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RESUMEN

En el primer capitulo se tratd acerca de un tenmaim@portante como es la
respiracion, se dio a conocer que las enfermedadpgatorias son la primera causa
de ingreso hospitalario en el pais y las que caus@s muertes, especialmente en
nifos menores de cinco afnos y en personas mayeré8,dademas se hablo acerca
de la oxigenoterapia siendo parte fundamental derégpia respiratoria.Por lo tanto,
este capitulo permitié6 conocer las necesidadessipdcientes que se encuentran en
los diferentes centros de salud, clinicas y hdggitdel Distrito Metropolitano de
Quito, que requeriran de concentradores de oxigsqmapos médicos secundarios y
el servicio de oxigenoterapia asistido en sus lesgn el segundo capitulo se
realiz6 el andlisis situacional tanto interno comx¢erno, considerando las variables
mas importantes que inciden en el proyecto, redeldas capacidades y debilidades
de las diferentes areas de la empresa.El tercéulmap través de la investigacion de
mercado sirvié para recolectar la informacion deileestra seleccionada y realizar el
andlisis univariado y bivariado facilitando resole¢ problema de la investigacion,
definiendo asi el mercado meta y el posicionamiatéb producto y servicio a
comercializar. En el cuarto capitulo se estructuralas diferentes areas de la
empresa, implementando ademas otras, definiendmuesos recursos humanos,
materiales y tecnoldgicos para la creacién de lesvos puestos y se redisefid el
organigrama. Se reestructurd la misién anteriog gesarrollo la visibn tomando en
cuenta la nueva actividad, se disefio el logotifioaimente se desarrollo el plan de
marketing mix para posicionar la empresa.En el tquoapitulo a través de los
criterios de evaluacion financiera se demostrétaabilidad de la implementacién
de la nueva actividad.

Palabras Claves:
» Posicionamiento.
» Estudio de mercado.
* Equipo de oxigenoterapia.
* Equipos médicos secundarios.

+ Mercadotecnia.
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ABSTRACT

In the first chapter discussed about an issue perent as breathing became known
that respiratory diseases are the leading causesyital admission in the country
and causing more deaths, also talked about theeoxpging fundamental part of
respiratory therapy. Therefore, it met the needsatients who are in different health
centers, clinics and hospitals of the Metropolifaistrict of Quito, which require
oxygen concentrators, medical equipment side asstad oxygen service in their
homes. In the second chapter situational analyas a@nducted both internally and
externally, considering the most important variakileat affect the project, revealing
the strengths and weaknesses of the different afdhe company. The third chapter
through market research helped define the targetahand product positioning and
marketing service. The fourth chapter is structuredifferent areas of the company,
also implementing other, defining the new humantema and technology for the
creation of new jobs and redesigned the chart.ds&uctured the previous mission
and vision was developed taking into account the aetivity, we designed the logo
and eventually developed the marketing plan totjmssthe business mix. In the fifth
chapter through financial evaluation criteria destomted the profitability of the

implementation of the new activity.

Keywords:
* Positioning.
* Market research.
* Oxygen equipment.
» Secondary medical equipment.

* Marketing



CAPITULO |



CAPITULO |

1. ESTUDIO DE MERCADO PARA POSICIONAR LA COMPANIADMADA S.A.
COMERCIALIZADORA DE CONCENTRADORES DE OXIGENO, EQBDS

DE OXIGENOTERAPIA'Y EQUIPOS MEDICOS SECUNDARIOS
1.1 Generalidades

La respiracion es el proceso fisioldgico, por ehlctomamos oxigeno del
medio que nos rodea y eliminamos el dioxido de aaohde la sangre (respiracion
externa). La respiracion también facilita el pracds liberacion de energia por parte
de las células, procedente de la combustion de cumak como los hidratos de
carbono y las grasas (respiracion interna).

Ademas se necesita respirar ya que las célulassitext oxigeno y sin él
mueren, y la muerte de las células conduce a latende la persona. El sistema
respiratorio es ayudado en gran medida por elnssstarculatorio, que es quien se
encarga de transportar el oxigeno hasta las céulasoger el anhidrido carboénico
de las mismas.

La respiracion cumple con dos fases sucesivasracsdn y espiracion. En la
inspiracion, el diafragma se contrae y los muscutdsrcostales se elevan vy
ensanchan las costillas. La caja toracica ganamanuy penetra aire del exterior
para llenar este espacio. En la espiraciéon, elratiafa se relaja y las costillas
descienden y se desplazan hacia el interior. Latoaficica disminuye su capacidad
y los pulmones dejan escapar el aire hacia eliekter

Respiramos unas 17 veces por minuto y cada venditimos en la
respiracion normal medio litro de aire. El niUmem® idspiraciones depende del

ejercicio, de la edad entre otros, la capacidachpolr de una persona es de cinco



2
litros. A la cantidad de aire que se pueda renemarna inspiracion forzada se llama
capacidad vital, suele ser de 3,5 litros.

ENFERMEDADES DEL SISTEMA RESPIRATORIO

Los pulmones, asi como la mayoria de las partesugepo, son sensibles al
medio ambiente. Los agentes bacterianos o viralesg encuentran en el aire o que
otras personas transmiten afectan el normal fuaonento de estos rganos vitales.

El centro respiratorio es muy sensible a la comaaidn de didéxido de
carbono en la sangre. Si la concentracidbn aumehtantro respiratorio acrecienta el
envio de impulsos nerviosos a los musculos dedpiraxion y, de inmediato, las
inspiraciones se hacen mas frecuentes y profunudas.Has enfermedades del
sistema respiratorio se tiene las siguientes:

Neumonia: es una infeccion aguda de los espabieslares, causada por
bacterias patdégenas y virus. Si la infeccion ssunscribe a los alvéolos contiguos a
los bronquios, se denomina Bronconeumonia.

Tuberculosis pulmonar: llamada antiguamente Tessgausada por el bacilo
de Koch, y se propaga a través del aire, por | ®destornudo.

Asma Bronquial: es la contraccion involuntaria lds musculos de las
paredes bronquiales. Se presenta con gran camteladcrecion de mucus. Ademas
provoca una insuficiente funcién del alvéolo.

Enfisema: es una enfermedad que afecta, espeai@ma las personas
fumadoras y a las que viven en ciudades con elnairg contaminado. Una persona
que sufre de enfisema, no puede exhalar cantidaoiesales de aire, porque ha

perdido la elasticidad de sus pulmones.

*http://html.rincondelvago.com/oxigenoterapia.htmiig@noterapia en la atencién de urgencia de las

alteraciones del sistema respiratorio.
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Cancer pulmonar: es causado, probablemente, pdorés ambientales,
siendo el consumo de cigarrillos un factor primakdi

En la actualidad las enfermedades respiratorias $#rido un grave
incremento, debido a factores ambientales, talesoda polucidén, exceso de gases
contaminantes preexistentes en el entorno demogrdinivel de nuestro pais,
generando un alto indice de problemas respirataglagdto consumo de tabaco, otro
factor determinante ha sido el envejecimiento d@dhblacién, entre otros. Estos
factores dan origen a la necesidad de los pacieetéss diferentes clinicas, centros
médicos, hospitales a contar con un nimero sufeiéa concentradores de oxigeno,
equipos de oxigenoterapia y equipos médicos secims de acuerdo a sus
necesidades.

OXIGENOTERAPIA

Se define como oxigenoterapia el uso terapéutatocorigeno siendo parte
fundamental de la terapia respiratoria. Debe pitEsse fundamentado en una razon
valida y administrarse en forma correcta y segaracccualquier otra droga.

La finalidad de la oxigenoterapia es aumentarpelrte de oxigeno a los
tejidos utilizando al maximo la capacidad de transpde la sangre arterial. Para
ello, la cantidad de oxigeno en el gas inspiradbedser tal que su presion parcial en
el alvéolo alcance niveles suficientes para satoamletamente la hemoglobina. Es
indispensable que el aporte ventilatorio se comeige con una concentracion
normal de hemoglobina y una conservaciéon del gamtdiaco y del flujo sanguineo

histico.

“http://html.rincondelvago.com/oxigenoterapia.htmiigenoterapia en la atencién de urgencia de las

alteraciones del sistema respiratorio.
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La necesidad de la terapia con oxigeno debe sistapre basada en un juicio
clinico cuidadoso y ojala fundamentada en la médide los gases arteriales. El
efecto directo es aumentar la presion del oxigdweokar, que atrae consigo una
disminucién del trabajo respiratorio y del trabajel miocardio, necesaria para
mantener una presion arterial de oxigeno definida.
PRINCIPIOS BASICOS EN LA ADMINISTRACION DE OXIGEND
Por ser el oxigeno un medicamento, debe ser adt@nistrado segun cinco
principios fundamentales que son:

Dosificada

- Continuada
- Controlada
- Humidificada
-  Temperada
El estado del paciente, la severidad de la hipexgnel cuadro de las base o
a las causas de la hipoxemia, determinan fundaimege el método a usar para la
administracion de oxigenoterapia segun el nivadxdgeno en la sangre.
SISTEMAS DE ADMINISTRACION
Existen dos sistemas para la administracion deeD@e alto y bajo flujo. El
sistema de alto flujo es aquel en el cual el flojal de gas que suministra el equipo
es suficiente para proporcionar la totalidad dsligapirado, es decir, que el paciente
solamente respira el gas suministrado por el s&tém mayoria de los sistemas de

alto flujo utilizan el mecanismo Venturi, con baseel principio de Bernoculli, para

*http://html.rincondelvago.com/oxigenoterapia.htmiigenoterapia en la atencién de urgencia de las
alteraciones del sistema respiratorio.
*http://html.rincondelvago.com/oxigenoterapia.htmiigznoterapia en la atencién de urgencia de las
alteraciones del sistema respiratorio.
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succionar aire del medio ambiente y mezclarlo cbrfllgo de oxigeno. Este
mecanismo ofrece altos flujos de gas con una Fij028xisten dos grandes ventajas
con la utilizacion de este sistema:

- Se puede proporcionar una FIO2 constante y definida
- Al suplir todo el gas inspirado se puede contrdl@amperatura, humedad y
concentracion de oxigeno

El sistema de bajo flujo no proporciona la totatiddel gas inspirado y parte
del volumen inspirado debe ser tomado del medioieartdy Este método se utiliza
cuando el volumen corriente del paciente esta pone de las 3/4 partes del valor
normal, si la frecuencia respiratoria es menor Bep@r minuto y si el patron
ventilatorio es estable. En los pacientes en queemumplan estas especificaciones,
se deben utilizar sistemas de alto flujo.

La canula o catéter nasofaringeo es el métodoserasllo y comodo para la
administracion de oxigeno a baja concentracidnaaneptes que no revisten mucha
gravedad.

