescalidad que les sean aplicables segin su
naturaleza, tal como se indica en el Reglament@al#rol de Productos y Elementos de Uso Médico,
publicado en el Diario Oficial el 21 de agosto d¥4, Decreto Supremo N° 825. Contar con estos
instrumentos legales, permite al Estado aumentaolstiegulador, colocando a Chile en el marco de la
legislaciones internacionales y es un avance iraptaten la prevencién y cuidado de la salud, @jwase

gue los dispositivos médicos que se utilicen searealidad seguros y eficaces.
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Se accedi6 a documentos internos como planilladgos y sus precios de compra en
Estados Unidos. Posteriormente se realizo unallalaan los precios en pesos chilenos

y en dolares americanos.

Se sefialaron las instalaciones y las distintas imagas e instrumentos que posee la

empresa para la reparacion de los equipos meédisaslos. Se presencio el

procedimiento de limpieza, arreglo e instalaciompi@zas nuevas en un equipo.
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5.- ESTUDIOS REALIZADOS

5.1.- Realizacion de analisis FODA de la empresa

Se realizé un “analisis FODX, que permitié obtener informacién de los problemya
ventajas que la empresa no consideraba hasta esemu Este estudio fue realizado
en funcion de la capacidad de direccion, implenwédiade politicas, control de las
distintas areas de la empresa, descripcion y usmatpiinarias, implementacion de
nuevas tecnologias, entre otros. Este tipo de sialepresenta un esfuerzo para
examinar la interaccion entre las caracteristicatiqulares de la empresa y el entorno
en el cual éste compite. El analisis FODA tienetiplés aplicaciones y puede ser usado
por todos los niveles de la empresa y en diferentédades de andlisis tales como
producto, mercado, linea de productos, empresasidliy unidad estratégica de
negocios, etcétera. Muchas de las conclusionesidate seran de gran utilidad en las
estrategias de mercado que disefie la gerenciartik g@ analisis FODA se pretende
responder y contestar cada una de las siguieneggimias: ¢Como se puede detener
cada debilidad?, ¢Cémo se puede aprovechar cadiefar?, ; COmo se puede explotar
cada oportunidad?, ¢(Como se puede defender de aradaaza?, las respuestas

obtenidas pretenden poder determinar las ventajapetitivas que tiene la empresa y la

2L FODA (en inglés SWOT), es la sigla usada parairséea una herramienta analitica que permitira
trabajar con toda la informacion que posea sobne@bcio, Util para examinar sus Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
Fuentes: http://www.deguate.com/infocentros/gesncercadeo/mk17.htm
- http://uventas.com/ebooks/Analisis_Foda.pdf
— Hill Charles W., Jones Gareth R., Administraciétraggica un enfoque integrado, tercera
edicion, Editorial Mc Graw Hill, 1996, Pag. 451
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estrategia genérica a emplear que mas le convemdaneion de sus caracteristicas

propias y de las del mercado en que se mueve.

5.2.- Andlisis de la gestion administrativa, estragia y estructura de la empresa

Al ver una empresa con un gran potencial de crecitoique carece de una organizacion
efectiva, con duefios con gran potencial y expeiagoero sin preparacion técnica en la
implementacion y uso de nuevas tecnologias y eteshrrollo de planes de accion

futuros, nace la inquietud y motivacién por dediroeste proyecto que pretende

aportar una alternativa para resolver el probleeraral que sufre esta empresa, para
lograr asi los resultados que esperan sus duefigsneracion de mayores utilidades y el

crecimiento de la empresa.

La base en la elaboracién de este proyecto tidaeida con la aplicacion del concepto
de “calidad tota&f” que permite el mejoramiento permanente y la oigéeion en el uso

de todos los recursos, para que la empresa funbajoaina perspectiva profesional. La
aplicacion e implementacion de una gestion condadlitotal valora la creatividad,

innovacion, flexibilidad, el trabajo en equipo,dalidad de la atencién a los clientes, la
autoevaluacion y su consiguiente mejora continadoimacion permanente y el gusto
por el trabajo bien hecho, desde el convencimieletque todo ello redundara en la

calidad del producto o del servicio que prestararesa.

% Es un concepto que trata de explicar el mayoraydedsatisfaccion a un cliente que una empresaesta
capacidad de ofrecer, a través del mejoramientbreande la calidad.
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Basado en esto se observo y analizo la integrat2da vision y mision de la empresa y
de los objetivos en los que basa su estrategi@pmbcimiento que poseian de los
recursos, la capacidad de adaptarse a cambios eambiente, el contacto con

proveedores, la satisfaccion del cliente, etcétergue permitié obtener las bases para
el desarrollo de planes internos y externos deelargia, proponiendo herramientas

Gtiles para el desarrollo y mejoramiento en todasireas de la empresa.

5.3.- Sistema de administracién de almacenes y dantrol de inventario

La importancia en el control de inventarios resétieel objetivo primordial de toda
empresa, obtener utilidades, las que a su vezssmlem las ventas, es por ello que si la
funcién del inventario no opera con efectividaditas no tendra material suficiente para
poder trabajar, el cliente se inconforma y la apudad de tener utilidades se disuelve.
Por ello se recomendd a la gerencia de la empeesaalizacion de un inventario,
utilizando la hoja de calculo de Microsoft Excel,dual se presenta en un formato facil

de manejar y entender, con la informacion necegaian costo minimo.

Posteriormente se fotografiaron equipos y piezas paalizar un inventario o guia que

incluyera fotografias y lugar fisico de almacenado.

El Sistema de Control de Inventario le permitid a ddministracion tener un
conocimiento efectivo de los equipos, piezas ydmigntas que posee la empresa. En el

se contemplan las compras y ventas, las solicityd#esspachos de pedidos (productos
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en stock), permitiendo regular en forma Optimaebastencias en bodega. Ademas posee
items donde se registran las refacciones, herréasiemateriales y piezas faltantes de
los equipos en proceso de armado; protegiendcempaesa de costos innecesarios por
acumulamiento o falta de existencias en la bodegpemmitiendo determinar la

capacidad de la misma.

El inventario cuenta ademas con una guia maestraqdgos, sus caracteristicas,
descripcién, usos, listados de precios, margen alargia y el valor comercial
aproximado de su competencia, todo es utilizada pavrgar variaciones de precios

adecuadas y rentables a los productos.

5.4.- Investigacion de Mercado para equipos médicos

La realizacién de un “estudio de merc&ies vital a la hora de establecer de manera
clara la cantidad de consumidores que habran déradg bien o servicio que se piensa
vender, dentro de un espacio definido, durante erfogo de mediano plazo y a qué
precio estan dispuestos a obtenerlo. Ademas indicalas caracteristicas y
especificaciones del servicio o producto corresparallas que desea comprar el cliente,

obteniendo con ello un parametro definido de lost@piy preferencias, permitiendo

Z Estudio de Mercado: es el disefio, recolecciéndlisia sistematico de informacién con relaciénsa la
caracteristicas de un mercado especifico.
Fuentes: http://www.prochile.cl/servicios/preggaon_estudios.php

- es.wikipedia.org/wiki/Estudio deernado

- http://www.oadl.dip-caceres.orgi@lUCES/es/Contenidos/Vocabulario.htm
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identificar qué tipo de clientes son los interesado cual sirve para orientar en

cantidad, calidad y precios la importacion de egsiypservicios de la empresa.

Finalmente, el estudio de mercado nos daré lanrdoion acerca del precio apropiado

para colocar los equipos médicos y competir eneztado.

Cabe destacar que cuando el estudio de mercadacge domo paso inicial de un

propésito de inversion, ayuda a conocer el tamaéicado del negocio por instalar, con
las previsiones correspondientes para las amptiasigosteriores, consecuentes del
crecimiento esperado de la empresa. Desafortunadenaste estudio fue realizado

posterior a la inversiéon inicial efectuada por lapeesa (compra e importacion de
equipos médicos), por tanto, los resultados obbtsnydel asesoramiento realizado por la
alumna en practica, pese a la preocupacion derkngja, no desempefian un papel
fundamental a la hora de determinar si es 0 nalbénb comercial la importacion de los

equipos.

Este estudio de mercado se lleva a cabo luego ritesviatentos por comercializar los
equipos sin resultados positivos, y se realizaaloiin de formarse una idea sobre la

viabilidad comercial de la inversion realizada,&rase en:

v' Andlisis del entorno general: se recopil6 y analiz6 la mayor cantidad de

informacién sobre lo que rodea a la empresa enrstigeaspectos, como por
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ejemplo, el entorno legal, el entorno econdémico,eptorno tecnolégico y de

infraestructuras, etcétera.

Andlisis del consumidor: se estudié el comportamiento de los clientes thatdo
sus necesidades de consumo y la forma de satisigcaveriguando sus habitos de
compra (lugares, momentos, preferencias), etcétémadamentalmente con el
objetivo de mejorar las técnicas de venta, impldaedn y realizacion de formas y
medios de promocién adecuadas a la realidad fieemdie la empresa y que logren

satisfacer los requerimientos de los clientes pitées.

Andlisis de la competencia:se estudié e investigd a la competencia, logrando
parametros de comparacion entre la empresa y sadegi en el mercado,
determinando en que puntos se identifican y difgegn las caracteristicas que
poseen en relacion a temas tales como la entregeodectos y servicios, las formas
de distribucién, las condiciones de pago, la cibdédul y confianza que proyectan,
la imagen ante los consumidores entre otras. Riarase necesitd material anexo
obtenido en Internet, investigacion de la compe#enen terreno, llamados
telefénicos a clientes y proveedores, y competedicecta, informacion entregada
por personas expertas en materia de implementad®requipamiento médico
hospitalario, entrevistas con personal encargatl@aluiEstecimiento en hospitales y
clinicas de la zona, logrando determinar los pesilpluntos fuertes y comparar con

los que pretende entregar la empresa.
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5.5.- Aplicacion de Herramientas de Marketing

Entre los procesos normales de funcionamientotation de toda empresa, los procesos
comerciales, de atencion al cliente y marketingn lefinidos generan el aumento de
ingresos, la fidelizacion de los clientes, y laed#hciacion de la competencia, es por ello

gue se torna de vital importancia implementarlasembamente.

Para una empresa que desea darse a conocer, @eigesicionarse en la mente de los
potenciales clientes como una empresa solida deeviprescindible. Es por ello, que
la correcta utilizacién de las herramientas de dtank) es primordial a la hora de ver los
resultados reflejados en los aumentos de ingresegraas, fidelizacion de los clientes
hacia la empresa, la marca, los productos y sessi@ntre otros y la diferenciacion

entre sus competidores.

Si bien, la empresa ha comenzado recientementedasion en el area de importacion
de equipamiento médico, es necesario que apligreatamente las herramientas de
marketing acorde con su realidad administrativaarfciera y comercial, para obtener

ventajas competitivas frente al resto.

“El marketing es la disciplina que se preocupa steiddar, teorizar y dar soluciones

sobre: los mercados, los clientes o consumidores (secesidades, deseos y

comportamiento) y sobre la gestion del mercadeogéstion comercial) de las
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organizacione€d”, por ello se sugiere a la gerencia analizar lesdiziones de la
empresa para desarrollar planes de accion e imptaméerramientas de marketing
adecuadas. Para ello, se realizaron preguntasrahtgegeneral tales como: ¢Se esta
dispuesto a invertir en aspectos de Marketing? iGse cree, debe invertir la empresa
en publicidad y promocion? ¢Se considera primordiahversion a realizar? ¢Cuales
son las vias mas eficientes para comunicarse comertado? ¢Cual es el proceso de
decision y compra de los potenciales clientes? I, €&l nivel de conocimiento del
producto por parte de los clientes? ¢Qué estarerdmilas empresas competidoras?
¢ Qué estrategia es aplicable a la empresa? ¢Cul@ estrategia de inversion y

rentabilidad que pretende implementar la empresa?

Las respuestas a todas estas interrogantes delsier@malizadas cuidadosamente y en
conjunto con la documentacién obtenida de los @stuckalizados con anterioridad
(estudio de mercado, gustos y preferencias), ssigaron resultados que reflejan el
pensamiento de los gerentes y su posicion frerttenad, ademas se logré determinar la

insuficiencia actual que tiene la empresa en r@baailos temas antes mencionados.

%4 para Philip Kotler "el marketing es un proceso alogi administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean\eédrale generar, ofrecer e intercambiar productos de
valor con sus semejantes”. Fuente: Direccion deddlatecnia, Octava Edicion, de Philip Kotler, PAag.
Segun Jerome McCarthy, "el marketing es la redbrade aquellas actividades que tienen por objeto
cumplir las metas de una organizacion, al antisipa los requerimientos del consumidor o cliens y
encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidy los servicios que el productor presta al
consumidor o cliente". Fuente: Fundamentos de rtiackel3a Ed. de Stanton, Etzel y Walker, Pag. 7.

Para John A. Howard, de la Universidad de Columbiel marketing es el proceso de:
1) Identificar las necesidades del consumidor, @)ceptualizar tales necesidades en funcién de la
capacidad de la empresa para producir, 3) comurdiadra conceptualizacién a quienes tienen la
capacidad de toma de decisiones en la empresandgputualizar la produccion obtenida en funciétede
necesidades previamente identificadas del consumydd®) comunicar dicha conceptualizacion al
consumidor”. Fuente: El Marketing segun KotlerPtdlip Kotler, Edicién 1999, Pag. 58.
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Por otra parte, mediante el andlisis de datos serdi@o la aplicacion de “herramientas
de publicidad® primordiales para comunicar las caracteristicaslas productos o

servicios que la empresa ofrece e influir en lompartamientos de compra de los
consumidores 0 usuarios, cabe destacar, que ti@nd®nfundirse marketing y

publicidad, ésta ultima es s6lo una parte del mame

La “promociérf® tampoco queda exenta de andlisis, siendo estéopde vital
importancia a la hora de medir la llegada y acéptaque tienen los productos y
servicios en los clientes. Pese a esto existertimagaor parte de la gerencia debido a
la situacion financiera de la empresa y al desdariento de factores en la
implementacion de herramientas de marketing, loggreera miedos e incertidumbre a
la hora de tomar decisiones ligadas a este temaelPose desarrollé un informe que

entrega herramientas Utiles para la implementageplanes de marketing adecuados,

% Kotler y Armstrong autores del libro, “Fundamentds Marketing” definen la publicidad como
“cualquier forma pagada de presentacion y promocidrpersonal de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado”. Fuente: Libro Fundanwesntle Marketing sexta Edicion de Phillip Kotler y
Gary Armstrong, Prentice Hall Pag. 470.

El diccionario de Marketing de Cultural S.A. defil@epublicidad como “una comunicacion no personal
relacionada a través de un patrocinador identificaglativa a su organizacién, producto, servicidea”.
Fuente: Diccionario de marketing Cultural S.A. R&4.

% para Kotler, Camara, Grande y Cruz autores de liBireccion de marketing” la promocién es “la

cuarta herramienta del Marketing Mix, incluye lastidtas actividades que desarrollan las empreaes p

comunicar los meritos de sus productos y persuadiu publico objetivo para que compren”. Fuente:
Libro Direccién de Marketing, Edicién del Mileni@Kloter Phillip, CaAmara Dionisio, Grande Idelfonso
y Cruz Ignacio, Prentice Hall, Pag. 98.

Promocién es “uno de los instrumentos fundamentdiesnarketing con que la compafiia pretende
transmitir las cualidades de su producto a sustel#. Fuente: Diccionario de Marketing de CultusaA.
Pag. 277.
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bajo la premisa de alcanzar la maxima eficienciilqe; es decir, lograr los resultados

deseados con la menor inversion de recursos.

La principal razon para la negativa obtenida, esstzasa formacién, desconocimiento y
el excesivo precio de algunas alternativas y soh&s relacionadas con la publicidad y
promocion existentes en el mercado y la falta deio para planificar y desarrollar
acciones de marketing. Por ello y debido a la stexicia de planes y sistemas
adecuados de marketing, promocién y publicidadhtakior de la empresa, se genero el
interés por parte de la gerencia de desarrollareglimientos que implicaran la menor
cantidad de recursos financieros, por este motve slesigné a la alumna en préctica el
disefio de catdlogos de venta directa para distim&gados, la creacion, bosquejé y
estructuracion de una pagina Web para publicitéotia marca, la empresa, los equipos
y servicios, creacion de tarjetas de presentacitdlogos, afiches, logos, etcétera, para
llegar a los clientes actuales y potenciales defommaa eficiente y principalmente para
dar a conocer y lograr mejor aceptacion de la esapbmsados en la mejor relaciéon

costos-resultados.