Por lo general no se aconseja la utilizacion d&taila o catéter nasofaringeo
cuando son necesarios flujos superiores a 6 [govsminuto, debido a que el flujo
rapido de oxigeno ocasiona la resecacion e irdtade las fosas nasales y porque
aportes superiores no aumentan la concentraciGoxégno inspirado.

Otro método de administracion de oxigeno es lacarassimple, usualmente
de plastico que posee unos orificios laterales gpreniten la entrada libre de aire
ambiente. Estas mascaras se utilizan para admanincentraciones medianas. No
deben utilizarse con flujos menores de 5 litrosmporuto porque al no garantizarse

la salida del aire exhalado puede haber reinhalat@dCO2.



1.2 Formulacién del problema.

El posicionamiento es uno de los conceptos méigados en la actualidad
por las empresas, mismo que trata de generar o die mercado sustentable que
priorice el servicio, agregue valor, que sea bleésb perceptible por clientes y
temido por los competidores.

“Lo primero es tener la meta correcta: incremerghmretorno sobre la
inversion a largo plazo. Solo fundamentar la esgiaten la rentabilidad sustentada,
se generarad un valor economico real. El valor ewdca es creado cuando los
clientes estan dispuestos a pagar un precio ppraducto o servicio que excede el
costo de producirlo”. Porter

La empresa VLADA S. A. comercializara equipos ggenoterapia y equipo
secundario por lo que el “ESTUDIO DE MERCADO PARAFICIONAR LA
COMPANIA VLADA S. A. COMERCIALIZADORA DE CONCENTRADDRES
DE OXIGENO, EQUIPOS DE OXIGENOTERAPIA Y EQUIPOS MKDOS
SECUNDARIOS”, se constituye en una herramienta ap@tara en forma técnica

un posicionamiento objetivo, claro y que aportdesarrollo de la empresa.

1.3 Objetivo de la investigacion.

1) Determinar el contexto ambiental, tanto interno cf@ambiente) como
externo (macroambiente), delimitar los principalesompetidores,
proveedores y clientes.

2) Determinar la capacidad de gestion, la capacidadomeercializacion, la
capacidad financiera, la capacidad de producciéta yactuacion de la
administracion.

3) Determinar el posicionamiento de la empresa eneetaadlo.



7
4) Desarrollar una propuesta estratégica que perrhpasicionamiento de los

productos que se van a comercializar.

1.4 Evaluacion del problema

No existe una definicién estandar para la difexiltespiratoria, ya que para
algunas personas, la sensacion de falta de rei§pirae puede presentar con el
ejercicio leve (por ejemplo, subir escaleras) sie gsto indique la presencia de un
trastorno especifico; mientras que otros puedesr emfermedad pulmonar avanzada
y dificultad para intercambiar aire sin que sientaayor dificultad para respirar,
varios sintomas pueden estar asociados con faltairde — como sibilancias,
palpitaciones, fatiga, e inhabilidad de seguir lama rutina de antes.

Para la mayoria de pacientes la causa de fal@irdepuede ser debido a
enfermedades respiratorias, enfermedades del sistardiovascular, y a problemas
que afectan todo el cuerpo (enfermedades sisteagjitica evaluacion médica es
necesaria para el diagnéstico y manejo de la daltaire®

Las enfermedades respiratorias son la primeraacdesngreso hospitalario
en el pais y las que causan mas muertes, espentalren nifios menores de cinco
afios y en personas mayores de 60.En si, se trgiaddgeimientos que se dan por
virus y bacterias en las vias respiratorias (fasasales, boca, faringe, laringe,
traguea, bronquios).

“Son frecuentes cuando se producen cambios IBestia temperatura y en
ambientes muy contaminados” Antonio Serrano, neagul

El Distrito Metropolitano de Quito se encuentracado en la provincia de

Pichincha, con una superficie total de 4.204,keh Distrito Metropolitano de Quito

*http://neumologoenquito.com/the-cms/falta-de-aire
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se divide en 8 administraciones zonales, las cualesenen a 32 parroquias urbanas

y 33 parroquias rurales y suburbanas. Posee unagpmb 2.576.287 habitantes,

segun censo del 2010.

Tabla 1. Poblacién total Provincia de Pichincha

Resultados Censo de Poblacidn

Provincias & Cantones: @

2010 -

PICHINCHA

Total 2.576.287
Mujeres 1.320.576
Hombres 1.255.711

Fuente: INEC

Tabla 2. Poblacién total Provincia de Pichincha — éntén Quito

Resultados Censo de Poblacion

Provincias @ Cantones: o

[ PICHINCHA

Total 2.239.191
Mujeres 1.150.380
Hombres 1.088.811

Fuente: INEC
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Esta enfermedad se caracteriza por la afectaciGmagdéo respiratorio, desc
la faringe hasta los pulmones, con una evoluciomeleos de 15 dias y es la prim
causa por la que los centros asistenciales senlldeapacientes. Las cifi de
atencion de hace dos afios registran 50.612 casvslidds por infeccione

respiratorias.

1.5 Justificacion

Para justificar el tema de este estudio, es naoasaordar quel oxigeno es
esencial para el funcionamiento celular. Una oxag@m insuficiente conduce a
destruccion celular y a la muerte. Los 6rganos snéseptibles a la falta de oxige
son el cerebro, las glandulas suprarrenales, az6ar los rifiones y higado.

Todo esto se puede mitigar gracias oxigenoterapiague consiste « el uso

terapéutico del oxigeno siendo parte fundamentéd terapia respiratori
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La finalidad de la oxigenoterapia es aumentarpelrte de oxigeno a los
tejidos utilizando al maximo la capacidad de transpde la sangre arterial. Para
ello, la cantidad de oxigeno en el gas inspiradbedser tal que su presion parcial en
el alvéolo alcance niveles suficientes para sattoapletamente la hemoglobina.

Para administrar convenientemente el oxigeno e®sa€o conocer la
concentracion del gas y utilizar un sistema adexdadaplicacion.

Existen dos sistemas para la administracion dgeoxi. el de alto y bajo
flujo. El sistema de alto flujo es aquel en el aldlujo total de gas que suministra el
equipo es suficiente para proporcionar la totalideldgas inspirado, es decir, que el
paciente solamente respira el gas suministradelmistema.

El sistema de bajo flujo no proporciona la totadidlel gas inspirado y parte
del volumen inspirado debe ser tomado del mediaetd

La oxigenoterapia domiciliaria supone una clargonaeen la calidad de vida,
ya que aporta mayor movilidad y grado de autonoamhipaciente con patologias
respiratorias, manteniendo siempre una buena oxigEm La mejora en la
movilidad actla directamente como factor terapéypara los pacientes con EPOC
(Enfermedad Pulmonar Obstructiva Crdnica), puestajerce sobre ellos un cierto
efecto rehabilitador.

Por lo tanto, el presente estudio de mercado fiefmabnocer las necesidades
de los pacientes que se encuentran en los difsreatetros de salud, clinicas y
hospitales del Distrito Metropolitano de Quito, qegueriran estos productos y el
servicio asistido en sus hogares.

El estudio de mercado al ser un proceso sistemndéaecoleccion y analisis

de datos e informacion acerca de los clientes, etidgres y el mercado, ayudara a
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crear un plan de negocios, lanzar el nuevo produsgrvicio, mejorar los productos
0 servicios existentes y expandirse a nuevos mescad

El objetivo de VLADA S. A., es comercializar eqagpde oxigenoterapia,
concentradores de oxigeno y equipo secundariogzaniantes de casas hospitalarias
y clinicas en general que han sido dados de ali,requieran del servicio en su

domicilio en la ciudad de Quito y sus Valles cirdantes.



CAPITULO | |
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CAPITULO I

2. Analisis situacional
2.1 Macroambiente

El entorno se constituye en el factor macro antbhianas importante ya que
su influencia es directa, son fuerzas externasngupueden ser controladas por la
empresa, es decir, determinan las condiciones deade afectando en forma directa

los planes de posicionamiento.

2.1.1 Entorno demografico

Para identificar y describir el mercado meta &l @e dirigen los productos
que ofrece la compafia VLADA S. A., se hace netesdrestudio y andlisis de
diferentes aspectos de la poblacion, entre oteonafio, ubicacién y distribucion,
division politica; edad y género, estado civil, mii de hijos, distribucion del
ingreso, clase social, religién, entre otros. Atowracion los mas importantes para

este estudio.

2.1.1.1 Tamafio
Es necesario analizar los aspectos poblacionatésalas del Distrito
Metropolitano de Quito, tales como: division palti distribucion de la poblaciéon

por edad, género, estado civil, clase social, sugenensuales y nivel educativo.
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Tabla3. Poblacién Distrito Metropolitano de Quito for edad)

DMQ QUITO URBANO SUBURBANO o RURAL
Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres M ujeres
Menor de 1 31.565 15.943 15.622 23.737 12.039 11.698 7.828 3.904 3.924

1 a 4 145.811 74.128 71.683 109.174 55.627 53.547 36.637 18.501 18.136

5 a 181.162 91.790 89.372 134.846 68.306 66.540 46.316 23.484 22.832
10 a 14 179.127 90.080 89.047 133.440 66.949 66.491 45.687 23.131 22.556
15 a 19 186.312 91.129 95.183 141.248 68.646 72.602 45.064 22.483 22.581
20 a 24 193.469 93.980 99.489 150.527 72.714 77.813 42.942 21.266 21.676
25 a 29 160.391 76.737 83.654 125.905 60.093 65.812 34.486 16.644 17.842
30 a 34 142.979 68.823 74.156 111.653 53.468 58.185 31.326 15.355 15.971
35 a 39 129.088 60.607 68.481 100.315 46.936 53.379 28.773 13.671 15.102
40 a 44 112.939 53.793 59.146 87.480 41.289 46.191 25.459 12.504 12.955
45 a 49 88.118 41.912 46.206 68.865 32.371 36.494 19.253 9.541 9.712
50 a 54 72.782 34.773 38.009 56.980 26.929 30.051 15.802 7.844 7.958
5 a 59 52.075 24.769 27.306 40.663 19.112 21.551 11.412 5.657 5.755
60 a 64 42.000 19.531 22.469 32.393 14.824 17.569 9.607 4.707 4.900
65 a 69 34.082 15.371 18.711 26.219 11.603 14.616 7.863 3.768 4.095
70 a 74 27.842 12.783 15.059 21.457 9.796 11.661 6.385 2.987 3.398
7% a 79 19.900 8.844 11.056 15.190 6.656 8.534 4.710 2.188 2.522
80/ mas 29.725 12.223 17.502 22.560 9.089 13.471 7.165 3.134 4.031

Total DMQ 1.829.367 887.216 942.151 1.402.652 676.447 726.205 426.715 210.769 215.946

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

En esta tabla se puede observar la clasificaotdta gpoblacion del Distrito
Metropolitano de Quito, en sectores urbano, sulmarharural de acuerdo al censo

del 2010.