5.6.- Actividades Generales.

Se realizaron diversas actividades con el objetieoconocer mas ampliamente las
funciones del gerente general y el gerente de ojp@es al interior de la empresa, tales
como, actualizar el listado maestro de productesgrchinar la capacidad de bodega,

perfilar y arreglar las condiciones adecuadas [@manipulacion y almacenaje de los
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equipos, mantener el contacto con los clientesoygadores de piezas faltantes, entre

otras.

Ademés de las funciones de observacion y asesaraniealizadas por la alumna en
practica, por disposiciones del duefio (gerentergbnéa alumna realizo funciones de
secretaria, instalacion de sistemas tecnolégiesssion de computadores e instalacion
de conexion a Internet, instalacion de softwarel@n computadores, entre otras
funciones, logrando mejorar los sistemas de coragitio con clientes, proveedores y
socios; acelerando los procesos de inventario a@#uptos; mejoras en la realizacién de

folletos o guias fotogréafica de equipos, etcétera.
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6.- RESULTADOS DE LOS ANALISIS Y ESTUDIOS REALIZADO S

6.1-. Resumen del diagnoéstico de la situacion geakrde Inversiones San Martin
S.A. (FODA)

FODA es el acronimo de Fortalezas, Oportunidadesilidades y Amenazas. En este
caso en particular se utilizd para evaluar la adinacion de la empresa, planificar
estratégicas, evaluacion de competidores, revisdesarrollar planes de marketing,
desplegar negocios o productos nuevos y finalmestenocer en conjunto con los

departamentos involucrados los posibles y esesaialmbios en cada uno de ellos.

6.1.1.- Fortalezas

v' La creacién de una empresa distribuidora propiacpmeercialice equipos médicos
usados, permite acceder a sectores de clienteesfingue no estan siendo
desarrollados actualmente tales como médicos platés, casa de reposo, ancianos
y personas incapacitadas, etcétera.

v' Existe una amplia cantidad de potenciales clieateka regién de Valparaiso y sus
alrededores.

v Si se invirtiese y aplicasen mas y mejores fornaaslidtribuciéon existiria una gran
variedad de clientes potenciales a lo largo deeChil

v’ Existe control y direccion sobre las ventas alntédinal.

v' Se pueden potenciar los productos, calidad y doifilad de los mismos ante los
clientes utilizando herramientas de marketing.

v Algunos empleados tienen experiencia en el seelatliénte final.
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Existe una lista de clientes disponible en basedates de facil acceso (guia

telefénica, Internet, revistas, etcétera).

La empresa posee capacidad de entrega directa.

Se pueden realizar mejoras continuas a los proslctacondicionado, embalaje,

etcétera).

Se puede atender desde las instalaciones actuakesleentes potenciales.

Los procesos y la TI (tecnologia de informacion) mesden adaptar para la

utilizacion optima de los recursos de la empresaaidén de bases de datos
actualizada electronicamente, utilizacion de ecuipmmputacionales de alta

tecnologia, etcétera).

La gerencia esta comprometida y confiada.

Existen habilidades en recursos humanos en lasd&egrencia, administracion y

ventas, estas areas estan dirigidas y desarrollaatapersonas con experiencia y
calidad profesional.

Existen habilidades en reparacién y reacondicioeatnide equipos, mano de obra
adecuada, calificada y con experiencia en reparategdmaquinarias que cumple con
los requerimientos de la empresa.

La utilizacion de trabajadores externos con equopios garantiza la reparacion

de los equipos médicos brindando mayor precisisegyridad al cliente.

Existen equipos con precios adecuados al mercadtay caracteristicas de usados,

de alta tecnologia, variedad de modelos y marcas.
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La empresa ha implantando el servicio de garagt&esvicio técnico propias que le
otorga ventajas ante sus principales competidores.

Existen otras fortalezas al interior de la empreseo la comercializaciéon de
equipamiento médico importado nuevo. El desarrdaun area de importacion de
insumos médicos nuevos le permite implementar rsuénaas de negocios en la
empresa que pueden ser mas rentables.

Existe infraestructura adecuada para el almacemaeipulacion y reparacion de los
equipos.

Se subentiende la unidad de objetivos entre lomsoque desean lo mismo (por
ejemplo el objetivo de ambos socios es venderdages).

Velocidad de decision en relacion a la compra denades, piezas, etcétera.
Dedicacion a la empresa, voluntad de sacrificicsquesl y menor rotacion de sus
principales ejecutivos.

Posibilidad de surtir a clientes en el extranjero.

6.1.2.- Oportunidades

v

Los margenes de ganancia obtenidos por concretativefmente las ventas son
positivos y aceptables.

Los clientes finales responden ante nuevas ideas.

La idea de invertir e importar equipamiento médisado se podria extender a otros

paises.
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Se puede sorprender a la competencia tanto enopceaio en linea y calidad de
productos.

Se podrian lograr mejores acuerdos con los provegdie equipos en el extranjero.
Se podrian establecer nuevos proveedores de pialtastes en el extranjero y
mejorar las condiciones de precios con los actiaigshile.

Se pueden ampliar los negocios principales (ddkamle otra linea de productos,
por ejemplo equipamiento nuevo, equipos de marggsgs, reparacion de equipos
médicos para hospitales, etcétera).

Se puede aplicar habilidades de investigacién wardato (I&D) en nuevas areas
(por ejemplo, realizar investigacion de equipantergquerido por los clientes,
maquinaria adecuadas y personal capacitado paeaarepquipamiento médico,
desarrollar sistemas computacionales para mantnerden y la estructura de
documentos financieros y administrativos, desardaistemas de publicad y ventas
por medio de Internet, etcétera.)

Se puede reducir la rivalidad entre competidoregomraedo la calidad y
diferenciando los productos (calidad versus costo).

Es posible hacer rentable las adquisiciones poriandél reconocimiento de
compradores potenciales, conocimiento de los ptoduaitilizacion de entidades
certificadoras para los equipos, entre otras.

Con la creacion de lineas de negocios de equip@gslpermite acceder a sectores

de mercado antes excluida (sector publico, accésiteiones, etcétera).
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v

El proceso de importacion en Chile es simple, @gigor lo general no requiere de
permisos o documentacion especial (previa certificay control del Ministerio de

Salud). Este tramite es realizado por un agent@ddanas (Customs Broker) quién
actia como intermediario entre el Servicio Naciodal Aduanas de Chile y el

importador.

6.1.3.- Debilidades

v

v

La lista de clientes no ha sido probada.

La empresa debe crecer en recursos técnicos, hsmaapital de trabajo e
infraestructura

Existen problemas de venta de productos en ciset®res (sector publico).

Existen problemas internos y externos que tipifianla empresa como un
competidor débil.

Existe poca o nula experiencia en mercado.

Poca o nula investigacion de mercados.

Se identific6 como rasgo caracteristico la pocaeggpcia en la venta directa de
equipamiento médico.

Actualmente existe necesidad de una mayor fuerzamtas.

Presupuesto limitado.

No se ha realizado ninguna prueba que entregusnudante las caracteristicas de los

equipos y certificacion del correcto funcionamiepntaso.
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No se realizé ninguna prueba o estudio del mereadies de importar los equipos
médicos, por ende los estudios realizados potularg en practica no tienen mayor
incidencia en las decisiones de compra.

No existe una estrategia de ventas y distribudiéra g definida.

Actualmente no existe un plan estratégico detalladespecifico para abarcar el
sector equipamiento medico.

El personal de entrega de los equipos necesitanamtiento.

Incapacidad de la empresa para generar informacidiempo real. La Gestion de la
Informacion estd asociada a la comunicacién y adimation de la informacion
interna, tanto en el manejo, procesamiento y adlikala informacion, asi como las
capacidades de distribucion entre las distintassale la empresa.

Falta de determinacion por parte de las capastdi@ascpara desarrollar y desplegar
redes de comunicacion efectivas entre los trabegado

El equipo gerencial es insuficiente.

Existen lineas de productos obsoletas y reducefabgdega existen equipos que no
son comercializables por la empresa y que no gengiladades).

Presenta crecientes costos en el reacondicionadqudpos, costos por distribucion
(vehiculos), compra de piezas faltantes, costos Ipoubicacion de locales de
proveedores de materiales para reacondicionadsieedc

Inexistencia de control sobre la Gestion de caleladuanto a la falta de revision de
los procedimientos internos e implementacion déemsias de gestion de calidad

orientados a la mejora de los productos y servicios
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Existe decadencia en las innovaciones de invesbigac desarrollo (sensacion de
gue esta todo bien en la empresa, no existe inderé@svertir en tecnologias).

En cuanto a las debilidades de las pequefias empessa&omparacion con las
grandes compafias, existen deficiencias en la atnaicion de la informacion
interna. Esto se debe principalmente inexperierdgh uso de sistemas de
informacidn inteligentes que apoyen su gestion.

No se aplican politicas de calidad y procesos dermeontinua (donde se evaltan
temas como el grado de conocimiento de los estésdi@ productos o servicios que
demanda el mercado y los requerimientos especifiessis clientes).

Deficiencia en el area de planificacion de markgt{desinterés por invertir en
publicidad, creacion de paginas Web, inscripcion gena telefonica (paginas
amarillas), logotipos en vehiculos de la emprestigtos o cualquier medio de
reconocimiento por parte de los potenciales clgehte

Deficientes sistemas de administracion de matstialesorganizacién a nivel de
bodega y gerencia de la empresa.

No existe personal adecuado o entidad certificadaeacumpla el rol de control de
calidad de los equipos médicos reacondicionadotammpresa.

Los productos no tienen la acreditacion necesaia psegurarles a los clientes la
calidad de los mismos.

Otra falencia es el desconocimiento por parte dgetancia general y del encargado

de reacondicionamiento de que existen equipos quadian campos
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electromagnéticos (equipos de rayos X) y que “coamul encienden o0 no emiten,
s6lo deben ser calibrados y mantenidos en sentiéiwscos autorizad6$.

Posee sistemas de informacion inadecuados (infoadm#ardia) desde bodega hasta
administracion de material o gerente de operaciones

Hoy la empresa no presenta identidad de marcacé&tidumbre mostrada a la hora
de presentar el nombre de la empresa, Traveme& Ghlihversiones San Martin
S.A. genera confusion, dudas y desconfianza edlilrstes potenciales.

Presenta crecimiento sin direccion (existen pladesnegocios para mercados
diferentes, donde el principal (confecciones) quagato sélo a proveer capital para
una segunda area de negocios (importaciones) quieandesarrollo analisis de
negocios y de mercado, falta de conocimiento depoductos, y certificaciones de
calidad)

Existen discrepancias internas entre divisionela(fdelegar la autoridad, poca
comunicacion, etcétera.)

Presenta una estructura y sistemas de control iaegaonal inadecuados (problemas
ocasionados por la inexistencia de un organigrafeetieo, falta de informacion
entre departamentos, etcétera).

Suposicion de roles empresariales por falta derganigrama efectivo. (Falta de
planificacion de la sucesion cuando no esta eingergeneral).

Existe un alto nivel de conflicto con la politicasiitucional, conflicto con los

sistemas horarios.

%" Los servicios técnicos autorizados estan legakeneagulados por la Comisién Chilena de Energia
Nuclear (www.cchen.cl)
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Procedimientos poco realistas o innecesarios gerargérdida de oportunidades
para generar ganancias, como no poder aprovechdouen precio en materias
primas.

Las personalidades y las reacciones emocionales ar contra de una operacion
eficiente.

La eficiencia puede ser disminuida por personal lggiglan demasiado de temas
familiares durante las horas de trabajo.

La gerencia debe poner mas atencion y escucharnwayor precision a los
trabajadores de la empresa.

Exceso de desconfianza, vigilancia y secreto.

Gran resistencia al cambio y a la profesionalizacio

Estancamiento estratégico (falta de planificacidecaada para el area de negocio a
desarrollar).

El empresario ocupa mas su tiempo en funcionesatipas o tacticas que en labores
de orden estratégico.

Tasa de re-inversion inadecuada.

Falta de registros (no solo de inventarios, sinowddquier tipo de operacion).
Demanda insatisfecha.

Los altos niveles de exigencias de los clientesramdez, accesibilidad se

contraponen con la realidad de la empresa.
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v Incertidumbre por legislaciones dictadas por eligoim. La empresa no investigoé
temas legales relacionados con regulaciones dasijtarambientales y de

importacion.

6.1.4.- Amenazas

v Las leyes en Chile son claras y precisas parapartacion de equipos médicos y es
el Ministerio de Salud quién se encarga de admanisé regulacion del mercado
chileno para la importacion de productos para estetor. Por ello todos los
dispositivos médicos que ingresen al mercado ahilemgue sean comercializados
como tal, deben poseer su propia certificacién,adeerdo al “articulo 101 del
C6digo Sanitarit™ (Ley N° 19.497 publicada en el Diario OficialZl de marzo de
1997).

v' En Chile existen medidas destinadas a protegealial e las personas, dejando
claro que los instrumentos, aparatos, dispositivosarticulos destinados a la
prevencién y tratamiento de enfermedades de sanesarios, estdn sujetos a
“CONTROL Y CERTIFICACION DE CALIDAD a cargo de edthdes autorizadas
por el Ministerio de Salud de CHife

v' Ademas de la obligacién del cumplimiento de leyda gxigencia de regulaciones,
controles y certificaciones de calidad por parte Mimisterio de Salud, en Chile

existe otra medida relacionada con los equipos duadian campos

2 Fyente: http://www.sernac.cl/leyes/compendio/DFELD25_Codigo_Sanitario.pdf
2 Fuente: http://www.minsal.cl/
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electromagnéticos (equipos de rayos X, equipos pamasiologia), estos son
regulados ademas por la Comision Chilena de Enbhgtéear.

v' Actualmente existe mayor interés por parte de lalarlania y del gobierno por
regulaciones ambientales relacionadas con la camé@mn electromagnética que
pueden provenir de ciertos equipos medicos (equgEsayos X, examinacion
pulmonar, equipos de onda corta de campos capaggiaie inductivos en
funcionamiento dentro de los servicios de kinegji@g/ servicios de medicina fisica
y rehabilitacién), siguiendo la “Ley de bases gatesrdel medio ambierifs. Existe
una tendencia creciente a nivel nacional e intéonat de regular la exposicion al
publico a los campos electromagnéticos producidosquipos médicos y otros. La
mayoria de las regulaciones estan inspiradas ¢Biestrices de la ICNIRP”.

v' De no cumplirse con los requisitos de calidad pasaequipos médicos, el Codigo
Sanitario impone diversas sanciones a las persprasomercialicen o distribuyan,

a cualquier titulo, los elementos que no cuentenatomencionado certificado de

30 ey N°19.300, Ley de bases del medio ambientehligada en el diario oficial de el 9 de marzo de
1994. Se cre6 también la Comisiéon Nacional del Wle&linbiente (CONAMA), como servicio publico
descentralizado, con personalidad juridica y patnims propios, cuya funcion es proponer e implearent
las politicas ambientales, coordinar el aparatolipgibpara gestion de las mismas y promover la
participacion del sector privado y la ciudadaniaestas materias. La Ley N° 19.300 cre6 ademas, el
Sistema de Evaluacién de Impacto Ambiental (SEl#)jmportante instrumento de gestion al cual deben
someterse los proyectos de inversion y/o activisigoteductivas, con el fin de determinar los efectos
reales que tendran sobre el medio ambiente. Fuettpe/www.conama.cl/rm/568/article-931.

3L |CNIRP International Commission on Non-lonizing Raibn Protection con sede en Alemania, entidad
encargada del programa EMF (Extremely Low FrequeritigctroMagnetic Fields) de la Organizacion
Mundial de la Salud, cuya funcién es investigardebgros que pueden ser asociados con las diterent
formas de RNI (Radiaciones No- lonizantes), deflarreecomendaciones internacionales sobre lintites
exposicidn para las mismas, y tratar todos losa@speobre proteccidn de las personas. Fuentes:
http://www.icnirp.de/documents/emfgdlesp.pdf
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calidad, consistentes en el decomiso de estos etemg la imposicion de multas
(articulos 101 y 174 del Codigo Sanitario).