Tabla4. Poblacion del Distrito Metropolitano de Quio, por rangos de edad

RANGOS DE EDAD
Menorde 1 De1a4 De5a9 De 10a 14 De 15a 19 De 20 a 24 De 25 a 29 De 30 a 34 De 35 a 39 De 40 a 44 De 45 a 49 De 50 a 54

Quito Consolidado 25.455 117.683 147.023 144.887 146.299 157.641 154.807 133,572 114.284 98.116 91.774 74.727

Calderon 2.674 12.208 15.080 14.933 14.360 15.354 14.359 12.472 10.805 9.306 8.776 6.625
Conocoto 1.236 5.682 7.298 7.468 7.469 7.286 7.119 6.295 5.807 5.535 5.354 4.264
Cumbaya 410 2.072 2.733 2.744 2.680 2.542 2.502 2.370 2.570 2.254 2.181 1.711
Nayo6n 236 1129 1.446 1.440 1.391 1.314 1.306 1.230 1.208 1.028 1.028 755
Tumbaco 929 3.928 4.934 4,728 4.647 4.646 4.563 4.020 3.661 2.940 2.642 2.112
Zambiza 58 291 421 420 350 343 342 309 289 250 243 179
Alangasi 343 1695 2145 2.244 2.213 2.146 1.974 1.983 1.822 1.540 1.562 1.219
Amaguaria 505 2545 3.300 3.115 2.936 2.764 2.766 2.498 2.274 1.921 1.602 1.219
Atahualpa 28 122 167 195 166 141 117 106 112 98 108 93
Calacali 66 300 429 374 342 322 338 287 256 208 162 145
Chavezpamba 15 54 77 89 71 55 37 50 37 39 39 32
Checa 144 777 968 1.065 944 848 790 697 603 499 395 287
Bl Quinche 278 1.454  1.646 1.734 1.654 1.647 1.537 1.281 1.163 826 669 515
Gualea 34 148 232 212 198 150 127 109 128 95 103 85
Guangopolo 46 240 321 313 326 321 261 227 194 186 167 118
Guayllabamba 311 1351 1.655 1.619 1.612 1.573 1.556 1.318 1.083 868 767 578
La Merced 146 680 902 900 823 786 778 618 558 467 402 341
Llano Chico 181 854  1.165 1.098 1.106 1.011 949 826 746 638 586 405
Lloa 20 113 160 163 144 101 86 105 93 80 77 64
Nanegal 33 186 331 292 245 195 161 151 151 151 107 107
Nanegalito 49 265 327 330 303 235 228 226 205 130 134 103
Nono 26 135 151 186 165 134 126 115 76 82 68 71
Pacto 75 391 502 589 490 338 318 291 288 288 232 189
Perucho 11 47 79 75 79 61 43 39 43 48 35 38
Pifo 323 1486 1.845 1.730 1.667 1.634 1.559 1.325 1.156 892 794 550
Pintag 341 1541 1.889 1.984 1.857 1.639 1.502 1.282 1.195 952 886 640
Pomasqui 458 2.067 2.695 2.468 2.637 2.579 2.489 2.475 2.170 1.821 1.765 1.464
Puellaro 80 370 486 581 596 442 363 344 362 286 274 228
Puembo 276 1187 1.492 1411 1.330 1.266 1.219 1.075 936 760 653 499
San Antonio 577 2582 3.397 3.196 3.081 3.007 2.953 2.563 2.288 1.915 1.766 1.312
San Jose de Minas 130 546 751 817 613 545 498 427 355 318 360 309
Tababela 43 228 319 293 254 241 246 220 187 142 150 109
Yaruqui 321 1522 1.861 1.890 1.788 1.718 1.645 1.442 1.210 1.033 847 585
Total DMQ 35.858 165.879 208.227 205.583 204.836 215.025 209.664 182.348 158.315 135.712 126.708 101.678

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
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Tabla 5. Resumen nacional urbano de los indicadorete mercado laboral

2009 2010 2010 2010 2010 2011 2011 2011 2011 2012 2012 2012 2012 2013

CLASIACACION DE LA POBLACION % dic mar jun sep dic mar jun sep dic mar jun sep dic mar
Poblacién en edad de trabajar (PET) 82,9 83 83,6 835 84 84,5 84,6 83,5 837 839 83,9 843 849 84,7
Poblacién econdmicamente activa (PEA) 57,1 59,1 56,6 57,2 54,6 55,5 54,6 55,2 554 57,2 56,6 55,1 54,7 54,9
Ocupados 92,1 90,9 92,3 92,6 939 93 93,6 94,5 94,9 95,1 94,8 95,4 95 954
Ocupados No clasificados 28 2 1,6 1 12 18 13 0,9 0,8 13 2 2 31 19
Ocupados Plenos 38,8 37,6 40,3 419 45,6 41,2 45,6 479 49,9 49,9 49,9 51,1 52,1 484
Subocupados 50,5 51,3 50,4 49,6 471 $50 46,7 45,7 442 43,9 43 42,3 39,8 45
Visibles 10,3 12,1 10,6 10,2 9,5 10,5 8,5 8,6 7,6 8,8 7,3 8 6,1 8,3
Otras formas 40,2 39,3 39,8 394 37,7 39,5 383 37,1 36,7 35,1 35,7 34,3 33,8 36,7
Desocupados /Desempleados 79 9,1 7,7 74 6,1 7 6,4 55 51 49 52 4.6 $5 4,6
Cesantes 515) 6,7 4,9 58 4,2 52 44 47 $330 4 3,8 35 3,1 5i5)
Trabajadores Nuevos 25 2,4 2.8 17 19 1,8 19 0.8 18 09 14 1,1 19 12
Desempleo Abierto 6 74 59 6,1 45 57 51 4.8 39 42 4.3 4,1 4 42
Desempleo Oculto 19 17 18 13 16 13 12 0,7 12 0,6 0,8 0,5 1 05

Poblacion Econémicamente Inanctiva (PEI) 429 409 43, 4 428 454 445 454 448 446 428 434 449 453 451

Fuente: ENEMDU

2.1.1.2 Ubicacion y distribucion

El Distrito Metropolitano de Quito es un Distrito Metropolitano de la
provincia de Pichincha en el norte de Ecuador.agsifisdiccion formada sobre la
base del Municipio de la capital de la Republicedada en 1534, la ciudad de San
Francisco de Quito y sus localidades cercanas, fquman una importante
conurbacion, sede del poder politico nacional.Bht@a Quitocuenta con los
siguientes limites:

NORTE: Provincia de Imbabura.

SUR: Cantones Rumifiahui y Mejia.

ESTE: Cantones Pedro Moncayo y Provincia de Napo.

OESTE: Cantones Pedro Vicente Maldonado, Los Bagdasprovincia de Santo
Domingo de los Tsachilas.

Los menores de cuatro afios de edad y mujeres apalolas son los mas
vulnerables a contraer algun tipo de enfermedapliregsria.Hasta los Centros de
Salud, acuden a diario un promedio de 300 paciahis.

Las estadisticas sefialan que de enero a junistdeigo, se reportan mas de

15 mil casos de enfermedades respiratorias agedasferentes cantones.
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El 2012 las cifras alcanzaron més alla de 45 asbs.Lo que va del 2013, el

namero asciende unas 13 mil atenciones por caspsatrios.

Gréfico 2. Quito urbano y parroquias rurales
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2.1.1.3 Division politica

El Distrito Metropolitano de Quito est4 dividido Administraciones Zonales
cuyas funciones son el descentralizar los orgarisimetitucionales, asi como
también mejorar el sistema de gestion participattvada una es dirigida por un
administrador zonal designado por el Alcalde Matfib@no el cual es responsable
de ejecutar las competencias de la urbe en surséattualmente existen ocho
Administraciones Zonas, las cuales abarcan todoteefitorio del distrito

metropolitano A su vez estas se fraccionan en gaias, 32 urbanas (ciudad), 33

rurales y suburbanas.

Gréfico 3. Administraciones zonales del Distrito M&opolitano de Quito

g o .

B Caiderén
[] Centro - Manuela Saenz
[ Los Chilles

[ ] La Delicia L
I Norte - Eugenio Espeio Y f
[T Quitumbe

B Sur- Eloy Alfaro

[ ] Tumbaco {

Administraciones Zonales del a
Distrito Metropolitano de Quito

Fuente:Administraciones Zonales DM Quito.png



18
2.1.1.4 Clase socidl

La incontenible concentracién de riqueza en mam®sla burguesia, de
manera especial, de la gran burguesia, ha profathalita brecha entre un minasculo
grupo de familias que detenta el poder econdémigmlitico, por un lado vy, los
pueblos del Ecuador, por otro. En estas circungtanse ha constituido una
pirAmide social en cuya base se encuentran lassnpagailares, los trabajadores de
la ciudad y del campo, las nacionalidades y etof@émidas, mestizos, indios y
negros, cuyo trabajo genera la riqueza y es e¢stestle la vida econdmica del pais,
pero, ademas, los pueblos del Ecuador son losgmoitstas de los cambios ocurridos
tanto en el ambito del desarrollo de las fuerzasdymtivas como en la
superestructura social y politica del pais.

La clase obrera, el semiproletariado y la pequmitguesia con sus diversas
capas forman parte de las clases oprimidas.

La clase obrera es una expresion genérica quéroom lo establece nuestro
Partido en su Linea Politica, incorpora al “prafei@o industrial, los trabajadores de
las empresas mineras, los asalariados agricotagalmajadores publicos, los obreros
de la construccion y de servicios, los de las esgwreapitalistas de comercio y por
los demas trabajadores manuales bajo el régimealdgo”.

El proletariado propiamente dicho, esta vinculadas formas més avanzadas
de produccién, en contacto con las innovacionesotégicas, lo que le exige una
mejor calificacién profesional. Si a esto sumamasdisciplina que impone la
empresa capitalista y la facilidad con la que pueeetificar no solo la explotacién a
la que es sometido sino también quién le explata,nombre y apellido, constituyen

factores que convierten al proletariado industeialla clase mas permeable a las

®http://lasclasessocialesenelecuador.blogspot.cdd/aB_01_archive.html
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ideas revolucionarias, tiene mayor facilidad pagsatdrollar conciencia, logrando el
salto cualitativo de “clase en si en clase paradgi’'mediar la incidencia del partido
del proletariado.

Los asalariados agricolas viven de la venta déustza de trabajo en las
grandes plantaciones bananeras, floricolas y omagluctos de exportacion,
principalmente. No tienen trabajo estable, lo quebliga a tener una vida nébmada
por las diversas unidades productivas; recibenrisalale miseria y carecen de
derechos sociales. Una viva experiencia es la erplaacion del asalariado en las
bananeras, en donde apenas el 1% estaria organizdras, por ambigiiedades en
la legislacion laboral se ha “legitimado” la exist& de trabajadores considerados,
en forma permanente, como “eventuales”.