Los competidores poseen mayor fuerza de ventadipmg formas de distribucion
adecuada, mayores ventajas en las formas de pdgs déentes lo que les favorece,
mantiene y posiciona en el mercado.

Riesgo para concretar la distribucion actual (estdd los vehiculos, falta de
capacitacion del personal de entrega).

Vulnerabilidad ante grandes competidores.

Los competidores locales tienen productos de adiadad y certificaciones
adecuadas.

Posible publicidad negativa relacionada con incumiphtos de entrega, problemas
en la informacion de ventas, falta de marca prygpiartera de clientes insatisfechos
e insuficientes.

Se presentan atagues en la comercializacion d@agiento médico por parte de
sus competidores en la regidn (desacreditaciofgttarde certificacion, etcétera).

La posicion de la empresa actualmente no ejerc@doren el entorno competitivo
ya sea en los parametros de calidad, disminucigoret@os por productos, ofertas,
liquidaciones, etc.

Incremento de competencia extranjera (empresaser@aisii que importan equipos
médicos y empresas extranjeras de marcas recosocoiao Sony, Phillips, HP,

entre otras actualmente se ha instalado en la yorsan preferidos por los
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potenciales clientes debido al prestigio, publidiggoromocion de los equipos y de
las marcas).

v Existen cambios en las preferencias de los clieste®pta por equipos nuevos, de
grandes marcas, modernos y alta tecnologia, desesto los equipos de segunda
mano.

v A nivel de empresas posicionadas adecuadamentel emeeado existe un
incremento de la rivalidad industrial (empresasrajéras, asesores meédicos,
empresas locales de fabricacion de equipamienticméstcétera.).

v' Se presentan nuevas formas de competencia indugEimpresas grandes que
mandan a fabricar a empresas pequefias equipanpeinitipalmente sillas de
ruedas, camillas bastones ortopédicos, etcétera).

v' La utilizacion de herramientas de Marketing talesng paginas Web, formas de
pago diversas (tarjetas de crédito, cuentas bascateques), certificacion anexa de
los productos por entidades como universidadegnohliin del la certificacion de
calidad para la empresa y sus procesos internogeynes (“Normas I1SO 9001-

2000, proliferan dentro de las empresas del rubro.

32 La certificacién de Sistema de Gestién de Califi&® 1SO 9001 permite demostrar el compromiso con
la calidad y satisfaccion del cliente asi como témlla mejora continua de los sistemas de calidsid,
basada en ocho principios de gestién de la cali@atentaciéon al Cliente, Liderazgo, Implicacion,
Enfoque de proceso, Enfoque de sistema, Mejoraimmyt Toma de decisiones basadas en hechos,
Relaciones de beneficio mutuo con proveeddrasnte: http://www.normas9000.com
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6.2.- Resumen del analisis de la Gestion administrea, estrategia y estructura de

la empresa.

El objetivo de un buen analisis de estrategias,cifumes, gestion empresarial,

administrativa y financiera y el desarrollo de glarde marketing, le permiten a la

empresa Inversiones San Martin S.A. conocer y paepsstrategias para abordar el
mercado de productos y equipos médicos, obtenpetriit de los pasos requeridos para
ser competitivo no so6lo a un nivel regional sin@ guniveles nacionales, ademas de
proveer pasos concretos que pueden implementarsbcemto plazo. Ademas permite

desarrollar estrategias especificas para resotebiggnas de comercializacion, barreras
gue obstaculizan el crecimiento de la empresa,etasr internas problemas de

comunicacion existentes al interior de la empre&atera.

6.2.1.- Problema encontrado al interior de la empisa

1. La empresa carece de una adecuada planificaciéatéggta y de una estructura
organizativa formal, asi como, de mecanismos adtnativos, manuales de
funcionamiento, sistemas de informacion, controlirdentarios, politicas, normas
gue lleven al desarrollo eficiente de sus activedad

2. El actual funcionar de la empresa no presenta eetisps de desarrollo o expansion
tanto a nivel de aplicacion de nuevas tecnolodiagexior de la empresa como en la
utilizacion de herramientas innovadoras que codenlia gestion empresarial, por
ello en este momento se considera deficiente ltupp®legida en relacion estos

temas.
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3.

5.

La carencia de una adecuada gestion administregivafleja también, en la falta de
motivacion y estimulo a sus funcionarios, lo quevdl a que la empresa no logre
desarrollar ideas nuevas, se generen conflictag érgbajadores, no se logre un
ambiente de trabajo adecuado.

Inversiones San Martin S.A. no cuenta actualmemteherramientas administrativas
organizativas que permitan el desarrollo eficignt®ordinado de las actividades de
la empresa, vale decir, normas de funcionamientmuales de organizacion, de
procedimiento y otros, lo cual ocasiona que elgekde la empresa desarrolle sus
tareas de manera aislada y a criterio de cada uno.

Actualmente la empresa cuenta con un nimero pegieimpleados en planta. La
relacion entre ellos esta basada en amistad o famubkares, es por ello que no esta
exenta de problemas y discusion lo que genera lamigiente laboral, situaciones
de conflicto internos, malas decisiones de la amtnacion, problemas de
integracion del personal, etcétera. Una de lasnexode estos problemas se
encuentra en que el personal contratado en su faagosee lazos de parentesco
familiar o de amistad, sin haberse realizado loscgsos de reclutamiento y
seleccion adecuados, es por ello que existen Hédes para desarrollar un
organigrama estructurado segun capacidades y fueg®@ desempefiar.

El duefio no tiene claramente definida la filosaféala empresa, vision, mision y
objetivos, la posible causa de esto tiene relacodnque la empresa esta dividida en
dos &reas de negocios, confecciones de unifornséituoionales e importacion de

equipos médicos.
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7. La relacion con la direccion, los mandos mediosapdjadores que existen en la
empresa es directa, pero existen discrepanciaspuhdl, problemas familiares,
problemas relacionados con la dificultad de redbdenes y acatar especificaciones
de trabajo, irrespetuosidad y falta de reconocitoiee la autoridad.

8. Debido a que es una empresa pequefia que no estdzadp formalmente, no tiene
un programa relacionado con la capacitacion de ej@gutivos, ni programas
relacionados con la capacitacion de los trabajadgrese a que deben realizarse
cambios para lograr un mejor manejo de equipos lesnpomo es el caso del
computador e Internet. No cuentan con una formaespecifica, sélo se les instruye
lo basico para el puesto de trabajo, pese a quikuhbibente se les encomiendan
otras labores, no cuentan con formacion para egatiabajos adicionales lo que
genera que se atrasen las etapas en el desagdée dctividades.

9. Aungue no cuenta actualmente con un reglamentat@skos trabajadores tienen
sobrentendido que esta prohibido llegar tarde yesgronsable en su trabajo, pero en
su mayoria no cumplen con horarios de trabajo adlsu (exceso de horas de
trabajo, atrasos o faltas constantes).

10.Hasta el inicio de este informe la empresa no t@ntan un sistema de informacion
eficiente y carecia de herramientas de trabajouadias para almacenar informacion
(computador).

11.El personal encargado de la comercializacion dedoductos, destina gran cantidad
de su tiempo para generar, redactar y recolectarféamacion en forma manual

(desconocimiento del uso del computador como baselados), por lo tanto la
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informacién no siempre se presenta oportunamertte gierden oportunidades de
concretar ventas (falta de control y rapidez).

12.El sistema no se encuentra integrado; vale deag,rnp todos los sectores emiten
todas las salidas necesarias, ni tampoco recileremente las entradas que
precisan para efectuar un trabajo eficiente y oort

13.No existe un medio formal de comunicacién con es@eal (boleta, memorandums,
etc.) que permita realizar labores especificasplsinlos u omisiones.

14. Actualmente la empresa ha comenzado un sistemreveetario de equipos médicos,
costos y utilidad generada, todo esto es almaceti@donanera computarizada, pero
esta labor debe extenderse a otras areas fungotella empresa, como es el caso
del sector de confeccién de uniformes instituciesal en areas de administracion,
gerencia, ventas, etc., esta informacidon debe ssmllada y actualizada
constantemente, cosa que no se logra adecuadamente.

15.La meta de la mayoria de las empresas tiene ralacio tratar de llegar a todos los
usuarios satisfaciendo sus expectativas, generatwlmliciones de calidad,
determinando garantias, precios, trato con clieptpsoveedores, proyeccion de la
empresa al exterior, funciones de marketing, esth@s, para lograr obtener mayores
utilidades, fidelizar a los clientes y mejorar Bstion, pese a esto, la gerencia de la
empresa considera inadecuadas algunas ideas Yy eptapudebido a que la

implementacion de los cambios genera gastos adieisn
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6.2.2.- Sugerencias para mejorar la gestion adminigtiva, estrategia y estructura

de la empresa.

1.

Es necesario implementar adecuadamente las cadémasnando, sucesion,
definicion de responsabilidades y planes de tratbajoada area de la empresa.

Se sugiere analizar periédicamente los estadosobearzas y las deudas para
aprobar o desaprobar toda nueva inversion en egjuipateriales, etcétera.

Se sugiere analizar la labor realizada por los edocks y tomar decisiones
relacionadas con la implementaciéon de ventas, mediocumplimiento de
obligaciones.

Se sugiere a la gerencia aplicar nuevas e innosadormas de gestién de mando,
gue le permitan mayor flexibilidad a todas las swd&la empresa.

Se sugiere a los gerentes comenzar a entender \ejanafos sistemas
computacionales existentes en la empresa y commuewos y mas sofisticados
equipos, software, etcétera.

Se sugiere contratar personal preparado y flex#ddlecambio acorde con los
requerimientos de la nueva area de negocios.

Por medio de reuniones y conversaciones con |dmjadores, la gerencia debe
escuchar al personal en el desarrollo de ideas/aduwas, intentar implementarlas
adecuadamente o entregar incentivos relacionadeoa panseguir la mayor

participacion.
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8. En relacion al gerente de operaciones, se le sudesarrollar y dirigir su area de
trabajo programando sus propias tareas diarias asignando tareas diarias del
personal por medio de memorandums o escritos.

9. Se sugiere al gerente de operaciones ser respensabél mantenimiento de un
programa por escrito sobre ventas, que contengankedios, planes y clientes
potenciales, este programa o guia debe ser entregdd fuerza de venta de la
empresa sin vacilaciones.

10.Se sugiere al gerente de operaciones planificajuetamente con la gerencia la
implementacion de politicas generales, planes dwemdalizacion, y ademas
asesorar al personal, capacitdndolos y orientaaderola funcion especifica en la
gue se requieren.

11.En relacion al jefe de ventas, se le sugiere manttado el sistema de ventas,
contactos con los clientes, estadisticas al diagsleperaciones efectuadas, control
individual de todas las cuentas por cobrar, pedidosnprobantes de salida de
mercaderia, pago de cliente en caja, despachoudeosg etcétera, en una base de
datos electronica, para realizar esta funcion esesaia la compra de mas
computadores para la empresa. Se sugiere ademasppete de forma personal a
la fuerza de venta en relacion con la utilizaci@edjuipos, atencién al cliente y
muestra de los equipos.

12.En relacién con el departamento administrativonariiciero (gerente general y el

gerente de operaciones) se les sugiere revisae®lpuesto financiero de la empresa
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en conjunto con personal capacitado para dicha idfangcontador), no
necesariamente debe ser considerado empleadonda. pla

13.Se sugiere al gerente general intervenir en losgsas de realizacion de contratos de
compra de equipos en el extranjero, por medio ddiliaacion de un computador,
via telefénica o fax, que le permitan obtener imfacion clara y precisa
directamente de los proveedores.

14.Se sugiere a los gerentes controlar eficientemestgastos de caja chica, evitando
costos adicionales relacionados con la compra derial@s innecesarios para la
empresa, gastos en viajes o solucién de probleprasmales, entre otros.

15. Se sugiere realizar pruebas ocasionales a los adgdgara medir el desempefio de
estos, se propone un tipo de “encuesta per§dnalie mida condiciones de trabajo,
motivacion y aplicacion de incentivos.

16.En relacion al jefe de almacén o bodega para eguipédicos, se le sugiere
mantener el orden y clasificar todos los produstegiin su grado o posibilidad de
venta, controlar el despacho de productos bajoustodia, efectuar un balance
diario de los productos en depésito listos para c®nercializados, mantener
archivos ordenados de la informacion que debe gantrdiariamente, al fin de la
jornada, al departamento administrativo para logoanar decisiones rapidas en
relacion a la compra de piezas faltantes, matsrialecesorios y no generar retrasos

al dia siguiente.

3 Ver formato sugerido en anexo pagina 133 — 134.
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17.Se sugiere a la gerencia delegar autoridad ennlogrgados de los departamentos,
por ejemplo, el encargado de bodega es quién cogopealiza funciones de
reparacion de equipos es el quién reconoce laagfaitantes en cada uno de ellos,
por ello se puede delegar autoridad en el procescothpra de los materiales, sin
afectar el control por parte de la gerencia.

18.Las opiniones discrepantes no siempre producenrdiscen una empresa, por ello
se aconseja tomar en cuenta los petitorios realizgubr los departamentos en
relacién a implementacion de nuevos sistemas o imagas, compra de materiales
adecuados, entre otros.

19. Se sugiere crear un departamento Comercial y dédilag donde se desarrollen las
funciones de publicidad y promocion de ambas &teda empresa.

20. Se sugiere para la coordinacion de los departamemtie los empleados o miembros
de la familia se disciplinen, respeten jerarquiagdguieran responsabilidades
basadas en la obtencion de cargos especificaggstfionorarios.

21.Debido a que el desafio actual de la empresa es gampetitividad basada en las
oportunidades para mejorar la calidad de los pos;esejoras en la productividad y
en la gestion, se sugiere determinar una misiora,claropésitos y metas bien
establecidos y conocidos por toda la empresa (dgedencia a trabajadores de
planta), este punto puede ser abordado por medieutéones en las cuales se inste
a participar activamente al personal y ademas seauigjue constantemente los

logros y objetos que tiene la empresa,
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22.Se sugiere el desarrollo de un plan para el cungtito de las metas que abarque
desde los trabajadores hasta los niveles geresciaietivando y desarrollando
sistemas de incentivos adecuados y una transfarendénada de los resultados. Se
debe generar un buen y agradable ambiente de drdimgado en la buena
comunicacion, agradable trato, adecuado medicathajy etcétera.

23.Se sugiere al nivel ejecutivo no desarrollar funemanexas a su cargo como labores
de venta, promocion y distribucion de los equipodeglicarse sélo a controlar,
coordinar y dirigir las actividades de la empresa.

24.Se sugiere la creacion de manuales de organizaedanciones que determine la
labor que debe hacer cada uno de los trabajaddoegle se les explique las
funciones que deben cumplir al interior de la emm@reEstos manuales deben
mantenerse actualizados y entregados a los dstil@gpartamentos, para generar de
mejor manera el desarrollo de tareas especificst®sEleben contener informacion
en la que cada empleado y supervisor puede cosogqaresto de trabajo, el objetivo
gue persigue su tarea, cuales son sus obligacionéles son sus facultades, quién
dirige el departamento o seccion del que formaepajtie personas estan bajo su
supervision y principalmente como se espera sardésasu labor, esto debe tenerlo
claramente definido la gerencia y ser expresadbalefconstantemente) y por
escrito (solo una vez) debido a que el grado deaomiento que el trabajador posea
sobre su puesto de trabajo redundara directamensel eendimiento, asi como en

sus posibilidades de adaptacion ante los imprevpie puedan surgir.
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25.Se sugiere la creacion de un manual de disciplrganizativa y jerarquica de la
empresa y que contenga de manera ordenada un patc@mportamiento adecuado
a las exigencias de la empresa que abarque desgmtmedimientos en bodega hasta
gerencia e intérprete de manera adecuada las cameBade trabajo, propdsitos de la
gerencia y de los trabajadores. Las normas a aplelaen generar condiciones de
control y orden de las funciones tales como: maargeta a la llegada y salida de la
empresa, respetar a sus superiores, ser respasablel cumplimiento de sus
funciones y tareas a realizar, manejo discretoadefbrmacién con respecto a la

empresa.
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6.3.- Resumen de la aplicacion de sistemas de adisiracion de almacenes y
control de inventario

La idea de la gerencia de mantener el control deastividades y mejorar los actuales
procedimientos, generé el interés por conocer istrag electrénicamente los equipos,
las piezas de refaccion, accesorios y materiaiégads, por ello se implementé un

sistema de administracion de almacenes basadocentebl de inventario.

A través del uso de una planilla de Excel (hojacd&ulo), se obtuvo beneficios

relacionados con el uso de un formato hecho sexgirequerimientos de la gerencia, en
relaciéon al facil uso, costo minimo y efectividamhn el que se pretende eliminar
tiempos muertos de personal administrativo, encid@laal desconocimiento de las

existencias. Esta planilla fue denominada comortare de productos, materiales y
suministros y comprende, el nimero de equipos gsacos médicos, materiales para
reacondicionado y sus especificaciones segunabttpproveedor, articulos de consumo
destinados para ser usados en la empresa, gastomdistibles, lubricantes derivados
de las operaciones anteriores, los equipos y ralsrien reparacion, maquinarias y

aparatos en mantenimiento, entre otros.

Ademés del conteo fisico y posterior ingreso deoslalectronicos, se realizd el
almacenamiento adecuado de los equipos para prioeg®ntra robos o dafos y se
crearon reglas que sélo permitian a personal detedm mantener acceso a los

registros.
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El registro de los equipos de alto costo unitargiezas de valor inferior permitié tener
conocimiento de la existencia de equipos disposilgara prevenir situaciones de
deéficit, mejorar el control de los productos, logestablecer el flujo de salidas y
entradas, realizar adecuadamente la gestion deisipramiento de piezas faltantes o
materiales (eligiendo bien a los proveedores, psed¢érminos de compra y calidad de
los productos), lograr control en la recepcion,aenamiento, y movimiento dentro del
almacén o bodega de los equipos, mantener unaategestion de stocks, identificar
los productos obsoletos, determinar la cantidagedidos y los medios de distribucion,

determinar tiempo de entrega, quejas, devoluciaieétera.

6.3.1.- Sugerencias en la aplicacion del control deventario

1. Se sugiere aplicar e implementar otros sistemasogrggnas para la creacion y
revision de inventarios como prueba o complemehtactual, como es el caso de
planillas en Microsoft Access, programas o softwgue permiten un registro
fotogréafico de los equipos, entre otros.

2. Se sugiere realizar semanalmente el conteo fig@mdipos, piezas y materiales.

3. Se propone la posibilidad de ingresar cada prodedim inmediatamente después
de realizado (entradas y salidas, condiciones dg,paompra de materiales
etcétera).

4. Se sugiere realizar un catalogo o inventario fa@fgp anexo al actual.
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6.4.- Resumen del estudio de mercado en Inversiorgan Martin S.A.

6.4.1.- Perfil del mercado

La gran cantidad y el alto indice de competitividadhivel de empresas extranjeras,
empresas nacionales y particulares que existe sactr de equipamiento médico, ha
llevado a las empresas a desarrollar estrategigsosieionamiento de sus productos
relacionadas por lo general al nivel de precioll@d de servicio y la imagen de marca,
estos factores influyen a la hora de elegir y saato un agente determinante en el

proceso de compra.

Dentro de los factores que influyen en las decesoy planificacion de estrategias de
venta se encuentran, las variaciones de producto®cgologias, las areas de
implementacion de los equipos en los diversos ssit@tcétera. Para la empresa, la
importaciéon de equipos médicos usados o de segum#o, reacondicionados o
refaccionados, implica una aplicacion de paramettescomercializacion variada,
dependiente ciertamente, de las condiciones ersg@mcuentran los equipos versus lo
gue desea o esta dispuesto a obtener y pagar ptadon, por ello la aplicacion correcta
de variables de precio, proceso y servicios deyfest ventas y entrega de garantias es

fundamental.

Dado que el mercado chileno es sensible al factmiqy principalmente si hablamos del
sector privado (Centros Médicos, Consultas padres|, Clinicas e Instituciones del

ambito de la Salud, la Educacion y la Industrige gaunto debe ser implementado
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eficientemente para lograr el incremento de loseisgs por venta. Para el caso del
subsector publico la limitada capacidad de susrsesuen relacion con el elevado
porcentaje de poblacion al que da cobertura méthicagsiciona como un potencial y
amplio mercado al cual se puede ingresar con ledatl de que este segmento de
mercado exige equipamiento médico nuevo, certificadontrolado segun las normas
sanitarias correspondientes. Cabe destacar, quaosiwmmpradores privados como
clinicas, centros médicos y entidades de formagrofesional, si bien son sensibles al
precio, estan dispuestos a asumir un mayor costergosignificativa mejora en el nivel
de calidad y servicio, por ello la eleccion de pgsinuevos, con certificaciones de
calidad y garantias extendidas por la empresahiigtora y por la marca, sigue siendo
mayor.

Si bien no existen restricciones en el mercadoechila la importacion de equipos
nuevos (“salvo equipos que emitan o irradien onglastromagnéticas, tales como,
equipos de rayos X, equipos para kinesioteraptaspes laser para remediar problemas
visuales, etcétetd.), para el caso de los equipos usados o readondidos existen
reglamentos que delimitan su importacion y ventticfdo 101 del Codigo Sanitario

(Ley N° 19.497 publicada en el Diario Oficial el @& marzo de 1997).

6.4.2.- Gustos y Preferencias
La adquisicion de equipos nuevos, de alta tecnalggilto valor comercial es una de las

caracteristicas de los gustos y preferencias de stagores investigados (sector

34 Regulados por la Comisién Chilena de energiaéducl
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hospitalario publico y privado, clinicas, consulpgivadas, entidades de investigacion y

desarrollo de actividades médicas, laboratoriosods, etcétera.).

En Chile, los productos made in USA gozan de gresstigio y sus fabricantes
generalmente brindan entrenamiento y capacitacgusaompradores. Los equipos mas
solicitados por lo general son abastecidos por esagrcomo General Electric Medical,
Medtronic, Braun Medical, Baxter, Boston Scientifgiemens, Philips, Aloka, Nipro,
Drager Medical, HP, Sony entre otras, pese a estbea empresas en Chile que son

distribuidores directos y representantes de maacalps distintos productos.

6.4.3.- Competencia

El mercado de la salud esta compuesto por una pagcantidad de productores y
exportadores nacionales y principalmente de produichportados con los cuales se
abastece. A nivel nacional la produccion estd agocade quince empresas
manufactureras que suplen el mercado nacionalrgrggto de paises como Argentina,
Bolivia, Perd y Uruguay con aparatos tales comatedeardiégrafos, aparatos de
diagnostico y exploracion ultrasénica, aparatos diagnéstico de visualizacion
electromagnética, jeringas de plastico desechabiesjtores cardiacos, aparatos para
dialisis, entre otros.

No existe competencia nacional para aparatos despne para medicina, cirugia,
odontologia y veterinaria tales como aparatos gesralltravioleta, desfibriladores,

anestesia, etcétera.
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Desde el punto de vista internacional el principadveedor de equipos médicos es

Estados Unidos (40%), Alemania (15%) y Jap6n 8%)

a) Herramientas utilizadas por las grandes empresgsara ingresar al mercado

El factor mas relevante para el ingreso y posicioaato en el mercado de la

competencia tiene relacion con:

v Convertirse en importador / distribuidor de equidesalta complejidad de conocidas
y prestigiosas marcas extranjeras.

v Establecerse a nivel nacional como representatbeizado.

v Constituirse como distribuidor especializado de limesa de productos.

Esto les da mayor confiabilidad a los potencialentes a la hora de elegir productos o
equipos. Las grandes empresas competidoras presenteel mercado nacional le
entregan al cliente caracteristicas ligadas alrsepecnolégico necesario para asegurar
un 6ptimo servicio de garantia de post venta, mémiento preventivo, accesorios,
repuestos e insumos, ademas les brindan entrertamiencapacitacion a sus
compradores.

Con estas garantias entregadas el cliente logrsidewar a la empresa en posteriores
compras y la empresa logra obtener la imagen deadal posicionamiento en el
mercado Y fidelizacion de los clientes. Debido arterior, las empresas importadoras y

comercializadoras de equipos medicos de segundao,maefaccionados o

35 Fuente: Servicio Nacional de Adunas de Chile — vadwana.cl
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reacondicionados centran sus negocios en la impkacién herramientas adecuadas
para la atencion al cliente, importacion a pedidoeduipos nuevos y usados de alta
tecnologia, distribucion de insumos médicos y pctmii desechables con el fin de

satisfacer las necesidades de los clientes e amteompetir con las grandes empresas.

Las empresas competidoras otorgan beneficios oslagdos con servicio técnico via
Web durante las 24 horas, donde los clientes puadeeder a versiones de software,
software de respaldo, manuales, actualizacionegicgetécnico via telefénica, con lo
gue se da una solucion personalizada a través desultas o dudas sobre
procedimientos, utilidades y configuracion de lgsipos. Ademas se entrega servicio
técnico en terreno en caso de falla del equipoggéica en terreno con especialistas en
los equipos con un tiempo de respuesta de entren2d 48 horas, este servicio es
entregado sin importar precio y cantidad de loslpetos comprados, principalmente es
una garantia dada a equipos nuevos, pero queisadexa equipos usados de alto valor

comercial.

Ademéas de lo anterior, en su gran mayoria las esapregabajan por medio de sistemas
de pago contra envio, importacion de productosdapegue tienen un tiempo esperado
de llegada dependiendo de la cantidad en stocknyafode envio que dispongan; pago

directo en sus diversas sucursales a lo largoaislqvia cuentas bancarias.
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Existe ademas una nueva modalidad que estan adoptatas empresas y tiene que ver
con el contrato de mantencion, que tiene relacamel estado de tranquilidad de los
clientes, este cosiste en que al expirar el perdedgarantia, a un costo razonable, se les
hace entrega de un contrato de mantencion, lo geguea un respaldo y tiempo de
respuesta idéntico al ofrecido durante el tiemp@mg&Zado del equipo, esta garantia
depende directamente del tipo de empresa y lasaiones de crecimiento de misma,

posee un valor adicional y expira luego de cieeivqulo de tiempo.

b) Pequefas y medianas empresas:

Este sector estd compuesto por:

- Personas Naturalesque actlan como importador y comercializador deipeg

médicos usados, dentro de las caracteristicasageep se encuentran:

v No poseen un alto poder adquisitivo para la obende equipos médicos de alta
tecnologia.

v No poseen garantias relacionadas con la marcastalo de los equipos.

v" No establecen la ubicacién geografica de la empresa

v" No otorgan garantias de distribucién o envié pmpia

v" No cuentan con sistemas de comunicacion estabketades como paginas Web
propias, numeros de teléfono de red fija, entr@sotr

v" No presentan conocimientos especificos de los eguiinportados y sus
funciones.

v' El stock de equipos por lo general es insuficiente.
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v' El tiempo de envi6 de los equipos es mayor, y ecaeb de equipos a pedido
aumenta aun mas el tiempo de respuesta.

v" No solo representan a una marca dentro de su garequipos, es por ello que no
cuentan con las garantias propias de la marca.

v' Hacen valer garantias relacionadas con defectdsseequipos directamente con

los fabricantes de los mismos.

- Pequefas empresas importadoras de equipos usadosesta area cabe destacar la
participacion de un namero pequefio de empresascgomplen esta funcion, y las
caracteristicas observables de estas tienen son:

v' Poseen un poder adquisitivo mayor para la impdnade equipos médicos.

v' Son capaces de importar grandes cantidades a peelidgoseen dificultad en los
tiempos de importacion, envio y distribucion.

v Pueden entregar garantias propias relacionadaselcdancionamiento de los
equipos no asi con la marca de estos.

v' Se establecen geograficamente con locales de ventas

v" No otorgan garantias en la distribucién propia teteeros.

v' Implementan herramientas de marketing al interierlal empresa tales como
paginas Web propias, numeros de teléfono de red folletos, catalogos,
incentivos, cartas de presentacion, utilizaciédideos zonales, entre otros.

v' Cuentan con conocimientos de los equipos importaslos funciones y areas de

implementacion.
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v" Un alto indice de empresas no posee la certificasaditaria correspondiente para
cada equipo.

Todas estas caracteristicas generan que los paleshalientes, que cuentan con alto

poder adquisitivo, no deseen invertir y arriesgame empresas que no tienen identidad

de marca, garantias propias, ni el respaldo delgsa@mpresas.

c) Principales competidores.

- Grandes competidores de equipos médic&sta categoria la integran empresas
nacionales importadoras de equipamiento médiconemnde 10 afios de experiencia en
el rubro. Estas empresas poseen caracteristicaordaas con la venta de equipos
médicos nuevos de alta tecnologia, sistemas debdisbn propia y garantias de

servicio técnico para todo Chile, algunas de altas

* INTERNATIONAL CLINICS: fundada en 1982, es urempresa perteneciente
al Holding International Clinics S.A. es una empréiger en la comercializacion de
equipamiento médico de alta tecnologia en ChildéreEsus principales clientes se
encuentran: El Ministerio de Salud con todos suspiales Publicos, Clinicas
Privadas, Hospitales de las Fuerzas Armadas, GeMeéicos y Particulares. La
Compaiiia tiene su casa matriz en la ciudad de &antile Chile, comuna de
Providencia, donde se ubica la divisibn comercadministracion y finanzas,
capacitacion del personal y eventos informativas pas clientes. El servicio técnico

que entrega cuenta con el apoyo de la divisidnidacde International Clinics,
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responsable de las instalaciones y de las mantexitécnicas de los Equipos
Médicos que comercializa la Sociedad y constituye valor agregado a las
inversiones que realiza cada cliente. Ofrece addimesciamientos, créditos a corto,
mediano y largo plazo, asesorias o0 estudios déifatad técnico/econdmica, que
permitan llevar a cabo la decision de proyectosirdersion en tecnologia y
equipamiento médico en general. Posee un departanden atencion a clientes,
responsable de mantener los estandares de calidatblementar las mejoras
necesarias para optimizar los procesos involucradaa dmbito comercial, tanto de

productos como de servicios con el objeto de eatregjuciones rapidas.

INDURA/ OXIMED: Es un conglomerado de empresaspoaacion internacional,

industrial y comercial, con un fuerte compromisoetiéregar un servicio integral a
los clientes. Oximed es una empresa de INDURA auiega Soluciones Integrales
en Terapias Respiratorias Domiciliarias. Para étkhaja las 24 horas del dia y los
365 del afio, siendo la empresa del rubro con magbertura dentro del pais,
mediante una cobertura directa desde Copiap0,dgantVifia del Mar, Concepcion,

Temuco y Valdivia, mas toda la red de sucursalesndara a lo largo del pais.

Cuenta con una flota de vehiculos, con personalaifgulo para entregar un servicio
de calidad y con un sistema de comunicacién qu@elenite responder a las
emergencias de servicio domiciliario. El serviclockente cuenta con una pagina
Web con portal de proveedores, portal de clieptgseguntas frecuentes. ElI Centro

de Servicio, es el medio mas directo, agil y efidepara dar solucion a las
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necesidades de los usuarios tales como: la reidlizate cotizaciones, pedidos y
procesamiento de oOrdenes, repuestas rapidas ysgseaisolicitudes comerciales y

técnicas, asistencia técnica telefénica y mas.

CF MEDICA: provee de equipamiento médico en diairdreas de salud, cuenta con
servicio técnico propio y servicios de post vemggpdracion y repuestos). Cuenta con
equipos para arriendo, equipos reacondicionadoslntente operativos y

garantizados. Ofrece servicio técnico ligado aef@aracion, mantencion preventiva,
mantencidn correctiva, soporte tecnoldgico, comfigiones, capacitacion, asesorias,
repuestos. Entrega servicios de Pre venta tales,casesoria, informacion de

productos, cotizaciones, etcétera, y de Post \talgs como garantia, soporte técnico,
asesorias, y repuestos. Cuenta con personal Gaadiéanto para el manejo de
equipos como en la reparacion, que esta a dispodas 24 horas del dia, ya sea por
teléfono o en terreno en todo Chile, ofrece aderpéssentaciones técnicas y
especificaciones de uso de los productos en l@blestmientos de los clientes.