Los trabajadores de las empresas de servicioscpsh} otras empresas del
Estado, forman parte de la clase obrera; es ursgue sufre los efectos de una
sistematica campafia de desprestigio y una arreanetidtra sus derechos, inscritas
dentro de los objetivos de la politica neolibepalra ello sirven aislados ejemplos de
algunos burdcratas sindicales que han hecho desu lin modus vivendi para sacar
provecho personal. En este importante sector sedrado desarrollar conciencia
sobre la defensa de la soberania y patrimonio d¢hdg y en contra de las

privatizaciones.

2.1.1.5 Religién
En Ecuador existe la libertad de culto. Aproxinradate el 90 por ciento de
sus habitantes pertenece a la religion Catdlicap@ importantes también practican

otras religiones como la evangélica y adventistas Lpueblos indigenas,
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mayoritariamente catolicos como consecuencia deltmizacion espafiola, fusionan

los ritos de esta religion con su cosmovision oagi

2.1.2 Entorno econémicb

El crecimiento de la economia se desaceler6 ddgdecer trimestre del2012,
proyectandose hacia un estancamiento en el 2013oquigicara en el 4% del PIB
frente al 8% con que termind el 2011, lo que denmtaagotamiento del modelo
economico del Gobierno.

Con base a proyecciones del Banco Central del dacu@CE), Spurrier
destaco que las reducidas expectativas de credomségnifican que el Gobierno ya
no podra seguir incrementando la inversion pubtica, ha sido hasta ahora el motor
de la economia.

El experto explico que si bien el gobierno ha sitbil para buscar
mecanismos que dinamicen la economia, a partirud® jen que el precio del
petréleo cayd en $20 por barril se dieron las pramesefiales de que el régimen
podria estar tomando previsiones para un 2013 méawplicado, con medidas
dirigidas hacia la restriccién del consumo y débdo.

Aunque el precio del crudo se recuper0, se evidat otros signos que
abonan a la tesis de Spurrier como las menores ti@serecimiento estimadas por el
BCE para la construccion, actividad que se berefioids directamente de la
inversion puablica. En el primer trimestre del 20&Zonstruccion alcanzé un pico
del 23,4%, pero para el cuarto trimestre bajé &by para igual periodo del 2013,

al 5,6%.

"http://www.eluniverso.com/2012/10/24/1/1356/ecormmiuador-desacelerara-2013.html
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La agricultura que alcanz6 en el 2011 uno de fAssatios picos con el 5,9%,
bajara al 4,5% en el 2012 y al 4,1% en el 2013.

Si bien las manufacturas mantuvieron su tasa @@nsiento del afio pasado
(6,8%), se estima una desaceleracion para el 2(BlL3%.

La reduccion también se presenta en el consuntwgares. La proyeccion
sobre su comportamiento es particularmente impirtaBegun el BCE este
indicador creci6é por encima del 5% en los ultinmes @&fios, pero su desaceleracion
al 4,9% para fines de este afio significa que lapresas que venden bienes al
publico reduciran sus ventas y que ya no habra dBosrecimiento récords de
ventas.

A esto se agrega la falta de politicas concretésesel cambio de matriz
productiva del pais, que tiene como una de susshkalsdesarrollo de la industria
petroguimica mediante la Refineria del Pacificooctiganciamiento tampoco esta
claro.

Ademas hay un entorno en que las politicas piblieanbian en su mayor

parte de forma desfavorable al sector productivo.

2.1.2.1 Inflacion
Esta variable es importante, ya que su aumentbdan@umento en los costos
y gastos en toda actividad comercial. A continuadeb tabla donde constan los

porcentajes de inflacion de los Ultimos dieciocheseas:
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Tabla6. Tasa de inflacion

FECHA VALOR

Agosto-31-2013 2.27 %
Julio-31-2013 2.39%
Junio-30-2013 2.68 %
Mayo-31-2013 3.01 %
Abril-30-2013 3.03 %
Marzo-31-2013 3.01 %
Febrero-28-2013 3.48%
Enero-31-2013 4,10 %

Diciembre-31-2012 416 %
Noviembre-30-2012 477 %

Octubre-31-2012 4.94 %
Septiembre-30-2012 5.22 %
Agosto-31-2012 4.88 %
Julio-31-2012 5.09 %
Junio-30-2012 5.00 %
Mayo-31-2012 4.85 %
Abril-30-2012 5.42 %
Marzo-31-2012 6.12 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

Cuando existe inflacion en una economia, el vder dinero desciende,
debido a que con la misma cantidad se pueden enmpnos cosas, al ser éstas
mas caras. A mayor inflacion, menor poder adquitiel dinero, y al contrario, Si
hay deflacién el dinero vale mas, tiene mayor padecompra. En latabla se puede
observar un decremento de la tasa de inflaciomue es conveniente para las

personas y las empresas, ya que esto significarmpager adquisitivo.

2.1.2.2 Tasa activa

Esta variable es importante, ya que se va a requefinanciamiento en la
implementacion y comercializacion de losconcentragslo y equipos de
oxigenoterapia. A continuacion la tabla donde camdbs porcentajes de la tasa

activa de los ultimos dieciocho meses:
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Tabla7. Tasa activa

FECHA VALOR

Septiembre-30-2013 8.17 %
Agosto-30-2013 8.17 %
Julio-31-2013 8.17 %
Junio-30-2013 8.17 %
Mayo-31-2013 8.17 %
Abril-30-2013 8.17 %
Marzo-31-2013 8.17 %
Febrero-28-2013 8.17%
Enero-31-2013 8.17 %

Diciembre-31-2012 8.17 %
Noviembre-30-2012 8.17 %

Octubre-31-2012 8.17 %
Septiembre-30-2012 8.17 %
Agosto-31-2012 8.17 %
Julio-31-2012 8.17 %
Junio-30-2012 8.17 %
Mayo-31-2012 8.17 %
Abril-30-2012 8.17 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

2.1.2.3 Poblacion econdbmicamente activa

El nimero de trabajadores que conforman la PdbiaBicon6micamente
Activa (PEA), en el canton y en los valles es d¥®7.521 habitantes. La poblacién
en edad de trabajar (PET) alcanza un total de 282%ara las parroquias.

Resulta interesante observar que las empresadeg§omor empleo) del DMQ
abarcan el 34% de establecimientos y generan trgeja el 37% del total de
trabajadores empleados en todas las empresas greeti@ais; mientras que las
microempresas (por empleo) en Quito son el 20% ry tdabajo a 182.950 que

significa el 20% del total de trabajadores emplsagloeste segmento productivo.
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Tabla 8. Poblacién econdmicamente activa del DMQ,0p parroquia y géenero

Poblacién Econémicamente Activa Poblacion en Edad de Trabajar
Parroquias (PEA) (PET)
Hombre  Mujer Total Hombre  Mujer Total
Quito consolidado 443.977 391.920 835.897 650.520 731.643 1.382.163
Alangasi 1.722 2.439 4.161 2.439 3.443 5.882
Amaguafia 3.622 2.485 6.107 5.330 4.871 10.201
Calderon 27.848 22.089 49,937 43.414 47.238 70.053
Conocoto 21.715 14.016 35.731 32.673 26.639 41.192
Cumbaya 6.922 4,792 11.714 9.052 8.519 11.158
El Quinche 2.217 1.662 3.879 2.771 2.106 6.104
La Merced 1.538 1.538 3.076 1.923 3.333 4.316
Nanegalito 2.141 1.008 3.149 2.267 2.393 4.627
Nayon 1.377 1.278 2.655 1.868 2.360 3.248
Pacto 1.805 637 2.442 2.018 1.380 3.642
Pintag 1.353 722 2.075 1.895 1.624 11.413
Pomasqui 9.518 5.224 14.742 11.836 9.518 14.771
Puellaro 3.701 1.149 4.850 4.594 2.935 11.400
San Antonio 5.445 4.083 9.528 9.528 6.806 10.963
San Jose de Minas 1.696 391 2.087 1.957 1.435 5.334
Tababela 1.429 1.559 2.988 1.948 3.377 18.565
Tumbaco 12.253 8.726 20.979 13.925 16.617 28.296
Yaruqui 6.999 5.392 12.391 11.320 14.371 22.412
Zambiza 7.403 5.442 12.845 10.537 11.092 912.237
Total DMQ 564.681  476.552 1.041.233 821.815 901.700 2.577.977
Total Pichincha 789.681  608.337 1.398.018 1.141.963 1.218.809 2.360.772

Total Nacional urbano 2.551.654 1.879.543 4.431.196 3.722.670 4.033.807 7.756.477
Total Nacional 3.983.697 2.701.415 6.685.112 5.656.260 5.917.387 11.573.647

Fuente: Censo de poblacion y Vivienda 2010, INEC

La mayor parte de las empresas en el Bt#Qlararon estar ubicadas en la
Administracion Zonal Eugenio Espejo (Zona Norte)e gomprende, de Sur a Norte,
desde la Av. Patria hasta la Av. Del Maestro mami@odel Pueblo. Un total de
27.148 establecimientos se ubican en este tramaauesponde al 27% del total de
Quito. Cabe destacar que este dato se ve afectadel fhecho de que en este
denominado “hipercentro” se concentran las oficidl@sadministracion, gerencia y
planificacidon de muchas de las empresas del DM@dfior nimero de empresas se
concentra en la Administracion Zonal Los Chillosncan total de 3.281
correspondiente al 3% del total, sin embargo el #¥dos habitantes del DMQ

reside en Los Chillos. Lo que da cuenta de que adtainistracion zonal es

netamente residencial; es lo que se conoce comumddi dormitorio”. Como se

®Boletin Estadistico Mensual ICQ
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observa en el Grafico 4, el 71% del empleo del D8&Qconcentra en 6 de las 20

ramas que contempla el Censo Econémico 2010.

Tabla9. Poblacion econdmicamente activa del DMQ, p@arroquias

Poblacion Poblacién en
Parroquia Econdmicamente Edad de Trabajar
Activa (PEA) (PET)
Quito consolidado 800.630 1.328.985
Calderon 73.351 122.280
Conocoto 39.957 67.856
Cumbaya 16.492 26.248
Nayon 8.121 12.824
Tumbaco 24.245 40.153
Zambiza 1.914 3.247
Alangasi 11.707 20.068
Amaguafia 14.158 24.756
Atahualpa 840 1.584
Calacali 1.808 3.100
Chavezpamba 347 655
Checa 4.224 7.091
El Quinche 7.595 12.678
Gualea 899 1.611
Guangopolo 1.347 2.452
Guayllabamba 7.705 12.896
La Merced 3.888 6.666
Llano Chico 5.025 8.473
Lloa 846 1.201
Nanegal 1.165 2.086
Nanegalito 1.273 2.385
Nono 804 1.420
Pacto 2.213 3.830
Perucho 362 652
Pifo 7.697 12.991
Pintag 7.711 14.159
Pomasqui 14.134 23.690
Puellaro 2.363 4.552
Puembo 6.385 10.638
San Antonio 15.555 25.801
San Jose de Minas 2.979 5.816
Tababela 1.310 2.233
Yaruqui 8.471 14.150
Total DMQ 1.097.521 1.829.227

Fuente: Censo de poblacién y Vivienda 2010, INEC

Las tres actividades mas importantes son Comdraostria Manufacturera
y Ensefianza que dan empleo al 50% de los trabamd@tras actividades
importantes son Administracién Publica y Defensa €b9%, por ser la capital del

Ecuador.
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Actividades de Alojamiento y de Servicio de Comidas el 8%, actividade
directamente relacionadas con Quito como destiristitto importante y por ultim
Actividades Profesionales, Cientificas y Técnicas gueadran el 6% del emple
en el Distrito. Las otras 14 ramas consideradadisgebuyen el 29% del emple
restante. Es importante mencionar que entre EnsafaActividades profesionale
cientificas y écnicas, Quito emplea al 18% de la poblacién, le ganfirma le

hipétesis de que mucha gente llega al DMQ paraliest

Grafico 4. Estructura de la PEA

Grafico 4: Porcentaje de Empleo por rama de actividad
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Fuente: INEC

Elaboracion: Instituto de la Ciudad

FuentelINEC

2.1.2.4 El PIB de servicic®
El PIB representa la suma de todos los bieneswcg®s finales producido
en un pais durante un afio, ya sea por naciongbes extranjeros residentes. E

indicador mide la riqueza generada por un paisndeinan afio, pero | la riqgueza

*http://www.telegrafo.com.ec/economialiter-el-2013-el-pib-de-ecuadarecer-un-35.html
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total del pais (sus recursos naturales, minas,asostarreteras, hospitales,
universidades, fabricas, entre otros).

El Producto Interno Bruto (PIB) de Ecuador cre@euima tasa anual de 3,5%
en este afio, lo que significara una desaceleraegpecto a la expansion de 4,8%
gue reportd el afio pasado, estimé la Comision Howadpara América Latina y el
Caribe (Cepal).

Segun las nuevas proyecciones entregadas por pal Ces paises de
América Latina y el Caribe creceran en este afionepromedio de 3,5%, gracias al
dinamismo que mantendra la demanda interna y erndesempefio de Argentina y
Brasil en comparacion con 2012, Ecuador tendrarecirniento econémico similar
al de la region, en general.

Los paises de América del Sur, que en generalremnespecializados en la
produccion y exportacion de materias primas, dekarian en un promedio de 3,5%
en este afio, porque se mantiene el crecimient@si@donomias asiaticas. “Esto
traeria consecuencias positivas tanto en el n@hgreso como en el desempefio de
las actividades exportadoras”.

El PIB es el valor monetario de los bienes y s#wsifinales producidos por
una economia en un periodo determinado. Es unaiddiaepresentativo que ayuda
a medir el crecimiento o decrecimiento de la prodircde bienes y servicios de las
empresas de cada pais, Unicamente dentro de Hari@r/A continuacion la tabla

donde constan los porcentajes del PIB de docepeiod
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Tablal0. PIB
FECHA VALOR
Enero-01-2013 3.98 %
Enero-01-2012 5.00 %
Enero-01-2011 7.40 %
Enero-01-2010 2.80 %
Enero-01-2009 0.60 %
Enero-01-2008 6.40 %
Enero-01-2007 2.20 %
Enero-01-2006 4.40 %
Enero-01-2005 5.30 %
Enero-01-2004 8.20 %
Enero-01-2003 2.70 %
Enero-01-2002 4.10 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

2.1.3 Entorno natural e impacto ambiental

El constante desarrollo de las ciudades, el cieaim demografico, lamejora
de la calidad de vida de los seres humanos, etrae mzones,conllevan a que los
procesos industriales y comerciales de cualquieralgza sean cada vez mayores en
Su numero, como consecuencia la produccion deuasidumenta cada vez mas en
el planeta.

Existen residuos decaracteristicas: solida, lajuidaseosa organica e
inorganica; todos conigual importancia y con lassmds capacidades de
contaminarirreparablemente el ambiente, donde late pdiquida -—aguas
residualesprovienede la combinacion de liquidos wguas portadoras de
residuosprocedentes de residencias, entidadescasibb privadas, de centros
comerciales eindustriales.

Las aguas residuales industriales contienen, {@rsade veces,componentes

residuales con caracteristicas toxicas, que result@ynocivas y peligrosas para el
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ambiente y el ser humano, por lo cual nopuedendesechadas directamente en
causes de agua o sistemas dealcantarillado siforatamiento.

La contaminacion del medio ambiente repercutectdire indirectamente
sobre la salud de los seres humanos. Sin embasgyenfermedades asociadas con la
contaminacion del medio ambiente no siempre somadas en cuenta: los problemas
respiratorios, las afecciones cardiovascularescgmter son los mas importantes.

Enlos ultimos afios, se viene desarrollado en eldmentero lapreocupacion
por la preservacion y cuidado del medio ambienteembargo lacontaminacion del
medio ambiente es inevitable.

Para mitigar estas consecuencias negativas paraddd ambiente, se cuenta
con la normativa vigente para el municipio de Quiocontinuacion I®rdenanza
213 del Distrito Metropolitano de Quito (Ordenanza Sustitutiva del Titulo V “Del
Medio Ambiente”, Libro Segundo del Cdédigo Municipglara el Distrito

Metropolitano de Quito) Capitulo VII.-

CAPITULO |
DE LA GESTION DE LOS RESIDUOS SOLIDOS URBANOS,
DOMESTICOS, COMERCIALES, INDUSTRIALES Y BIOLOGICOS
POTENCIALMENTE INFECCIOSOS
SECCION |
DISPOSICIONES GENERALES

Art. 11.341.- DEL OBJETO.- Toda persona domicikad de transito en el
Distrito Metropolitano de Quito, tiene la resporidad y obligacion de conservar
limpios los espacios y vias publicas. Asi mismdjedesalizar la separacion en la

fuente de los residuos biodegradables (organicas)los no biodegradables
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(inorganicos), y es responsabilidad municipal toleccion diferenciada de éstos, y
su adecuada disposicion final. También es respditabmunicipal la limpieza de
calles, paseos, pasajes, plazas, aceras, camargsiep, jardines, puentes, tuneles,
pasos peatonales, quebradas, rios, zonas verdes mrrosas y demas espacios
publicos de la circunscripcion territorial del Digi Metropolitano de Quito.

Art. 11.342.- DE LA APLICACION Y CONTROL DE LASNORMAS DE
ASEO.- La Municipalidad del Distrito Metropolitande Quito, a través de
la Direccion Metropolitana de Medio Ambiente y lempresas encargadas del
servicio de aseo, son responsables de la aplicagdas normas de este capitulo y
de su observancia.

Los Comisarios Metropolitanos de Salud y Ambiente, Policia
Metropolitana, las Administraciones Zonales, lantduMetropolitana de Proteccion
de la Nifiez y Adolescencia y demas autoridadegpetentes, asi como los veedores
civicos ad honorem, se encargaran del cabal cungpli;mde esta normativa y, en
general, del control del aseo del Distrito.

Los Comisarios Metropolitanos de Salud y Ambiesgpiicaran las multas y
sanciones a quienes infrinjan las disposicionesstie capitulo.

Art. 11.343.- DE LA FACULTAD DE CONCESIONAR.-
La Municipalidad, al tenor de la Ley de Modeaui®n del Estado, esta facultada
para concesionar, delegar o contratar las actieglade barrido, recoleccion,
transporte, transferencia y disposicion final de lesiduos solidos urbanos
domésticos, comerciales, industriales ybiol6gipagencialmente infecciosos.

Art. 11.344.- DE LOS RESIDUOS SOLIDOS.- Los resas sélidos que sean

depositados en la via publica o en los sitios d®leecion designados por las
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autoridades respectivas seran de propiedad de laicMalidad del Distrito
Metropolitano de Quito.

Art. 11.345.- DE LA GESTION INTEGRAL DE LOS RESIDOS
SOLIDOS.- El Concejo Metropolitano de Quito, a pregta de sus comisiones o de
la Direccion Metropolitana de Medio Ambiente, é$taerd politicas que
promuevan la gestion integral de los residuos e$lides decir la reduccion,
reutilizacion y reciclaje de dichos residuos en whilins, comercios e industrias, y
su recoleccion, transporte, transferencia, indalstacion y disposicion final
ecologica y econOmicamente sustentables. Estadgesiiegral serd operada y
promovida por la Municipalidad o por las emprepespias o contratadas para el
servicio de aseo, a fin de permitir mejorar ladaadi de vida de los habitantes del
Distrito Metropolitano.

La Direccion Metropolitana de Medio Ambiente encalidad de autoridad
ambiental, sera la responsable de regular, coardioamar, controlar y fiscalizar la
gestion ambiental de los residuos sélidos y, pdahto, las Concesionarias estaran
sujetas a sanciones por incumplimientos de su nsgibdidad ambiental, segun lo
dispuesto en el Caodigo Municipal y en los reglarngméspectivos.

Art. 11.345. 1.- DE LA ERRADICACION PROGRESIVA BL TRABAJO
INFANTIL EN EL MANEJO DE RESIDUOS SOLIDOS EN EL DIRITO
METROPOLITANO DE QUITO.- Prohibese la permanencimomocion e
incorporacion de nifios, y adolescentes menoresiedodho afios en todo trabajo
relacionado con desechos solidos.

En su calidad de gobierno local y en alianza ctvasoorganismos de la
sociedad civil, la Municipalidad Metropolitana deuif@ establecera politicas

preventivas y de atencién que posibiliten la eoacdn progresiva del trabajo
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infantil en el manejo de residuos sélidos. Dichalitipas atenderan la problematica
de manera integral; es decir, tomaran en cuentastitucion de derechos desde el
ambito de la salud, de la educacion, de las relasidamiliares y generaran un
entorno favorable al mejoramiento de las condigae trabajo de las familias a las
gue pertenecen los nifilos y adolescentes minadares facilitar su retiro de los
basurales y vertederos de escombros. Asi mismair&miedidas de caracter legal
para prevenir y prohibir este tipo de trabajo atemio al pleno ejercicio de los

derechos reconocidos en el Cédigo de la Nifiez &dalescencia.

2.1.3.1 Estudios de impacto ambiental
2.1.3.1.1 Control de desechos
En cuanto a cobertura de recoleccion de basufieee, ésta alcanza el 86%
en la zona urbana y el 76% en la zona suburbange&#on de residuos se realiza
actualmente con la participacion de tres operadoras
- EMASEO, encargada de la recoleccién y barrido d@eltcs norte de la
ciudad, incluyendo parroquias suburbanas. Tambiéneta cargo la
operacion de la estacion de transferencia de Zampbia fiscalizacion de las
empresas operadoras Quito Limpio.
- CORPCYS, empresa delegada para la operacion teiaoedanitario del Inga
Bajo.
QUITO LIMPIO, se encarga de la recoleccion y lolrrilel sector centro y

sur de la ciudad.