Cuenta con servicio técnico especializado segunniascas que representa o
distribuye, y los tiempos de respuestas de losicgesvvarian de entre 10 minutos
hasta 24 horas, como plazo maximo de atencidnegitelen Santiago y 48 a 72 horas
para regiones, tanto para soluciones via telefonitl, acceso remoto, o0 visita

técnica en terreno. Todos los equipos tienen daratg 12 a 24 meses, excepto

cables y accesorios, e incluye la reparacion dogane los equipos, si la reparacion
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excede los 60 dias el equipo se cambia (sOlo grrip@s nuevos no asi para equipos

reacondicionados o usados).

COMERCIAL TECNOLOGICA, EQUIPAMIENTO CIENTIFICO: Esat empresa
importa los equipos directamente desde U.S.A., fiaurg Oriente, la empresa
garantiza que los insumos y equipos han sido claelpse cuidadosamente por
personal especializado de su departamento técrdoojpliendo con normas
internacionales de calidad ISO, entre otras. Ofsggeicio técnico permanente con

garantia minima de un afio y ofrece la instalacitetth de los equipos.

ALLMEDICA, SA: con mas de una década de experieraial soporte técnico de
equipamiento médico y la comercializacibn de inssjmaccesorios, repuestos y
equipos nuevos y reacondicionados a lo largo dsl gatrega garantias relacionadas
con que todos sus productos cuentan con certificasi de calidad tales como
normas ISO, normas de la comunidad econdémica eargpeertificaciones para la
exportacion. Cuenta con servicio técnico, reparagidrepuestos, convenios de
mantencion, instalacion y asesorias de proyecto,pepsonal capacitado para cada

area.

ATM (Alta Tecnologia Médica): orientados a serviloa clientes, al mejoramiento
continuo de sus funciones, capacitandose permanente para conseguirlo, tanto en

Chile como en el extranjero. Los productos son ridisdos por ATM,
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constituyéndose el nombre de la empresa en un dellgarantia para los clientes.
ATM se hace responsable de la capacitacion encetlesada uno de los equipos y
tecnologias comercializadas. El equipo técnico estdormado por un staff de 8
personas, entre ingenieros y técnicos especiabzadoya principal mision es
garantizar la 6éptima operacion de los equipos coiserados. Cada afio el personal
técnico participa en cursos de actualizacion dagagor los fabricantes de los
equipos en Alemania, Estados Unidos, Holanda, lisitadia, Japon, y paises de la
region. Esta capacitacion, junto con la experieradguirida, permite ofrecer un

respaldo técnico confiable y eficiente.

B.BRAUN MEDICAL S.A.: Joint Venture formado por Emgsas Davis y la
alemana B. Braun Melsungen A.G., comercializa eiledhsumos hospitalarios y
productos médicos y quirdrgicos de alta calidadopologia de punta. Dentro de los
proyectos a futuro esté la internacionalizacioladempresa, donde ya se han hecho
incursiones a través de la exportacion de produdtoerceros, asi como la apertura
de una filial en México para atender el mercadondecas propias de las principales
cadenas comerciales del pais del norte. En el glaoa se amplié la cobertura a
través del desarrollo de marcas, y servicios dardak, fabricacion, distribucion y
ventas de actuales y futuros socios comercialesedPsistemas de distribucién,
logistica, venta y manejo del punto de venta deymtms, con una red de ventas y

reposicion que cubre la totalidad del territorioGlele.
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ANDOVER ALIANZA MEDICA, SA.: nace en el afio 1999 mda mision de
representar en Chile la division médica de HewRdtkard, hoy en dia Philips
Medical Systems, para su area de equipos de meojtaardiologia, imagenes por
ultrasonido, reanimacién y point of care. Desde srigenes la empresa se ha
especializado, desarrollando experiencia y servipara servir las necesidades de los
clientes. Entrega garantias como Servicio Técnftmab de todos los equipos de
Philips Medical Systems que distribuye. Incorponase labor toda la experiencia
proveniente de Hewlett Packard, ahora Philips, paraegar a sus clientes la
flexibilidad y el soporte que necesitan para adstiar de forma eficiente su gestion.
Su sitio Web, busca abrir un canal de comunicaeXpedito, de manera de poder
entregar toda la informacion de los topicos asa@sad uso, mantencion y reparacion
de los equipos. Todos los clientes debidamenteriioscpueden acceder a la
informacion especializada del sitio Web, previoiérde datos. Entrega garantias de
mantencion preventiva, complementada con buenasiégegnes en el uso y manejo,
destacandose dos tipos de mantencién: la preventiamatencion periddica, ejecutada
en forma, mensual, trimestral o anual, de acuertioeriodicidad indicada por el
fabricante o por las condiciones ambientales deagp®) y la correctiva (se aplica
directamente para reparar las fallas que pudiesgeptar el equipo médico y debe

llevarse a cabo en forma inmediata).
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6.4.4.- Potenciales clientes

- Profesionales particulares:médicos de todas las éareas, veterinarios, quimicos
farmaceéuticos, enfermeros (as), kinesiologos, &gt oftalmdlogos, profesionales de
atencion a domicilio como visitadores medicos, pe@icos.

- Clinicas y hospitalesclinicas de belleza integral, veterinarias, destalaboratorios
entre otras., hospitales publicos o privados queeate comprar equipos de segunda
mano previa cotizacion y revision del estado deslpsipos por entidades certificadoras
del Ministerio de Salud, para la implementacion amsultorios, SAPU, SAMU,
ambulancias, salas de urgencia, salas de diagngsalas pulmonares entre otros.

- Entidades de educaciéon superior o técnica pubtica privadas:principalmente
universidades, e institutos de educacion supegog deseen implementar carreras
relacionadas con el area salud, industrial, o0 meadue deseen adquirir equipos bajo la
modalidad de compra.

- Personas naturalesgue requieran equipamiento meédico para cuidades leogar.

- Otros: Para el caso de equipos nuevos o certificadospaglor comprador es el
Servicio Nacional de Salud, las compras son reddiza través del sistema de “Chile
compras”, el cual exige el requisito de que todoveedor del gobierno tenga una
representacion local.

6.4.5.- Posicionamiento de productos y empresa emgercado

a) Posicionamiento actual a nivel de ingreso al megido.

Debido al poco tiempo y a la inexperiencia en bfouInversiones San Martin S.A. no

se ha posicionado adecuadamente en el mercadgerScientan con el asesoramiento
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del socio y director de la empresa Norteamericamaveimed, quién planteé la
posibilidad de ingresar al mercado como una Joiehtfe o Filial de ventas de
Travemed, representantes directos, distribuidospeaalizados o sucursal legalmente
establecida bajo el nombre de Travemed Chile,rest®e concretd, debido a dificultades
en el establecimiento de la identidad de marcda(fdé registro en la “Direccion de
Propiedad Intelectual, D®T), incertidumbre por parte de la gerencia en Chjile
problemas de documentacion y certificacion adecsiado

Actualmente se han posicionado en Chile como uroitagor establecido, realizando

una inversioén directa.

b) Posicionamiento actual a nivel de clientes.

La empresa actualmente es vista por los potenaidiksstes, o0 segmento del mercado
especifico (sector profesional médico) como una resgp que no cuenta con

posicionamiento de marca, que no da a conocer tod@juipos que ofrece al mercado,
gue no tiene el conocimiento adecuado de los egujpe ofrece, que no es competitiva
a nivel nacional, que desarrolla su comercializacasi a nivel de venta particular por
utilizar medios de publicidad ligadas a paginas Webventa de productos generales
(www.deremate.com, www.mercadolibre.com) y no pagipropias, estableciéndose

dificultades y falta de confianza a la hora deesgdr garantias de los equipos.

% En noviembre del 2004 se aprobé la ley de propidddustrial dando curso a los compromisos
establecidos por Chile con la Organizacion Mund&lComercio (OMC) en el marco del Acuerdo sobre
Aspecto de Propiedad Intelectual Relacionados t@omercio (ADPIC o TRIPS), el cual fija estandares
minimos para la proteccion de estos derechos.|&gt@ntro en vigencia en julio del 2005 por lo cee
recomienda tener en cuenta este aspecto ante mralgntativa de ingreso en el mercado y hacer los
registros necesarios. - Fuente: www.dpi.cl
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Para el caso de los potenciales clientes, persoai@sales o entidades privadas, que
recurran a paginas Web de comercializacion gemkeralistintos productos y servicios
en Internet, la empresa resulta atractiva por posg@pos, a precios bajos y garantias
relacionadas con el envio, pero sigue siendo estelmero reducido de clientes.

Debido a esto se determina que el actual posicimmm es inadecuado y se debe
reorientar, planificando como quiere la empresalqsegotenciales clientes la vean en
un futuro, todo esto a través del desarrollo deategiias calidad a nivel de
departamentos al interior de la empresa, planeacidontrol de actividades, desarrollo
de herramientas de marketing adecuadas, implen@ntde estrategias de venta para

cada area de negocios, certificacion de caliddddproductos, etcétera.

6.4.6.- Sugerencias para el posicionamiento futuro

En su mayoria las empresas pequefias 0 medianas pelaonas naturales que
comercializan equipos e insumos médicos y que desstablecerse por un lapso de
tiempo en esta area de negocios, deben posicioaarte mente de los clientes como
empresas seguras para adquirir productos, genarantéas de compra, y garantias de
distribucion, sélo comparables con las grandes esagt Para ello se debe establecer un
comportamiento general de toda la organizacidrgqugatodo en la empresa, desde que
el cliente ve la fachada e implementacién de loal&s de ventas, hasta que compra uno
0 muchos equipos, le envia mensajes a dicho clipreeeste a su vez interpreta positiva

0 negativamente y se refleja en la venta de logpegu
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Todos aquellos mensajes que vayan en contra desieign en las mentes que se desea
ocupar del cliente seran razones de no comprasderémluctos. Conviene comentar que
el proceso de compra en un cliente siempre se aeddo este conceda confianza al
producto y a la empresa que lo comercializa, pdatdo la venta no es el fin, sino el

medio para mantener la confianza del cliente.

La idea es:

1. Transmitir al consumidor una nueva imagen (usoedleamientas de marketing).

2. Ofrecer a los consumidores productos bajo el sewkedsencillez, pero con avanzada
tecnologia.

3. Transmitir a la gente que espera que la tecnoleggasencilla, algo tan aplicable a
un doctor con avanzado conocimiento de grandedistisados aparatos, como a
una persona comuin que no tiene mayores conocirsiemtceexperiencia en la
utilizacion de equipos pero que desea obtenerlos.

4. Transmitir la idea de seguridad, confianza, buéoasas de atencion, manipulacion
adecuada de equipos, amistad, pulcritud, respditsahiy personal adecuado, todo
esto establecido en forma personal o por los medigopublicidad o promocién
adecuados.

5. Ofrecer lo que el cliente o institucion requieregpasegurar un eficiente diagnéstico
y tratamiento de sus pacientes (calidad).

6. Proporcionar la tecnologia adecuada que satisfaganécesidades presentes y

futuras de sus clientes.
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7. Proporcionar el equipamiento los insumos y la e@s@a practica y técnica de
manera de satisfacer las necesidades de los digtasjaen la aplicacion de los
procedimientos de diagndstico y tratamiento depsggentes.

8. Garantizar y soportar el incremento de nuevasitgalies de atencion de sus clientes
para las diversas especialidades.

9. Soportar el incremento de pedidos de venta deliestes, a través de la entrega
oportuna de los insumos, surtido adecuado del €odlodega.

10.Capacitar en el uso de los equipos y de nuevasaapines, sin necesidad de
modificar substancialmente los precios asignadest@s, permitiendo una evolucion
positiva en el incremento de la confianza y se@ukide los clientes.

11.Apoyo a clientes a través de eficientes lineasaheuaicacion para incrementar la
capacitacion en linea y en la implementacién devami¢éécnicas y tecnologias que
satisfaga las necesidades presentes y futuras dtdates.

12.Asegurar los plazos de entrega de productos ycsesvien forma razonable y

eficiente.
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6.5.- Resumen del analisis de las herramientas dearketing.

En los dltimos afios, la explosion de la “Sociedadadinformaciof™ y las mejoras en
las comunicaciones ha dado lugar al desarrollo pleagiones y herramientas que
permiten evolucionar y sacar mayor provecho deptosesos de negocio tradicionales,
facilitando asi, por ejemplo, un claro aumento a@eptoductividad y una sustancial
mejora en la relacion y conocimiento de los client®eentro de las soluciones que
pueden incorporarse a la empresa se encuentrgnédgsermiten fidelizar a los clientes,
como es el caso de las tarjetas personales, qurtgan a los clientes la posibilidad de
obtener los equipos pagando en cuotas, disminatd@recios, etcétera.; la creacion de
clubes asociados a incentivar la compra y permittimocionar los equipos médicos; la
obtencion de beneficios (precio, calidad, garaptisadquirir el titulo de cliente
frecuente o por realizar compras de un nimero éteda productos. Ademas se pueden
utilizar herramientas que consigan incrementavéamsas, como el “marketing virgl o

las promociones realizadas por Internet mediamtgsblpaginas Web, etcétera; y las que

optimizan el conocimiento y la relacién con loseotes, como el “marketing de

¥La revolucién digital en la tecnologia de la infagion y las comunicaciones (TIC) ha creado una
plataforma para el libre flujo de informacion, idea conocimientos en todo el planeta. Internet&e h
convertido en un recurso mundial importante, quelta vital tanto para el mundo desarrollado por su
funcién de herramienta social y comercial, com@ammundo en desarrollo por su funciéon de pasaport
para la participacion equitativa y para el deskrmtondmico, social y educativo.

- Fuente: Cumbre Mundial sobre la Sociedad de lanmdgion Ginebra 2003 — Tunez 2005.

- http://www.itu.int/wsis/basic/fags.asp?lang=es

38 Marketing Viral: Es una tactica/estrategia de retirig que consiste en incentivar, de alguna foana,
gente a que transmita rapidamente un mensaje ciaarotros de manera espontanea y adquiera en
automatico la validez y credibilidad que los fopmblicitarios tradicionales no gozan, de manerati&

se produce un crecimiento exponencial en la exgosite dicho mensaje. Es publicidad que se propaga
por si misma.
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permis6*, mediante el envio de informacién a través deremx electronicos
autorizados por los clientes, entrega de folletoewstas, etcétera que mejoran los

procesos de los departamentos de Marketing y Caatizacion de la empresa.

6.5.1.-Descripcion del marketing Mix

a) Productos

“En marketing, producto es cualquier objeto quedpuser ofrecido y que satisface un
deseo 0 una necesidad, se considera no sélo uto digeo sino que también un

conjunto de beneficios o0 satisfacciones que lossuwmidores perciben cuando lo

obtieneA®.

- Descripcién de los productosios productos estdn compuestos por equipos médicos
usados o de segunda mano pero en condiciones depseables y reacondicionados en
Chile; equipos médicos de alta tecnologia nuevopoitados so6lo a pedido;
equipamiento o implementacién para discapacitad@Eogsorios para equipamiento
médico.

La empresa ofrece todo lo relacionado con produ@ibkS (Equipos Médicos de
Emergencia) tales como, camillas, desfibriladoregnitores de signos vitales,

oximetros usados y nuevos por pedido, etcétera.

39 Marketing por permisaConsiste en obtener el permiso de la audiencia naateear los deseos de los
clientes y para comunicarse con ellos a travésuddbitos de consumo. Un factor importante ra€lica
gue no se invierten recursos de marketing en entelique no quiere tener una relacién con el sitio.

- Fuente: http://www.buzoneo.info/diccionario_markegfdiccionario_marketing_m.php
0 Basado en texto de http://es.wikipedia.org/wildtRrcto_%280objeto%29
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- Marcas: Actualmente la empresa trabaja marcas mundialnoemiecidas en el area de
equipamiento médico de alta tecnologia. Esta es dendas caracteristicas que la
empresa debe potenciar para posicionarse en uradeeada vez mas competitivo.
Dentro de las marcas mas conocidas se encuentran:

Nellcor, Datascope, Keller, Nonin, Corometrics ncatisystems, Burdick, Copenhagen,
HP, Sony, Video Imager Matrix instruments, Linvated/hitehall, Maxim Theradyne,
Baumanometer, Invacare, Sara Arjo, Burton, Koda&erdal, Scott, Prucka, Dell,
Richard Wolf, Cabot medical, Olympus, Wisap, Stoeder, Nortech, Air Shields
Vickers, Adel, Borning Genesis, Ivac, Casio, Okadd@iomedical Systems, Magnavox,

Stricker, Birtcher, Amstrong Industries, Sensor MedMediaid.