GESTION DE RESIDUOS
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La Direccién Metropolitana de Medio Ambiente implentdé un sistema de
registro de empresas dedicadas a estas actividalggminados “Gestores
Ambientales”, entidades que realizan la gestiérloderesiduos generados en las
actividades cotidianas residenciales, industrigesyerciales o de servicio.

La gestidbn o manejo de residuos consiste en brselaicios de recoleccion,
transporte, tratamiento y disposicion final de daees sélidos urbanos o residuos
peligrosos.

Gestor Tecnificado: Brinda servicios de recolecci@macenamiento,
transporte y/o disposicion final de desechos, paraual aplica procesos fisico-
guimicos como lavado, compactacion, clasificacrémceado, remojo, blanqueado,
etc., y que como resultado de su gestibn genereadgs liquidas, emisiones

gaseosas o residuos que deben ser manejados aaleendel

2.1.3.1.2Contaminacién acustica (ruido) en el Disto Metropolitano de Quito™®

El ruido es todo sonido indeseable que molestaasa dersonas. La
contaminacion por ruido es un problema en todasilatades del mundo, afectando
la salud y la tranquilidad de sus habitantes.

Los sonidos pueden ser producidos por fuentes dijandviles. Lasuentes
fijas corresponden a industrias, maquinas con motoreustion, eléctricos o
neumaticos, entre otros.Lasfuentes modviles corresponden a aviones,
helicdpteros,tractocamiones, motocicletas, veb&Wusetas, buses, entre otros.

Segun los resultados del monitoreo de la contasidinaacustica realizado

por la Secretaria Metropolitana de Ambiente, eer2003 y 2006, los casos con

http://www.quitoambiente.com/index.php/gestion-aenial/ruido
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valores altos de ruido producidos por fuentes redwdllcanzaron valores entre 81,9 y
88,5 decibeles.
La intensidad de los sonidos es medida con unmumsnto denominado
decibelimetro y la unidad de medida se llama déoib€@B). Por otro lado, es
necesario tomar medidas de prevencion para miagawntaminacion acustica, dado

a que los valores registrados son altos.

2.1.4 Entorno tecnolégico

Una de las dimensiones que mas esta evolucioremtioultima década es la
tecnologica. El desarrollo y su aceleracion modificonstantemente las condiciones
en las que compite la empresa. Suponen, la apelktunaievas posibilidades para la
empresa, o0 peligro para aquellas que no sepanaasepEntre los aspectos mas
destacados a tener en cuenta estan:

a) Influencia de las nuevas tecnologias sobre la esapmd grado en que las
nuevas tecnologias pueden modificar el productereigo que la empresa
ofrece, pueden afectar a los procesos de fabritagidede modificar las
relaciones de intercambio entre la empresa y supebdores.

b) Velocidad de modificacion del ambiente tecnoldgico.

2.1.4.1 Internet

El uso de Internet en el Ecuador ha aumentadoidemablemente en los
altimos cinco afios. Segun los datos del Institudcidhal de Estadisticas y Censos
(INEC) en el afio 2008 un total de 3'263.341 de qeas accedieron a la red;
mientras que para el 2011 la cifra aumenté a 476%. Sin embargo, para ese

mismo afio, 9'136.910 personas no habian usadméiten el pais.



35

Un estudio sobre el uso de las Tecnologias d&danhacion y Comunicacién
(TIC), realizado en el afio 2012 por esta mismatutsbn, determind que un total de
35,1% de personas usa Internet en el pais.

Un mayor porcentaje de la poblacion todavia aceedeernet a través del
uso de médem o teléfono, con un total de 53,5%ntmdEs que el 20,1% accede de
manera inaldmbrica.

El grupo de edad que mas utiliza el Internet cemge el rango de edad de
16 a 24 afos. Esto representa un 64,9% de persBn&® los proveedores de
Internet estan:

Andinanet

Interactive

- Panchonet
- Satnet
-  Telconet

-  TvCable

Respecto a cifras oficiales, la Superintendena@a T@élecomunicaciones
(Suptel), que es el organismo del estado ecuatoeanargado de regular y controlar
las telecomunicaciones en el pais, mantiene uralieta elaborada a partir de
datos proporcionados por los proveedores de Irttegque dice que al 31 de Marzo
de 2011 (ultima publicada al momento) existian leBcelador 856.989 cuentas de
acceso a la Red y un total de 3'333.459 usuansibdidos en 159 proveedores de
Internet a nivel nacional. De este total, 354.5d@&ntas corresponden a operadoras
moviles, es decir acceso a Internet desde teléfoslatares. Si consideramos que de

acuerdo al ultimo Censo Poblacional de 2010 el &muauenta con 14'306.876
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habitantes, podriamos definir que el 23,3% de lmsa®rianos son usuarios de
Internet.

Las estadisticas de la Suptel también destacandagpeovincia con mayor
concentracién de usuarios es Pichincha, seguide&Gpayas, Tungurahua, Azuay,

Chimborazo y Manab:

2.1.4.2 Pagina welf

Una pagina web (pagina electrénica) es el nombre de un documento
informacion electronica adaptada paralarld Wide Wely que puede ser accedida
mediante un navegador. Esta informacion se enaeaggneralmente en formato
HTML o XHTML, y puede proporcionar navegacion aastpaginas web mediante
enlaces de hipertexto. Las paginas web frecuentenmaiuyen otros recursos como
hojas de estilo en cascada, guiorsesipty e imagenes digitales, entre otros.

Las paginas web pueden estar almacenadas en ijpo éogal o un servidor
web remoto. El servidor web puede restringir eleaocUnicamente para redes
privadas, p. €j., en una intranet corporativa, edeupublicar las paginas en la World
Wide Web. El acceso a las paginas web es realizestiiante su transferencia desde
servidores utilizando el protocolo de transferew@dipertexto (HTTP).

Una pagina web estd compuesta principalmentergomaacion (soélo texto
y/o modulos multimedia) asi como por hiperenlacgdemas puede contener o
asociar Hoja de estilo, datos de estilo para elpamcicomo debe visualizarse, y

también Aplicacion informatica aplicaciones embabigara asi hacerla interactiva.

Yhttp://iwww.doctortecno.com/noticia/las-cifras-deeimet-en-el-ecuador
Yhttps://es.wikipedia.org/wiki/P%C3%Algina_web
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Una pagina web es en esencia una tarjeta de paegendigital, ya sea para
empresas, organizaciones, o personas. Asi mismmuelea tendencia orienta a que
las paginas web no sean soélo atractivas para lternautas, sino también
optimizadas (preparadas) para los buscadoreséstdml codigo fuente.

Si hablamos de posicionamiento web, una pagina eslda base para
optimizar todo un sitio web el cual es un conjud® paginas web.De acuerdo a
investigacion por internet se presenta la pagina adeelos diferentes proveedores de
concentradores de oxigeno entre ellos:

- ENOXS. A.
-  OXISALUD

- LINDE

Grafico5.Pagina web de ENOX S. A.

Ao =
Bienvenidos

EMPRESA NACIONAL DE
OXIGENO (ENOX S.A.)

Fuente: www.guimun.com
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Gréfico 6. Pagina web de OXISALUD

Quienes somos? Productos Servicios Contdctenos

bienvenidos a oxisalud

Quienes Somos? Servicios Contictenos

- Desde hace 18 - Entrega - Para contactarnos

afios, OXISALUD  inmediata a facilmente,

Cia Ltda. tiene domicilio las 24 comuniquese a

como mision... horas al dialos 365 nuestras lineas...
dia del afio...

Fuente: www.oxisalud-ec.com

Gréfico 7. Pagina web de LINDE
Linde Gas | AGA Ecuador

AGAshoraeslinde | ¢ = Rl ® | Call Center

Nuesira compaiia

[Ny

Productos
Soluciones por R ) i
industria Bienvenido a AGA Ecuador

Aplicaciones d2 023 n e Jas compariias de gases mas importantes del mundo.

Formas de
abastecimiento Come miembre de la Division Linde Gas del Grupo Linde, AGA, en
Ecuador introduce al mercado una completa gama de productos y
Informacion técnica servicios para la industria, la medicina, ciencia e investigacion y la
Sopridad, calitad y proteccion del medioambiente.
At AmbrE Con una vasta trayecioria iniciada en 1962, AGA contribuye al
Oportunidates crecimiento de |a industria nacional optimizande los proceses |§ Uttimas noticias
laborales preductivos de nuestres clienies, mediante un extenso rango de
aplicaciones de gases, de acuerdo a estandares de calidad
internacionalmente reconocidos, y asistencia técnica profesional
para cada una de sus necesidades.

. Click!
HiQ

|i Other countries | Otros paises

Please select your country to get
your lecation’s information.
Para ver informacion en su
idioma seleccione su pais.,

oA e | 458 ot s | G s

"Veta o & Planta o2 Gases ocalzadd en Guayaqud - Ecuador

Una amplia cobertura geogréfica que brinda presencia y respaldo
alo largo del territorio nacional, un sdiido equipo de especialistas
dicouncla ot Shanesian: Aol clisslo s Al sissaic vl

Fuente: www.aga.com.ec

Se puede apreciar que el disefio de las paginadweas empresas de la
competencia es formal y tiene un disefio aceptapkyo no cuenta con

suficienteinformacion.
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VLADA S. A., no cuenta con su pagina web, solammamn un blog con la
cual promociona el servicio de recuperacion deecara empresa requiere contar
con su pagina web, la misma que deberd ser diseffada promocionar
losconcentradores de oxigeno, con un disefio aneigabbn suficiente informacion

para atraer la atencién de los potenciales cliatgEBistrito Metropolitano de Quito.

2.1.4.3 Comercio electrénico

El  comercio electronico, también conocido como omsHmerce
(electroniccommerce), consiste en la compra y vdet@roductos o de servicios a
través de medios electronicos, tales como Intgrioétas redes informéticas.

Desde hace varios afios, la tendencia por las e@melectronicas (via
Internet) en Ecuador esta en constante crecimiesegin el Instituto
Latinoamericano de Comercio Electronico (ILCE).

Pese a que esta actividad virtual en el paisrisgenmtra aun en pafales”, “va
creciendo muy rapido” en Ecuador.

En 2010, en Latinoamérica se cerrd con 35.00n@Hl de ddlares, y de ese
monto, mas de 200 millones corresponden a Ecuautbcp el presidente del ILCE,
al tiempo de comentar que Brasil es el principéd p@ América Latina que mueve el
60% del comercio virtual.

Respecto a la tarjetizacion, mucha gente pueder liny alguna transaccion

electrénica solo con su tarjeta de crédito.
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2.1.4.4Pago electrénicd

Para realizar comercio electronico se requierelade medios de pago
electrénico. La difusién de los nuevos medios dgopaen internet se puede
considerar como un fendmeno reciente, de hecheaeka de la tecnologia hace mas
complejo el tema porque los sistemas estan camhiahgs instrumentos
electrénicos de pago son: la tarjeta de créditdaigta de débito y el monedero
electrénico.