- Envase:Los equipos no presentan caracteristicas de galmktiquetado adecuados,
debido a que los equipos son de segunda manohdieiomados o refaccionados y no

poseen el envasado y etiquetado original.

Las empresas competidoras que comercializan equifawos adoptado formas de
embalaje y etiquetado propias. Ya que el envada emagen exterior, pasa a ser de
suma importancia a la hora de exhibir la marcaedgiipo como la descripcion de la
propia empresa. Si bien el envase no es mas queluprotector y conservador del
producto, para el caso de la empresa puede s@nifita forma de potenciar su hombre
en el mercado, de dar confiabilidad a los clientes,mostrar un equipo en 6ptimas

condiciones, y de dar a conocer las adecuadas $ateenanipulacion.
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- Manuales de Uso:La gran mayoria los equipos de alto valor comkitczen los

manuales de uso originales, esta condicion aumnlestgarantias que la empresa les
pueda otorgar a los potenciales clientes. Paraclieates que compran equipos de
segunda mano, la entrega de manuales de uso, Estrengondiciones en la empresa

relacionadas con la seguridad y confiabilidad.

b) Precio.

“Se define como la expresién del valor que se ignasa un producto o servicio en

términos monetarios y de otros parametros com@eesiuatencion o tiempo, etcétera.
El precio es un conjunto de percepciones y volwegad cambios de ciertos beneficios
reales o percibidos como tales. Analizar la relacjoe se da entre el valor y el precio
permite identificar la estrategia de precios quargo plazo puede resultar exitosa para

una empresy’.

- Estrategias de precios:Los precios fijados por la empresa para cada ocus
equipos tienen como referencia el precio Dolar Acagio para las transacciones, y fue
fijado por el gerente general de Inversiones SartiMeel Gerente de operaciones y el
director de Travemed, siendo este ultimo el quetmosiayor conocimiento de la
valorizacion de cada producto. La fijacion de preciue realizada sin la debida
comparacion de precios con los equipos nuevos gogsdel mercado nacional, ni con

los precios de la competencia.

“1 Basado en el texto: http://es.wikipedia.org/wiké€lo
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El precio Délar fijado s6lo es un referencial detee este valor es transformado a pesos
chilenos, por lo que la venta en Chile se realgja bsta modalidad. Los precios de los
equipos y accesorios fluctian entre los US 10 &1080 equivalente en pesos chilenos
a un rango entre $5.000 y $2.500.000.- estos oo fijados segun el precio dolar del
momento y segun la oferta del potencial clientsad®ellando asi precios maximos y

minimos de venta.

Pese a lo anterior la empresa presenta desveptajatacion a la fijacion de precios de
venta, debido a que la fijacién de los precios dstaasiado orientada a los costos de los
productos nuevos, los precios no se modifican @nfrécuencia suficiente para
aprovechar los cambios del mercado, el precioj@edin independencia del resto de la
mezcla de marketing y no como un elemento intrinsde la estrategia de
posicionamiento en el mercado, el precio no esaktdmte variado para los diferentes

articulos, segmentos de mercado y ocasiones deraomp

c) Plaza/Distribucion
“La Plaza o Distribucion trata de como hacer llgggsicamente el producto o servicio al

consumidor, es decir agrega valor a las dimensiteeo y lugat®.

- Estrategias de distribucion:La empresa posee sistemas de distribucion de@gjaip

la zona para Valparaiso y sus alrededores, adeenéswios a Santiago sin costos. Esto

2 Basado en texto de http://es.wikipedia.org/wikitbuci%C3%B3n_%28negocios%29
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se presenta como una ventaja a la hora de conieacikds equipos, y es bien recibido

por el cliente ya que privilegia la entrega perdiaada de los mismos.

Dentro de los métodos de distribucion mas usados gopresas pequefias o
importadores particulares, se encuentra el end@dewipresas externas de distribucion
tales como Tur bus, Pullman bus, Chile Expressye@srde Chile, entre otros, con un
tiempo aproximado de envio de entre dos dias asanana. La utilizacion de estos
sistemas no aumenta demasiado los costos parapl@samn per puede llegar a ser mal
visto por los clientes, que ven con buenos ojosl@uéstribucion de los equipos sea con

personal adecuado, bien manipulado y por vias gsae la empresa.

d) Promocion

“La promociéon de ventas es una herramienta o Maride la mezcla de marketing
(comunicacién comercial), consiste en incentivosai¢o plazo, a los consumidores, a
los miembros del canal de distribucibn o a los gomide ventas, que buscan

incrementar la compra o la venta de un productergco®™.

- Estrategia de publicidad y promociones de ventaddebido a que la empresa se
encuentra recientemente incursionando en esta r@wgapsee métodos de publicidad y
promocion para un potencial cliente especificop@sello que actualmente la manera

mas facil de mostrar sus equipos esté ligada dliaagion de medios como Internet,

3 basado en texto http://es.wikipedia.org/wiki/Prei#eC3%B3n_de_ventas

97



por medio de paginas Web de venta de articulosrgesecomo www.deremate.cl,
www.mercadolibre.cl, entre otros. Si bien es cié&sta es una manera facil, economica
y rapida de dar a conocer los productos que seeafreno representa la manera ideal de

lograrlo.

En el caso de las empresas competidoras la utdizate Internet esta ligada a paginas
propias, con descripcion de la empresa, formasade,istribucion, equipos, vision y
mision, etc., estas paginas propias le permiteitiposrse en la mente del consumidor

de manera mas clara y proyectar una imagen deacafi seguridad, responsabilidad.

6.5.2.- Estrategias de publicidad y promocion utiiadas por la competencia.

En Chile actualmente no existe publicidad a tradés medios masivos como la
television para ninguna empresa competidora, peradio ha sustituido este medio y
permite a las empresas dar a conocer sus produtimscion y garantias de manera

rapida, constante y a menor costo.

Por otra parte existe un alto numero de empresasogtan por contratar servicios de
empresas externas que abarquen tanto la publigigadmocion de sus productos de
manera rigurosa, efectiva y logrando los mejorssitados relacionados con llegar al
mayor numero de potenciales clientes. Estas engrdsaominadas agencias de
publicidad, utilizan herramientas tales como laagdingles y cufias de radio), prensa

escrita (avisos en diarios), folleteria, revistagios y letreros (disefio y creatividad),
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etcétera, para dar a conocer las caracteristicasngeesa y posteriormente evaluar los
resultados obtenidos. La utilizacion de una ageruigolicitaria, genera costos
relacionados con el pago de los servicios prestapgeso permite a la empresa
desvincularse del tema, no crear un departamengsaheocion o publicidad al interior
de la empresa y evitar problemas relacionados tdaseonocimiento de los medios y
herramientas adecuadas. Una planificacion adecliada a seleccionar los medios

idéneos para comunicar a los clientes, lo que laresa desea que ellos perciban.

Debido a la fuerte competencia y a la gran varietagrecios y productos que existe en
el mercado de equipos médicos usados se han dieshrsométodos de marketing,
publicidad y promocion que van ligados integramenote la venta de los productos y el
reconocimiento de marca por parte de los clierfesre los métodos mas usados para
fidelizar a los clientes, estan los basados eerigsyasion, formas de promocion dirigidas
especificamente a médicos que establecen lazosnfiarza por medio de productos
promocidnales, desarrollados bajo la premisa dedanocer la marca y los equipos de

la empresa.

Dentro de los instrumentos promocionales mas ussglescuentran:

1. Los productos promocionales pequefios y de poco,tales como lapices, llaveros,
linternas tipo lapiz, calendarios, tazas o tazohm$ps estos con el nombre de la
empresa y de los productos que mas comercializemlastnte. Existen productos

promocionales un poco mas valiosos, como estet@ms;aggubscripciones a revistas,
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juegos de CD, teléfonos celulares, maquinas derfaips, camaras, boletos para
eventos culturales, deportivos, gastronOmicos, jggasaéreos, organizacion o
patrocinio de conferencias médicas o la invitadémeédicos prestigiosos a eventos
en lugares atractivos en los cuéles se presentaereacistas patrocinados por la
compafia. La obtencion de este tipo de incentiadigada integramente con el
grado de potencial cliente que la empresa le otgrigimportancia del mismo.

La creacion de péaginas Web propias constituye umalad mas importantes
herramientas en el disefio de la estrategia de catizacion, y su funcién es dar a
conocer a los usuarios reales y potenciales latezxis de los equipos, las
oportunidades y ventajas que brinda la empresa&slde estimular la demanda.

La creacién de folletos, cartas de presentacidfistes forman parte del conjunto de
herramientas utilizadas por estas empresas, cas @iktenden llegar personalmente
al consumidor final y generar lazos de confianzalos mismos, quién forma parte
y cumple una labor fundamental es el vendedor cugj® a cargo de esta area,
guien no solo realiza la funcién de ventas sino @pienta de manera precisa a los
clientes.

La utilizacion de herramientas electronicas basadas Internet ha crecido
notablemente al punto que las empresas han conwenaatilizar mecanismos como
el marketing viral relacionado con el envio de infacion de la empresa a traves de
publicidad en paginas Web relacionadas. El térmpmalicidad viral se refiere a la
idea que la gente se pasard y compartira contexiidestidos e interesantes. Esta

técnica busca generar conocimiento de un produsknacio. Los anuncios virales

100



toman a menudo la forma de divertidos video clippiegos Flash interactivos,
imagenes, e incluso textos. La popularidad creeidet marketing viral se debe a la
facilidad de ejecucion de la campafa, su costéivahaente bajo, (comparado con
campafas de correo directo), y una tasa de respalésty elevada.

El marketing de permiso también ha adquirido pajdda entre las empresas del
rubro. Esta herramienta nace a raiz de los prolsleqn@ se han causado por la
masificacion del Spam (o conocido como correo l@Esuno deseado) lo que ha
obligado el desarrollo de nuevas practicas qudzsecamo la base del marketing
relacional y consiste en que la empresa invitesacBantes a inscribirse y autorizar
el envio de informacion sobre los producto temanmpresa. Esta puede ser
considerada como una herramienta poderosa dezd&hn y promocion que se
gestiona mediante una serie de reglas simples lastigue se mencionan la captura
de clientes en cuya primera fase se obtiene infudnade los clientes tales como
direccion de correo, de e-mail o los teléfonos @ijonovil, los que se consiguen a
través de formularios, catalogos, en los produ@nda pagina Web, SMS vy otros.
La aceptacion de las reglas implica ofrecer ahtdida posibilidad de darse de baja y
borrar sus datos de forma sencilla. Esto, adem&emden necesario desde el punto
de vista legal, redunda en un aumento de confiatezdos clientes y en un
incremento en el numero de registros. Esta herrdenigonstruye una base de datos
de clientes, por lo que parte de su costo pueds\e@mo una inversion. El esfuerzo
en marketing de permiso debe estar respaldadorpbuen servicio de atencion a

clientes, que atienda eficazmente a éstos a tdevésialquier canal para lo cual es
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necesario contar con tecnologia adecuada usandodd®s de comunicacion que

los clientes utilizan realmente.

6.5.3.- Sugerencias para implementar las estrategi@e marketing Mix

1. Se sugiere que la publicidad y promocion sea ddiza través de una campafia
publica, basada en un plan de medios combinadesdiyulgue y de a conocer al
publico objetivo, los productos y/o servicios, leaclo énfasis en las caracteristicas y
atributos del producto, calidad, disefio, estilmtgecion de envase y embalaje asi
como informacién de etiqueta, marca, usos de lasipeg y sus beneficios
potenciales, los beneficios en el mejoramientoadé@mlagen y estatus del cliente,
beneficios en la reduccién de problemas, seguridadyeniencia, las garantias
obtenidas de servicio o producto o por falla deipap) instalacion, entrega,
condiciones de pago favorables, y servicio postasgmmantenimiento.

2. Se sugiere la utilizacion de medios masivos deigdbd como es el caso de la
radio, prensa escrita y revistas, publicidad esteni via publica (la fallada de la
empresa pintada o con letreros luminosos, los uldsicde distribucion con
logotipos de la empresa, marca, ubicacion y numeeosontacto), publicidad en
puntos de ventas (expositores o vendedores coslesadue se sitlan en el lugar en
el que se realizard la venta), publicidad en lifo@aners, utilizacion de blogs, lista
de correos electronicos, foros, newsgroups, etgter

3. Se propone crear una nueva linea de productoseaeola necesidad y preferencia

determinada en la investigacion de mercado deliestes, como es el caso de la
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importacién de equipos nuevos, accesorios y digposimédicos, implementacion
ortopédica y de tratamiento de invalidez, etcétém.funcidbn de esta linea de
productos es que a través de la masificacion deavee genere la suficiente
expectativa para tener el impacto deseado en @ogobjetivo al cual se quiere
llegar. Por su parte, la actual linea de nego@gsipos usados) se transforma en
una alternativa de menor precio pero no repressmepducto fuerte de la empresa.
Potenciar las marcas propias de los equipos médieoslta tecnologia que la
empresa importa, mediante campafias publicitarp®mocion que enfaticen en la
calidad de los equipos y la trayectoria de la marc&hile.

En relacion al envasado y etiquetado de los equepagigiere invertir en materiales
como cajas de cartdn, papel, plastico, etcétera peiemita una adecuada
presentacion, reconocimiento de marca e informaacionada con la ubicacion
de la empresa.

En relacién a la entrega de manuales de uso, ssrsppsterior a la implementacion
de una pagina Web propia, crear links de contamtda empresa donde se almacene
electronicamente la informacion, en la cual pamgrésar se requiere una clave
entregada previa compra de algun equipos, sin @ufitdonal y con ello se logra
fidelizar al cliente y agilizar los procesos derega de la documentacion requerida,
evitando costes por impresion y envio.

En relacion a la fijacién de precios se recomiergddizar un analisis de costes que
implica costes de importacion, distribucion, veptdesgos asumidos; realizar una

estimacion de la demanda comparando el comportéoniencompra de los clientes
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ante distintos precios alternativos para cada enlesiequipos, donde se le otorguen
precios de descuento y garantias de compra variadesizar la competencia
conociendo precios y ofertas y recogiendo la opini@ los clientes potenciales.

. Con el objetivo de fomentar la compra se sugiergldmentar una estrategia de
precios que contenga formas de pago en cuotas,difegmlo, pago al contado con
descuento, etcétera para lograr fidelizar al lestes.

. Con el objetivo de mejorar las formas de atencidrigdar mayores garantias se
sugiere entregar los equipos a través de mediaisttéoucion propios en la quinta
region y sus alrededores, ya que esto se puedsfdrarar en un nexo comercial
entre la empresa y los clientes, se deben tenaruenta para este propoésito el

seguimiento eficiente y dinamico de la carteral@mtes que tenga la empresa.

10.Se sugiere la utilizacion de de herramientas denpctn tales como la entrega

gratuita y limitada (muestra) de un producto o is@\para su prueba.

11.Se sugiere la utilizacion de cupones, vales, aatlbs o tarjetas de socio que

puedan ser utilizados para pagar parte del preeigobducto o servicio o para

recibir rebajas o garantias adicionales.

12.Se sugiere la aplicacion de beneficios relacionados reembolsos u oferta de

rebajas en los precios de una segunda compra.

13.Se propone la utilizacion de herramientas de pradnamomo la entrega de premios,

productos gratuitos de valor inferior (como lapjcdaveros, tazones, sticker,
afiches, calendarios, CD, etcétera) y ademas ldipdad de obtener un segundo

producto a precio reducido para los clientes fretase

104



14.Se sugiere realizar regalos publicitarios comaalds Utiles con la marca o logo del
anunciante que se entregan gratuitamente a sudeslieprospectos o publico en
general, estos tienen por caracteristicas ser demmealor comercial que los
entregados a los clientes frecuentes (dulces, ttesplapices, llaveros).

15.Se sugiere la implementacion de concursos inteques entreguen premios a la
fidelidad, ya sea en descuentos, especie 0o conégipor la compra habitual de los
productos o servicios de la empresa.

16.La participacion en seminarios, charlas médicaspémiten a la empresa
promocionar directamente los productos, por meditacexposicion y demostracion
de los mismos por ello se sugiere participar astesate en dichas actividades.

17.Se propone a la empresa la utilizacion de mediogregon en la venta como los
descuentos de un producto o servicio, valido pdiempo.

18.Se sugiere la realizacion de eventos, ferias y eciones para promocionar y
mostrar productos y servicios y en las que losntd® potenciales sean invitados
formalmente a través de tarjetas y donde se Igs gxiconfirmacion de asistencia.

19. Se sugiere ademas no dejar de lado a la fuerzarda @ canal de distribucion, vital
para el incremento en los ingresos, generando c&rEW incentivos internos por
namero de ventas, responsabilidad y labor eficieatee cumplida.

20.Se sugiere que para resguardar y evitar el olveltad herramientas de marketing
utilizadas, se realice un manual de implementadénmétodos de marketing,
promocion y publicidad, donde quede constanciarggtado potencial, necesidades

de los clientes, productos a ofrecer, los costagjios de venta, presentacion del
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producto, prueba del producto, fijacion de preciaszamientos de lineas nuevas de
equipos, seguimiento del los equipos y productosl emercado, entre otros.

21.Para realizar las funciones de promocion y pulditide los equipos se sugiere a la
gerencia apoyarse en los listados de equipos, tanes, etcétera, para determinar si
se encuentran en buenas condiciones para la Jastaaracteristicas técnicas, su
presentacion (envase y embalaje), la marca baguadh van a comercializarse, el

precio, etcétera.
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7.- CUADRO RESUMEN DE INVERSIONES SAN MARTIN S.A.

Nombre Inversiones San Martin S.A.

Rubro Confeccion de uniformes institucionales e impodade
equipamiento médico

Mision Satisfacer los requerimientos en equipos médicos atta
tecnologia de los profesionales del area de lalsalatituciones y
particulares otorgando los mayores estandareslidadade forma
ética y eficiente.

Vision Convertirse en una empresa lider en el area depagiento

médico en la region de Valparaiso y con ello posa@ise en €
resto del pais, satisfaciendo las necesidadescdeltgia de su

clientes.

A

Objetivos de la

empresa

-Proveer tecnologia que satisfaga las necesidades dlientes.
-Entregar el equipamiento, la asistencia practicéégnica de
manera de satisfacer las necesidades en produséssigios.
-Garantizar y soportar el incremento de nuevagitadies para la
diversas especialidades.

-Soportar el incremento de la demanda, a travé$adentrega
oportuna de los equipos.

-Capacitar en el uso de los equipos sin necesiéachatdificar

substancialmente los presupuestos asignados aaglsfaisiciones

A
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permitiendo una evolucion positiva en el incremedk® los
servicios prestados.
-Asegurar los plazos de entrega de los productssryicios en

forma razonable y eficiente.

Gestion
Administrativa,
Estrategia y

Estructura:

Gestion

administrativa:

La gestion administrativa debe estar ligada a losceptos de

Planificar, Organizar, Dirigir y Controlar todass lactividades, €

personal y los procedimientos al interior de la e8g,

determinando y estableciendo parametros de:

1. Rentabilidad: Administrar el patrimonio de la Engaede
manera de asegurar su estabilidad y desarrollo.

2. Servicio: Entregar un servicio de excelencia.

3. Iniciativa: Promover un espiritu empresarial, busltasiempre
la superacion.

4. Compromiso: Cumplir responsable y oportunamente
acuerdos.

5. Lealtad: Actuar de acuerdo a los valores, prinsipioision y
objetivos con la obligacion moral de respetarlos.

6. Respeto: Valorar la individualidad de las persomespetar su
dignidad, reconocer sus méritos y asegurar igualdag
oportunidades, promoviendo la existencia de un lauebiente

de trabajo.

los

I

!
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Estrategia:

Estructura:

7. Austeridad: Actuar permanentemente con sencilsabyiedad.

8. Honestidad: Actuar con transparencia, veracidadngueza.

9. Integridad: Respetar estrictamente y sin excepsitasnormas
éticas y legales aplicables a las actividades er gqa

desenvuelve la empresa

El posicionamiento debe estar orientado a moskasaroente a lo
clientes las caracteristicas de los productosidatajas en relacio
al precio v/s calidad que entrega, uso y beneflai@rientacion a
usuario y el estilo de vida.

La implementacibn de manuales de funcionamienterriot
sistemas de informacion, control de inventarioditipas y normasg

favorece la correcta aplicacion de las estrategias.

Se debe implementar adecuadamente las cadenas iwdo,f
sucesion, definicion de responsabilidades y plateesrabajo de
cada area de la empresa. Se sugiere a la gergaticar auevas ¢
innovadoras formas de gestion de mando, que leifa@rmmayor
flexibilidad a todas las areas de la empresa. ¥efrale reunione
y conversaciones con los trabajadores, la gerelatia escuchar :

personal en el desarrollo de ideas innovadorasentat

L

=
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implementarlas adecuadamente o entregar incentalasionados
para conseguir la mayor participacion.

Se sugiere a la gerencia delegar autoridad emizergados de lo
departamentos y aplicar nuevas tecnologias aliontate la
empresa, en la utilizacion de herramientas innoeedoque

consoliden la gestion empresarial.

Herramientas de

Marketing

Publicidad y

Promocion:

Se sugiere que la publicidad y promocion sea raddiza través de

un plan de medios combinados, que divulgue y deremcer al

publico objetivo, los productos y/o servicios, leado énfasis e

las caracteristicas y atributos, calidad, diseftilog proteccion de

envase y embalaje, marca, beneficios en el mejerdamide la
imagen y estatus del cliente, beneficios en la ceidn de
problemas, seguridad, conveniencia, garantiaglatsbn, entrega
condiciones de pago, servicio post-venta y mantemio.

Se sugiere la utilizaciéon de medios masivos dei@dbld como es
el caso de la radio, prensa escrita y revistadligidéd exterior o
via publica, publicidad en puntos de ventas, piddat en linea
(correos electronicos, foros, newsgroups), utilizac de

herramientas de promocion tales como: entregaitaatlimitada

[72)

D

D

L
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(muestra) de un producto o servicio para su pruatilezacion de
cupones, vales, certificados o tarjetas de soce® muedan ser
utilizados para pagar parte del precio del prodocervicio o para
recibir rebajas o garantias adicionales, la aplicade beneficios
relacionados con reembolsos u oferta de rebajdsseprecios de
una segunda compra, entrega de premios, producabsitgs de
valor inferior (como lapices, llaveros, tazonesckstr, afiches
calendarios, CD, etcétera) con la marca o logaderipresa.

La participacion en seminarios, charlas médicagjade y
convenciones permiten promocionar directamenteplasiuctos,

por medio de la exposicién y demostracién de lasmos.

Herramientas de

fidelizacion.

Servicios de Contar con los medios necesarios para desarretiacpnjunto con

Asesoria de los clientes, los estudios de factibilidad técrecohomica, que

proyecto: permitan llevar a cabo la decision de inversiontesnologia V|
equipamiento médico en general.

Servicio al Mantener la excelencia en el servicio con la cdaale un

cliente Departamento de Atencion a Clientesresponsable de mantener

los estdndares para optimizar los procesos invadiosr en e
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ambito comercial, tanto de productos como de sewicon el
objeto de entregar soluciones rapidas y oportunas mecesidades
de los clientes. El servicio al cliente debe cootar un espacio p
link en la pagina Web que entregue a los clierdemformacion
del portal de proveedores, portal de clientes, ygpntas
frecuentes.

La creacion de un Centro de Servicio, es el medis directo, agi
y eficiente para dar solucion a las necesidadéssdasuarios tales

como: la realizacion de cotizaciones, pedidos ycgsamiento de

D

ordenes, repuestas rapidas y precisas a solicitmesrciales

técnicas, asistencia técnica telefonica y mas.

Sistemas de

Financiamiento:

Implementar formas de financiamiento, créditos ogonediano y
largo plazo, contratos de arriendo flexible enntoaa las

condiciones y conveniencias para el arrendatario.

Garantias:

Entrega de garantias de mantencion preventiva, leomeptada
con buenas instrucciones en el uso y manejo, destase dos
tipos de mantencién: la preventiva (mantencion Quokca,
ejecutada en forma, mensual, trimestral o anuabaerdo a la

periodicidad indicada por el fabricante o por lamdiciones

1%

ambientales de operacion) y la correctiva (repasafdllas y debg

llevarse a cabo en forma inmediata).
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Servicio técnico:

Constituye un valor agregado a las inversiones rgaéza cada
cliente y debe ser implementado de como: asisteéciaica en
terreno, capacitacion de personal en el uso deetpspos V|
asistencia telefonica.

Debe contar con: personal capacitado tanto panmaglejo de

equipos como en la reparacion, estar a disposiag4 horas de
dia, ya sea por teléfono o en terreno en todo Ghfilecer ademas,

presentaciones técnicas y especificaciones de eidmsdoroductos

"4}

en los establecimientos de los clientes.
Los tiempos de respuestas de los servicios no daiperar los 10
minutos (por teléfono) hasta 24 horas (en terrecoio plazg
maximo de atencion al cliente en Santiago y Valgarg 48 a 72

horas para regiones.
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CONCLUSIONES

La préactica en Inversiones San Martin S.A. abatgérslos temas y permitio obtener

una vision amplia sobre las funciones al interierwha empresa. Permitio establecer
contactos a nivel profesional con diferentes edgdarelacionadas con el equipamiento
médico en sus distintas areas, hospitales, cliniease otros, generando lazos de
confianza con los profesionales que alli trabajabtgniendo de manera clara y precisa

la informacion requerida.

Mediante el analisis, revision y sugerencias olbsnipor los estudios realizados la
gerencia logré abarcar temas como la medicion didack la revision y creacion de

manuales de procedimientos y funciones, estudiosatketing, etcétera.

El asesoramiento realizado funcion6 como una héeram de diagndstico, analisis,
evaluacién y mejoramiento de la gestion, que pé&@naitceder a un proceso de mejora
permanente. Por ello la realizacion de asesori@es distintos departamentos ayudo a la
gerencia a conocer los sistemas de control impleades y sus posibles adaptaciones a
la realidad de la empresa, estableciéndose pawatas rpalizar procedimientos con

participacion activa de todos los departamentos.
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El analisis de la gestibn administrativa permitiGegla gerencia identificara los
requerimientos, disconformidades e inconveniengpdrsonal, por ello se establecio

un programa para implementar sistemas de atendgguada a los trabajadores.

La investigacion de medios de promocion y publidiadibneos para la empresa permitio
determinar las falencias en relacion a potenciardeca, posicionarse en la mente de los
consumidores e intentar llenar el mercado con magén de marca y equipos de alta
calidad que cumplan con lo que el cliente desdee etras, logrando asi que la empresa

generara interés por aplicar algunas de las hegrdas sugeridas.
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ANEXOS
DOCUMENTO 1: DESCRIPCION DE CARGOS.

Gerente general:la empresa esta dirigida por su Duefio y Gerenteef@g Sr. Max
Hernandez, quién planea, organiza, dirige y coattoldas las actividades dentro y fuera
de la misma, mantiene contactos periodicos e irdatela venta de equipos, suministro
de piezas faltantes y de la situacion de la em@esesocio el Sr. Roberto Kéller.

Gerente de operacionesSr. Claudio Corona Contador, es quién se encuantiago

de administrar y gestionar las funciones de lobajealores en todas las areas de la
empresa, ademas debe desarrollar planes de aadgrionado con las compras y
ventas, planificar los métodos y sistemas de distion, establecer y mantener vinculos
con los clientes y proveedores y desarrollar siggeadecuados de trato e interaccion
con los trabajadores para el desarrollo correctsuddunciones.

Encargado de bodega, mantencion y servicio técnic&r. José Villouta es quién se
encarga de las areas de bodega, mantencion yieg&gaico y es quién reacondiciona,
repara o desecha los equipos médicos importa@es, legistros de los equipos y piezas
faltantes que posteriormente son ingresados aalsssihde datos o inventarios internos.
El departamento de servicio técnico cuenta adewrasic trabajador externo, ingeniero
experto, que actia sélo cuando las necesidadesendpot dinero o dificultad de
reparacion o reacondicionado de los equipos asieduiere, no se considera un
trabajador habitual dentro de la empresa y entaégacargado de bodega las garantias
de que los equipos se encuentran en buenas camecio

Ventas: las funciones de ventas estan realizadas por &to<CMondaca, quién debe
generar entrevistas, planificar el orden, horaryoduracion de las mismas, desarrollar
estrategias de ventas adecuadas, cartera de sliptdres de trabajo y guias sectoriales
de visitas en terreno, entre otras, que debeneggstradas en la base de datos de la
empresa.

Distribucion: no existe personal especifico para desarrolla &sicion, siendo su
duefio o gerente de operaciones quiénes habituamentplen este rol y en el cual son
utilizados los vehiculos particulares de cada wuependiendo de la zona donde se
requiera el equipo médico, el tamafo y la fragdidiz los mismos. Ademas es posible
enviarlos via empresas externas (Tur Bus, Pullmas, Ehileexpress, etcétera) con
cargo a la empresa o al cliente segun acuerdoqrevi

Empleados de planta:estos desarrollan funciones como limpieza, comprastas,
carga y descarga de equipos etcétera.
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Empleados externos:se encargan de funciones de contabilidad, cardasgarga de
equipos (transportistas), revision de piezas ypguen mal estado, etcétera, mantienen
una labor al interior de la empresa esporadicagyrséos criterios de la gerencia.

Una descripcion mas detallada de cada uno de les, tas relaciones y la estructura del
sector equipamiento se torna dificultosa, debidgua la empresa no cuenta con un
organigrama efectivo. A continuacion se muestrarganigrama actual de la empresa
realizado por la alumna en practica segun lo olaskerv

ESQUEMA N°1: Organigrama Inversiones San Martin S.A. Area deomaciones de
equipos médicos usados / Area de confeccion deramés institucionales.

GERENTE GENERAL /DUERO

CONTABILIDAD {Personal externo)

GERENTE DE OPERACIONES
AREA DE IMPORTACION DE AREA DE CONFECCION DE
EQUIPOS MEDICOS USADOS UNIFORMES INSTITUCIONALES
BODEGA DISERO
MANTENCION CORTE
SERVICIO TECNICO CONFECCION
VENTA VENTA
DISTRIBUCION DISTRIBUCION
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DOCUMENTO 2: Ley N° 19.497 Introduce Modificaciones al Codigmtario
D.Oficial 22-03-199

CODIGO SANITARIO

Parrafo |
Articulo 3. Corresponde al Servicio Nacional de Salud, sijuméo de las facultades
del Ministerio de Salud Publica, atender todasnhaterias relacionadas con la salud
publica y el bienestar higiénico del pais, de confdad con lo dispuesto en el inciso
final del N° 14 del articulo 10 de la ConstituciBalitica del Estado, este Cddigo y su
Ley Orgénica.

Articulo 101. Los instrumentos, aparatos, dispositivos y otidfculos o elementos
destinados al diagnostico, prevencion y tratamieet@nfermedades de seres humanos,
asi como al reemplazo o modificacién de sus ana®mique no correspondan a las
sustancias descritas en los articulos 97, 98 ye98ste Codigo, deberan cumplir con las
normas y exigencias de calidad que les sean ajg@gategiun su naturaleza, en
conformidad con las siguientes disposiciones:

a) Las personas naturales o juridicas que, a dealditulo, fabriquen, importen,
comercialicen o distribuyan tales elementos, debeealizar el respectivo control y
certificacion de su calidad en servicios, instibnes, laboratorios o establecimientos
con autorizacion sanitaria expresa, otorgada déoooidad a lo dispuesto en el articulo
7° de este Cadigo.

El reglamento debera establecer las condicionesgdgamiento y demas recursos de
gue deberan disponer los establecimientos, asi cambién la forma en que se
solicitara y otorgard esta autorizacion.