Hoy todos los sistemas de pagos disponibles difiele algunos detalles, sin
embargo, tienen el mismo propdsito, facilitar Ensferencia de valores monetarios,
en general, los pagos electronicos involucran aamprador y a un vendedor y la
accion de transferir de forma segura los valoresatasios de uno a otro.

Por otra parte, la seguridad se ha convertido lepriacipal problema,
objetivo e inquietud del comercio electronico. Laguwridad en el comercio
electrénico viene referida tanto a los aspectosités como a los juridicos. La
seguridad técnica descansa en los mecanismos dptacion y de seguridad
informatica que se implementan, pero no lo es tadombién es importante la
confianza que se genere y transmita a los posgitsiearios. Dicha confianza no sélo
descansa en la seguridad técnica, sino tambiémjaridica.

El uso de las nuevas tecnologias de contratadé@tr@nica y de los medios
de pagos, en general, se extendera en la medigizedns usuarios constaten que los
sistemas funcionan de manera segura y que la ¢teywoee derechos y obligaciones

generados en un ambiente virtual.

Lhttp://www.americaeconomia.com/analisis-opinionfesdios-de-pago-electronico-en-el-comercio-

electronico
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Uno de los desafios que tienen las pymes es gel@yamecanismos
adecuados para que sus paginas web no sélo seamaitif/as, sino que tengan la

capacidad para vender productos y puedan real@ssacciones electrénicas.

2.1.4.5La seguridad en Internet'

Laseguridad ha sido siempreuna preocupacion aurstdanto para los
individuos como para las grandesinstituciones.

Internet es una tecnologia utilizada en la opéractotidiana de los
negocios,la cual, si no se implementa a través mie adecuada planeacion y
sistemasde seguridad eficientes, puede dejar aas@chpresas fuera del mercado.

Es indudable que el crecimiento y auge que haddemnternet en los
tltimosafios ha sido exponencial, a tal grado quehesinegocios comercializansus
productos y/o servicios a través de esta tecnal®giaello esimportante conocer los
beneficios de contar con sistemas de seguridaéefas, asi como las desventajas de
no utilizarlos.

Por otro lado, se mencionaran los tipos de firlswdkistemas de
seguridad)que son utilizados con éxito hoy en g@&ra proveer seguridad en
lastransacciones de las empresas que utilizamétter

Existe la necesidad de contar con alta seguridad ks
transaccioneselectronicas, a fin de poder llevalaabo sin que éstas puedan ser
“vistas”por extrafios que, ademas puedan hacer unustade esta informacion.
Losriesgos de quedar inconclusas o extraviadas@pmblema.

Hablar de seguridad informética, de los esfueyzosliticas queimplementan

las empresas, instituciones de gobierno, sectatéatiao,industria, entre otras, no

' a seguridad en Internet — Arango Serna (2003) Z1pp6
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sélo implica entender la tecnologia y herramientastps permiten poner barreras y
filtros en las interconexiones de nuestraempresa aloexterior, sino también
entender y crear una nueva culturahacia el intat®rla institucién; ya que el
enemigo puede estar adentro y nisiquiera sabeélggseun riesgo.

Una de las formas mas comunes de pago de bienssrwcios es
mediantetarjetas de crédito. Las compras en lan@dson la excepcion, sin
embargo,para hacer realidad pagos con tarjetasrétbtcc aln es necesario que
losbancos ofrezcan el servicio y lo hagan con soatxesibles a loscomerciantes.
Uno de los impedimentos mayores para no ofrecsemicio,o el que comunmente
los bancos argumentan, es la inseguridad en latisi@® y manejo de informacion
confidencial en la red.

Por las razones mencionadas VISA y MasterCard rdisaon el
protocoloSET (SecureElectronicTransaction; Transacc electrénica segura)
paragarantizar y validar la identidad de los pgdictes: comprador,
vendedor,institucion  financiera; asi como el que egeeda transmitir
datosconfidenciales en forma segura para que noiseaceptados ydecodificados
con propositos diferentes a los originales. La enmntaciondel SET apenas esta
siendo realidad y seguramente pasaran varios astadbgrar su consolidacion.

Actualmente existe una tecnologia empleada paragardar la seguridaden
Internet. Se trata de los famosos y conocidos &hsw (muros
deseguridad).Existendos tecnologias empleadasseiirdavalls: filtrado depaquetes
y nivel aplicativo. Dependiendo de las configurae® utilizadaspor los proveedores,
estos se pueden clasificar en: firewalls de fittratbpaquetes, firewalls hibridos,

firewalls de nivel aplicativo, y de nivel aplicatide segunda generacion.
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2.1.5 Entorno politico

Otro de los ambitos que define el entorno gerdwdh empresa es el entorno
politico. Las decisiones politicas, la estabilididl pais, los pactos y cooperaciones
econdmicas Y la ideologia del Gobierno pueden afecla actividad empresarial.

La politica econdmica es la estrategia que formuts gobiernos para
conducir la economia de los paises.Las herramiatitesadas se relacionan con las
politicas fiscal, monetaria, cambiaria, de precargre otros. La politica monetaria,
por ejemplo, a través de las decisiones sobre lai@mde dinero, puede generar
efectos sobre la inflacion o las tasas de intdeégqolitica fiscal, a través de las
determinaciones de gasto publico e impuestos, pieede efectos sobre la actividad
productiva de las empresas y, sobre el crecimiggctiadmico.

En general, la intervencién del Estado tiene elpgsito de modificar el
comportamiento de los sujetos econdémicos a travsindentivos, estimulos,
beneficios tributarios, entre otros, o de prohibidimitar las acciones de estos
sujetos.

En cuanto al entorno politico, uno debe de estgrapado en las leyes mas
importantes de la sociedad en que vivimos. Estaestas leyes tanto en la
Constitucion, como en reglamentos y codigos.

La politica fiscal no so6lo se lleva a cabo mediaatciones discrecionales
(medidas explicitas) sino que también hay una sk mecanismos que actdan en
forma automatica, contribuyendo a estabilizar tavelad econdmica. Los impuestos
son el ejemplo mas representativo de estabilizadtmmatico, ya que al alterarse el
ingreso varia la cantidad recaudada de forma atiwana

La politica tributaria es la forma en como seritisiye el total recaudado

entre los distintos tipos de impuestos.
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2.1.5.1 Presion tributaria

Es la relacién existente entre la imposiciéon fispge recae en una persona
fisica, un grupo de personas o una comunidaddsaiit y la renta de que dispone
esa persona, grupo o colectividad.

Mediantela utilizacién dela presién tributariapgeeden conocer los alcances
de la recaudacion tributaria de un pais.Ademas,iadice puede leerse como signo
del rol o modelo que asume el Estado en cada asiissuele ser bajo, cuando el
Estado no tiene gran incidencia en la direccibnnéguca, respondiendo a un
modelo liberal.En definitiva, la presién tributaviaria de un pais a otro y depende en
gran medida de la expansion del sector publicametbnomia y de la finalidad que
persigue la politica fiscal.

Durante los ultimos seis afios de gestion tribatael Servicio de Rentas
Internas (SRI) ha logrado recaudar una cifra sapeailos 47 mil millones de
dolares, es decir, se recaudan 6 mil millones tereld mas cada afio, frente a lo que

se recaudaba en anteriores administraciones.

2.1.6 Entorno cultural

El Ecuador es dueiia de una gran rigueza cultNrestros pueblos al haber
convivido y desarrollado en un medio ambiente diwercomo la Costa, Sierra,
Amazonia y Region Insular, permitié que sus contibnes sociales y culturales
sean variadas.

La religiosidad popular es una de las manifesteesoculturales que se
mantienen mas fuertemente vivas en el entorno detr€ Histérico de Quito; este
fendmeno se refuerza por la presencia de su canjdattemplos y conventos

monumentales, asi como la del Palacio Arzobispéd digesia catodlica.
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2.2 Microambiente
2.2.1 Ambiente interno
El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter es umarhienta de gestion que

sirve para realizar un andlisis externo de la esgra través del analisis de la
industria. Esta herramienta considera la existedeiainco fuerzas dentro de una
industria:

1) La amenaza de nuevos competidores o nuevos erstrante

2) La amenaza de productos sustitutos

3) El poder de negociacion de los compradores o elent

4) El poder de negociacion de los proveedores

5) La rivalidad entre los competidores

2.2.1.1La amenaza de nuevos competidores 0 nuevogantes

El conocer la entrada de nuevos competidores,ifgeastablecer barreras de
entrada que impidan el ingreso de los mismos. Aciersie no se conoce de ninguna
empresa que pretenda ingresar al mercado.

La posibilidad y facilidad con la que pueden antraevos competidores es
un elemento importante para medir la rentabilidadud mercado. Esta facilidad o
dificultad esta determinada por las barreras dea@atLas barreras pueden ser de
muchos tipos y pueden dificultar o impedir la etirale nuevos competidores, a
continuacion algunos ejemplos:

Alto nivel de inversion requerido.Por ejemplo en algunas industrias, las
economias de escala son muy importantes. El costario variable de produccion

se reduce al tener una planta mas grande o unaquiéd mayor. Eso hace que para
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poder competir sea necesario instalar una plantagrande y eso requiere un alto
nivel de inversion inicial y por lo tanto un riesgés alto.

Regulaciones del mercaddEl estado restringe el nimero de participantes,
creando un monopolio de estado o un monopolio legal

Patentes y Propiedad intelectualPor medio de patentes las empresas
pueden bloquear la entrada de nuevos competidorasygiempo determinado.

Menores costos en materias primad.as empresas integradas verticalmente
pueden tener menores costos de materias primas allas mismas las productoras
de las materias primas.

Localizacién geograficaAlgunos procesos requieren estar muy cerca del
proveedor. Si no existe espacio para estar celcelidete no es posible participar.
La distancia encarece el producto.

Lealtad de los consumidoresAlgunos productos plenamente afianzados en
la mente del consumidor dificiilmente podran serpldemdos. Se requerira una
inversion muy grande para poderlo lograr.

Acceso a canales de distribuciorkEl producto es tan importante como los
canales para venderlo. Si los canales estan cermdon de dificil acceso, el nuevo
competidor dificilmente podra vender.

Adicionalmente existen barreras anticompetitivasneluso ilegales que
pueden impedir la entrada de un nuevo competidmoda predacion en precios, el

dumping y otras mas.

2.2.1.2 La amenaza de productos sustitutos
Hace referencia a la entrada potencial de empmsasvendan productos

sustitutos o alternativos a los de la industriaejgmplo de productos sustitutos seria
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la variedad de productos que ofrezcan proveeda@msdgs de concentradores de
oxigeno ubicados en el Distrito Metropolitano deitQu que ofrezcan esos
productos a precios competitivos.