Las entidades cuyas solicitudes sean denegadasontestadas dentro del plazo a que
se refiere el inciso segundo del articulo 7° de €stdigo, podran reclamar, dentro del
plazo de quince dias habiles, ante el MinisterioSaéud. El reglamento sefialara la
forma en que debera tramitarse este recurso.

b) El Instituto de Salud Publica de Chile, ser@mganismo encargado de autorizar y
fiscalizar a las entidades que realicen el refecmiatrol y certificacion, debiendo, a falta
de organismos privados que desarrollen dichassaegecutarlas por si mismo.

c) Los controles y pruebas de calidad que debaruefiesse en virtud de lo dispuesto en
las letras anteriores, se sujetaran a las espmuidites técnicas fijadas por las normas
oficiales aprobadas y, a falta de éstas, por l&s apuebe el Ministerio de Salud, a

proposicion del mencionado Instituto y sobre laebds la informacion obtenida en la

materia de parte de organismos internacionalesideeies extranjeras especializadas de
control.
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Las personas naturales o juridicas cuyos instrumsgaparatos, dispositivos, articulos o
elementos sean rechazados por el control de catidatha entidad autorizada, podran
reclamar ante el Instituto de Salud Publica deeCleh el plazo de quince dias habiles,
en la forma que sefale el reglamento.

d) Por Decreto Supremo fundado del Ministerio deiGase hara efectiva la aplicacion
de las disposiciones de este articulo a las difesealases o tipos de instrumentos,
aparatos, dispositivos, articulos y elementos detrpta, a proposicion del Instituto de
Salud Publica de Chile, en la que debera indidassespecificaciones técnicas a que se
sujetara su control de calidad, aprobadas conlareedp letra c) y las entidades que
cuentan con autorizacion oficial para ejecutarléaanexistencia de interesados en
obtener esta autorizacion.

e) Serd competente para instruir el sumario samiyasancionar las infracciones a estas
disposiciones el Director del Servicio de Saluateyo territorio se cometan.

f) Los elementos que se comercialicen o distribugacualquier titulo, sin contar con el
certificado de calidad establecido en esta dispbsiceran decomisados, sin perjuicio
de las deméas medidas que pueda adoptar la autsadé#dria.

g) Las destinaciones aduaneras de estos elemensogesaran a las disposiciones de la
ley No. 18.164 y su uso Yy disposicion deberan staraados por el Instituto de Salud
Publica de Chile. El costo de las certificacionesisle cargo exclusivo de las personas
naturales o juridicas que las soliciten.

Andlisis del texto: Bajo la denominacién de “Los instrumentos, aparadispositivos”
se incluye una gran diversidad de aparatos médams,una Unica limitante que los
mencionados elementos sean utilizados para finesdidgnostico, prevencion y
tratamiento de enfermedades de seres humanoseeraplazo o modificacion de sus
anatomias. Se excluyen de esta definicion, y posigaiente, de los controles y pruebas
de calidad, los productos farmaceuticos, alimerdes uso médico y preparados
cosmeéticos a que se refieren los articulos 97 @8 dgel Codigo Sanitario.

Conforme lo dispuesto en el articulo 1° del Reglamale Control de Productos y

Alimentos de Uso Médico (el Reglamento), los memados elementos “solo podran ser
fabricados, importados, comercializados o distdbsi en el pais si poseen la
certificacion respectiva por cumplir con las norrgasxigencias de calidad que les sean
aplicables, segun su naturaleza, de acuerdo camtiello 101 de ese Codigo y el

presente reglamento”.

Consecuente con lo anterior, la certificacion redat la verificacion de conformidad de

los productos se otorgara por los establecimieatvgrizados por el Instituto de Salud
Publica de Chile (el Instituto).
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Mediante decretos supremos fundados, dictadovéstidel Ministerio de Salud, previo
informe del Instituto, se hara efectiva progresigata la aplicacion del Reglamento a
los distintos dispositivos y elementos médicos latps por él, en los que debera
especificarse la clase a la que pertenecen vy, pde,dos controles regulatorios y
requisitos aplicables a su respectiva verificacd®n conformidad (Articulo 22 del

Reglamento).

El Cbdigo Sanitario impone diversas sanciones apklsonas que comercialicen o
distribuyan, a cualquier titulo, los elementos que cuenten con el mencionado
certificado de calidad, consistentes en el decongsestos elementos y la imposicion de
multas (articulos 101 y 174 del Codigo Sanitario).

Ademaés para efectos de importacion de equipos w&diebe tenerse en cuenta:

1. El “Reglamento de Control de Productos y Elemedtflso Médico” aprobado por
Decreto Supremo N° 825 del Ministerio de Saludulligado en el Diario Oficial de
21 de Agosto de 1999.

2. La Ley sobre Proteccién de los derechos de los Woideres (LPDC), tiene por
objeto normar las relaciones entre los proveedptes consumidores, establecer las
infracciones en perjuicio del consumidor y sefalaprocedimiento aplicable. La
Ley N° 19.496, publicada en el Diario Oficial d€3.1997, y sus modificaciones
introducidas por las Leyes Nos. 19.959, publicada et Diario Oficial de
27.12.1999; N° 19.761, publicada en el Diario @fide 8.11.2001, y N° 19.955,
publicada en el Diario Oficial de 14.07.2004, cenén las Normas sobre Proteccion
de los Derechos de Los Consumidores.
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DOCUMENTO 3: Mercancias que requieren visaciones, certificacioseo vistos
buenos para su importacion.

Todas aquellas mercancias, que de acuerdo a #alegn vigente, deban ser sometidas
a control previo a su importacion por algun orgaruisiel Estado.

A modo de ejemplo se mencionan las siguientes:

MERCANCIA ORGANISMO

Productos farmacéuticos Servicio de Salud
alimenticios de uso médico V
cCosmeético

Elementos o materiales fértilg Comision Chilena de Energia Nucleat
fisionables o] radioactivo] ( www.cchen.cl)
sustancias radioactivas, equipo
instrumentos que gener
radiaciones ionizantes

Fuente: Direccién Nacional de Aduanas
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DOCUMENTO 4: Listado de empresas competidoras en leegion metropolitana y
quinta region.

AIR LIQUIDE CHILE, SA, Avda. Kennedy, 5454, OficireD04
Teléfono: (56 2) 465 7600 Fax: (56 2) 465 7640
www.airliquide.cl

dario.mandriaza@airliquide.cl

ALLMEDICA, SA, José Luis Araneda, 86 Nufioa- SantiaGhile
Teléfono: (56 2) 379 1777 Fax: (56 2) 269 2111
www.allmedica.cl

ventas@allmedica.cl

ALTA TECNOLOGIA MEDICA, SA, Avda. Eliodoro Yafiez, 450 Providencia,
Santiago

Teléfono: (56 2) 335 1810 Fax: (56 2) 335 1811

www.atm.cl

buzon@atm.cl

ANDOVER ALIANZA MEDICA, SA, Mariano Sanchez Fontdlei 548-B, Las Condes,
Santiago

Teléfono:(56 2) 333 0443 Fax: (56 2) 335 6249

www.andover.cl

contacto@andover.cl

B.BRAUN MEDICAL S.A., Calle Nueva 5335 Conchali-réago Chile
Tel:(56 2) 741 3682 Fax: (56 2) 623 0100

www.bbraun.cl

bbmed@bbraun.cl

BIOMET CHILE, S.A., Pocuro 2255 B Providencia- Sagb Chile
Tel:(56 2) 269 0600 Fax: (56 2) 269 0607
www.biomet.com

CENCOMEX S.A., Avda. Condell 272 Providencia-Sagdi&hile
Tel: (56 -2) 750 2800 Fax: (56 -2) 750 2850

www.csm.cl

cencomex@csm.cl

CIENTEC INSTRUMENTOS CIENTIFICOS S.A., Miguel Clar815 Providencia-
Santiago

Chile Tel: (56-2) 235 0085 Fax: (56-2) 235 0302

www.cientecinstrumentos.co.cl cicsa@cientecinstnto®co.cl
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COMERCIALIZADORA DE EQUIPOS MEDICOS BIOSCIENCE CHH.LTDA.
Dr. Manuel Barros Borgofio 384, O.f 23 Providencéa&ago Chile
Teléfono: (56 2) 445 8963 Fax: (56 2) 445 8910

COMERCIAL KENDALL CHILE, LTDA, Avda. Vitacura 27360f. 501 Las Condes-
Santiago

Teléfono: (56 2) 231 3411 Fax: (56 2) 232 5787

www.kendallchile.cl

info@kendallchile.cl

DIPROMED S.A., Av. Matta 649 Santiago Chile
Tel: (56-2) 635 3804 Fax: (56-2) 634 4564
www.dipromed.cl

dpm@entelchile.net

DISTRIBUIDORA MEDICSA, LTDA., Nueva de Lyon 105, Of36 Providencia-
Santiago Chile
Tel: (56-2) 334 7340 Fax: (56-2) 252 0375

DRAGER MEDICAL CHILE, LTDA., Alonso de Cérdova 5150f. 1901 Las Condes-
Santiago Chile

Tel: (56-2) 482 1000 Fax: (56-2) 482 1001

www.dragermedical.cl

info@dragermedical.cl

DROGUERIA HOFMANN S.A.C., Los Gobelinos 2507 Ren&antiago
Chile Tel: (56-2) 435 6000 Fax: (56-2) 435 6070

www.hofmann.cl

drogueria@hofmann.cl

EQUIMED ELECTRONICA LTDA. Rancagua 635 Providencgantiago Chile
Tel: (56-2) 341 1102 Fax: (56-2) 269 6711

www.equimed.cl

contacto@equimed.cl

HEMISFERIO SUR S.A. Avda. Francisco Bilbao 2829Rdencia- Santiago Chile
Tel: (56-2) 204 5707 Fax: (56-2) 2045177

www.hemisferiosur.cl

llorenzo@hemisferiosur.cl

HOSER INGENIERIA, Avda. Las Condes 11400, Of. 48t&ao, Chile
Tel: (56-2) 371 81 02 Fax: (56-2) 371 8098
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HOSPITALIA PRODUCTOS MEDICOS LTDA., Avda. del Val@5, Of. 2605
Huechuraba- Santiago Chile

Tel: (56-2) 584 6001 Fax: (56-2) 584 6008

www.hospitalia.cl

INDURA S.A., Camino a Melipilla 7060 Santiago, Ghil
Tel: (56-2) 530 3000 Fax: (56-2) 530 3262
www.indura.cl

info@indura.cl

INDUSTRIAL Y COMERCIAL BAXTER DE CHILE LTDA., Avda.México 715
Recoleta- Santiago Chile

Tel: (56-2) 620 2100 Fax: (56-2) 620 2101

www.baxter.cl

INTERNATIONAL CLINICS S.A., Avda. Pedro de Valdividl219 Providencia-
Santiago Chile

Tel: (56-2) 472 7200 Fax: (56-2) 472 7296

www.iclinics.cl , info@iclinics.cl

IVENS S.A., Avda. Los Leones 3028 Nufioa-SantiagiteCh
Tel: (56-2) 204 4005 Fax: (56-2) 209 1314

www.ivens.cl

ivens@ivens.cl

JOHNSON & JOHNSON MEDICAL CHILE (J&J MEDICAL CHILE)Av. Kennedy
5454, Piso 12 Vitacura, Santiago Chile

Tel: (56-2) 350 2400 Fax: (56-2) 350 2410

WWWw.jnjgateway.com

LABORATORIOS FASA S.A., Avda. Vicufia Mackenna 58anfiago, Chile
Tel: (56-2) 222 1122 Fax: (56-2) 661 9410
www.farmaciasahumada.cl

M. KAPLAN Y CIA LTDA., Marchant Pereira 174 SantiagChile
Tel: (56-2) 225 8290 Fax: (56-2) 225 9538
www.kaplan.cl kaplan@kaplan.cl

MEDCOM EQUIPOS MEDICOS LTDA., Manuel Rodriguez 673f. 24 Santiago,
Chile

Tel: (56-2) 671 8813 Fax: (56-2) 671 8813

www.medcom.cl
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MEDIPLEX S.A., Julio Prado 1069 Providencia- Sagig&hile
Tel: (56-2) 204 3863 Fax: (56-2) 204 5114
www.mediplex.cl info@mediplex.cl

P.V. EQUIP (PINOCHET VIZCAYA EQUIPOS LTDA.), Los Q@#&anes 1388
Providencia- Santiago Chile

Tel: (56-2) 341 3300 Fax: (56-2) 274 4786

www.pvequip.cl

PROMEDON CHILE S.A., Alcantara 44, Piso 6 Las Caidgantiago Chile
Tel: (56-2) 249 7001 Fax: (56-2) 249 7492
www.promedon.cl

REICH S.A. DE COMERCIO EXTERIOR, Rosario Norte 5%%. 2001 Las Condes-
Santiago Chile

Tel: (56-2) 231 6323 Fax: (56-2) 231 0617

www.reich.cl

info@reich.cl

SALYMED LTDA, Mélaga 89, Piso 8 Las Condes- Santi&thile
Tel: (56-2) 206 3520 Fax: (56-2) 206 3552
www.salymed.cl ssepulveda@salymed.cl

SOCIEDAD COMERCIAL BIOSCOM CHILE, LTDA. Avda. Saldmr 710, Piso 4
Providencia- Santiago Chile

Tel: (56-2) 204 3109 Fax: (56-2) 206 3709

www.bioscom.cl

adm@bioscom.cl

SOCIEDAD COMERCIAL MCI LTDA., Luis Thayer Ojedal®rovidencia- Santiago
Chile Tel: (56-2) 583 0007 Fax: (56-2) 333 7912
www.mci.cl info@moci.cl

SURMEDICAL S.A. Avda. Pedro de Valdivia 3011 Nufi®antiago Chile
Tel: (56-2) 424 9903 Fax: (56-2) 229 8046
www.surmedical.cl

TECNICA DIVISION MEDICA LTDA (TDM), Avda. Bulnes 10, Of. 84 Santiago,
Chile

Tel: (56-2) 698 0149 Fax: (56-2) 687 4398

www.tdmitda.cl

ventas@tdmitda.cl
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TECNIGEN S.A. Avda. Zafartu 1060 Nufioa- SantiagdeCh
Tel: (56-2) 396 0600 Fax: (56-2) 396 0601
www.tecnigen.cl info@tecnigen.cl

MEDITRON, Quilpué V region
Fono: (32) 247 1315
medictron@gmail.com

EQUIMED Calle la Portada 235 Quilpué - V region
Fono: (32) 256 5447
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TABLA 1.1. FORMATO SUGERIDO DE ENCUESTA SOBRE LAS CAUSAS DE
LOS PROBLEMAS EMPRESARIALES

FALLOS EN LA RECCION

Factores SI NO Porcentaje

U7

Incompetencia

Desconocimiento del sector

Falta de experiencia directiva

Experiencia directiva no diversificada

FALLOS ADMINISTRATIVOS

Factores SI NO Perttajes

Negligencia

Fraude o deslealtad

Siniestros

Otras causas

NOTAS:
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TABLA 1.2. FORMATO SUGERIDO DE ENCUESTA SOBRE LA EV ALUACION DE

DESEMPENO
ACTIVIDADES Evaluacion de
Desempefio
SI NO

Estan clarificadas las lineas maestras prioridddesda actividad

El trabajador conoce sus puntos fuertes y débiles

Es posible acordar compromisos de mejora respdeatoaidad del propio trabajo

Existen acciones formativas que contribuyan algsoade mejora

Existe mejora de la comunicacion entre empleadosupervisor inmediato

Existe el establecimiento de un compromiso respeetaanejora de los puntos débiles.

Existe facilidad en el conocimiento del personatedtando capacidades, competencias y

potencialidades, para tener en cuenta en acci@ngesiion de personal por parte de la gerencia

Existe toma de responsabilidad por parte de lodeadps respecto de su rendimiento (relaciones emngia)

Existen mejoras en la cooperacion del personalinéa jerarquica, instalando un clima de dialogo.

Existen aportes de informacion para la tomaeatgsines al interior de la empresa.
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TABLA 1.3. APLICACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA OBTE NER
INFOMACION DEL PERSONAL

Puestos de trabajo Personas
Obijetivo de
Instrumentos la
informacién Individuos Grupos Entorno Individuos Grupos Entorno
Informacion Sondeos de Sondeos de
ENCUESTA O propia y ajena | opinion opinion
ENTREVISTA : -
Entrevista Investigacion
Andlisis y Andlisis Investigacion Di i del ?nt_orno Idnvestlga%:on
Valoracién de las tareas | de mercado 1agnostico yl r% am:mes € mercado
del trabajo colectivas — aboraie
Andlisis y Alisis d b P
Observacion | 4 en | el mercado
OBSERVACION Diagnéstico
Interpretacion | Interpretacion | Interpreta- Interpretacion | Interpretacion | Estudio de
ANALISIS DE de de resultados | cion de de testimonios | de estadisticas| publicaciones
DOCUMENTOS descripciones resultados de

investigacion

Contabilidad
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