Los productos sustitutos ponen un limite supesloprecio que se puede
cobrar por un producto, limitando la rentabilidaduwh mercado.

En algunos productos, existen barreras de engad@arma de patente que
limitan la entrada de nuevos competidores. Pergéentes tienen una duracién
finita, y cuando vencen pueden entrar nuevos cadgres con productos sustitutos,
lacompetencia de productos iguales o similares,daga rentabilidad.

No se conoce de productos sustitutos existented erercado, por lo tanto,

esta fuerza no es motivo de preocupacion pargesgecto.

2.2.1.3 El poder de negociacion de los compradoreslientes

Hace referencia a la capacidad de negociaciénsdetimnsumidores o
compradores. Cuando los compradores son pocos,regkiorganizados o estdn mas
informados, mayores seran sus exigencias en materiiduccién de precios, de
mayor calidad y servicios.

No es lo mismo poder vender a través de varioglearde distribucion a
tener pocos canales. Por ejemplo, en la indudtri@s concentradores de oxigeno y
equipos de oxigenoterapia, estas pueden ejercesrrpager de negociacion que las
pequefas empresas que comercializan los mismos.

Lo mismo ocurre cuando el producto debe vendessengdio de canales de
distribucion. Si hay pocos canales existe una mdgpendencia en los canales de

distribucion y estos tienen mayor poder de negamdel poder de negociaciéon
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también viene dado con el volumen de compra. Sinatgmprador destaca por su
alto volumen, podra negociar con mas poder.

La informacion también es clave para el compradory en dia a través del
Internet los compradores pueden consultar mucheisrgs con gran facilidad antes
de hacer una compra. Pueden conocer precios yoopmsi saber ventajas y
desventajas de una forma nunca antes vista. Esttala los compradores, aun a los
mas pequefios, un poder de negociacién muy alto.

El analisis del poder de negociacion de los coibores o compradores
permite disefiar estrategias destinadas a captamayor niumero de clientes u
obtener una mayor fidelidad o lealtad de éstos,epemplo, estrategias tales como

aumentar la publicidad u ofrecer mayores servicios.

2.2.1.4 El poder de negociacion de los proveedores

Un mercado no es atractivo cuando los proveedestan muy bien
organizados, tengan fuertes recursos y puedan enmus condiciones de precio y
tamafio del pedido. Esto aun se complica mas snksnos son claves, no tienen
sustitutos, son dificiles de sustituir, 0 son pocdg alto costo.

En el caso de productos especializados, es moyocasmplicado cambiar de
proveedor. Por ejemplo en esta industria, los mdeees deben estar certificados y
cumplir complicados requisitos regulatorios. Losv@edores saben que el cliente
dificilmente cambiara de proveedor una vez quéeyeettodo funcionando.

Mientras menor cantidad de proveedores existagpnsera su capacidad de
negociacion, ya que al no haber una oferta altaxateentradores o equipos de
oxigeno, éstos pueden facilmente aumentar susopregi hay varios proveedores y

para el cliente es sencillo cambiar de proveedorgae su tamafio sea pequeiio tiene
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mayor poder de negociacion, ya que si nho se comvEmimente puede ir a una

opcion alternativa.

2.2.1.5 Larivalidad entre los competidores

La rivalidad entre competidores se refiere a lagpresas que compiten
directamente en la misma industria. El grado dalidad entre los competidores se
da por el tamafio y capacidad de cada una. En &litDisetropolitano de Quito,
existen pocas empresas comercializadoras de coaderds de oxigeno y equipos

médicos. Los principales competidores son:

ENOX S. A. Empresa Nacional de Oxigeno cuenta con 35 afios de
experiencia, destinado a servir a la industrialg medicina con productos de alta
calidad. Produce oxigeno y nitrdgeno en estadadiéqy gaseoso, garantizando la
calidad de sus productos y brindando el mejor sena sus clientes, la empresa
cuenta una nueva planta para la produccion de gases equipo de Ultima

tecnologia que garantiza una alta pureza en gsse® el 99,6%.

OXISALUD. Desde hace 18 afios, OXISALUD Cia. Ltda., tiene @om
mision proveer a la comunidad de servicios profedis con calidad y eficiencia en
la distribucion de gases medicinales y otros primu@fines y asi ofrecerle al
paciente ambulatorio una calidad de vida superiediamte la entrega rapida y
oportuna del producto ofrecido.

Durante las 24 horas, los 365 dias del afio, OXI#AICia. Ltda., con el
respaldo de AGA Linde Healthcare del Ecuador ofracsus clientes oxigeno

medicinal con un 99,9% de pureza. Ademas los comddistribuidos por
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OXISALUD tienen pruebas hidrostéaticas vigentes gaeantizan la seguridad de
guienes los utilizan. Estas normas de calidad agtgur OXISALUD, brindan al
paciente una completa seguridad y calidad del ptodgue recibe. Entre los

productos que comercializa se encuentran:

Reguladores: de flujo o de mandmetro, sirven pagular el flujo del

oxigeno que sale del cilindro hacia las vias regmiias.

- Equipos portatiles de oxigenoterapia: de coche mdehila, por su tamafio
conveniente (1mt3) se facilita su transporte.

- Humidificadores: Humedece el oxigeno al entrar @ Ié@as respiratorias
evitando el resecamiento de las mismas.

- Nebulizadores / PULMO AIDE: permite la administ@atide medicamentos
a través del oxigeno; disponible para adultos,ifioeonatales.

- Concentradores de Oxigeno: Generador de oxigensuple la necesidad de
utilizar tanques de oxigenoterapia.

- Oximetro de pulso: Mide la concentracion de oxigemdéa sangre.

- Centrales de gases: Conexiones para la instaldei@@ntrales de gases para

oxigeno, vacio, nitroso, etc.

LINDE. Como miembro de la Division Linde Gdsl Grupo LindeAGA, en

Ecuador introduce al mercado una completa gamaabhugtos y servicios para la

industria, la medicina, ciencia e investigaciom ptoteccion del medioambiente.
Con una vasta trayectoria iniciada en 1962, AGAtrdouye al crecimiento

de la industria nacional optimizando los procesosdyctivos de sus clientes,

mediante un extenso rango de aplicaciones de gdeeacuerdo a estandares de
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calidad internacionalmente reconocidos, y asistetétnica profesional para cada
una de sus necesidades.

Una amplia cobertura geogréfica que brinda préagneespaldo a lo largo
del territorio nacional, un sélido equipo de esakstas dispuestos para la atencion
del cliente y el suministro de tecnologia de Ultigeneracion, son parte de las
razones que posicionan a AGA en Ecuador como eepdor integral de gases de
las principales empresas del pais.

Los gases pueden acelerar o frenar procesos,taal@nfriar, alterar y
preservar productos. Ademas, como ayudantes imegsitievan a cabo servicios
invaluables para el hombre y el medioambientestatemo: mantener frescos los
alimentos, ayudarnos a respirar, y limpiar y mejdaiecalidad del agua, entre otros,
en sintesis, los gases estan involucrados en etemamento de la salud y el
mejoramiento de la calidad de vida.

Para una empresa serd mas dificil competir en encado donde los
competidores estén muy bien posicionados, seanmamerosos y los costos fijos
sean altos, pues constantemente tendra que enfrerdaras de precios, campafas
publicitarias agresivas, promociones y entrada uwevos productos.Cuanto menos

competido sea un sector, normalmente sera masdlenta

2.3 Andlisis interno de la empresa
2.3.1 Resefia historica

VLADA S.A., es una compafia establecida conformi&asa Leyes de la
Republica del Ecuador, dedicada a brindar apoyasaempresas en las areas de

recuperacion de cartera y gestion de cobro a nagbnal.
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Para VLADA S.A..el cliente es lo mas importantesigmpre ha tratado de
gue quede completamente satisfecho con su segvatiencién personalizada.
En este afio, dadala alta demanda de concentradi®r@sigeno, equipos de
oxigenoterapia y equipos médicos secundarios pomeicado conformado por
pacientes de hospitales, clinicas y centros médiebpais, se amplié la actividad

econdmica de la empresa para la comercializaci@sus productos y/o servicios.

2.3.2 Capacidad administrativa
Se realizar4 la evaluacion de la capacidad adirdtisa empleando el
enfoque procesal. Este enfoque tiene como factbeesvaluacion de la capacidad

administrativa a las etapas del proceso adminigrat

2.3.2.1 Planeacién

Rodriguez (1995, p.236), considera que para evéuplaneacion se deben
considerar el propésito, objetivos, estrategialtipas, procedimientos, programas y
presupuesto.

En VLADA S. A, se cuenta con estrategias, pda#jcprocedimientos,
programas y presupuesto para las actividades pales que realizaba, mas no para

comercializar los nuevos servicios y/o productos.

2.3.2.2 Organizacion
Rodriguez (1995, p.236), propone que los elemaniesse deben de evaluar
dentrode la organizacion deben ser: la division ttebajo, jerarquizacion,

departamentalizacién, descripcion de funcionesoydinacion.
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En VLADA S. A..el organigrama actuain considerar la descripcion

funciones para la nueva actividad es el sigui

Grafico 8. Organigrama

DEPARTAMENTO RECUPERACION
ADMINISTRATIVO DE CARTERA
Asesorlegal, |
financiero
Agsistente de Call Call
Gerencia Center Center

Elaborado por: El autor

2.3.2.3 Integracion

Rodriguez (1995, p.24) explica que la integraciériaecaptacion de tod
losrecursos necesarios para la realizacion dddoep y objetivos de laorganizaci
Mientras que Reyes (1999, p.336) la define c “obtener y articular los element
materiales y humanos que la organizacion y la pleiba sefialancomo necesat
para el adecuado funcionamiento de un organismal’

Rodriguez (1995), sefiala como elementos basicts e&tapa de integraci:

recur®s humanos, recursos materiales y recttecnologicos.
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VLADA S. A., debe abastecerse de todos los resungzesarios para lograr

el posicionamiento del nuevo producto a comer@aliz

2.3.2.4 Direccion

De acuerdo a Franklin (2001, p.58) los elementesauar de la direccién
son:liderazgo, comunicacion, motivacion, grupos quigos de trabajo, manejo
delestrés y conflicto, informacion y tecnologiamto de decisiones y creatividad
einnovacion. Rodriguez (1995, p.253), sefala gsi@llementos a evaluar en laetapa
de direccion son: autoridad de mando, comunicatidna de decisiones, motivacion
y supervision.

En VLADA S. A., se debe implementaruna correctangoicacion tanto

interna como externa y lo mas importante motivgueasonal constantemente.

2.3.2.5 Control

Franklin (2001, p.58) considera que para evaluacoatrol es necesario
considerar la naturaleza, los sistemas, los nivelgsroceso, las areas deaplicacion,
las herramientas y la calidad. Rodriguez (199559).3efala que loselementos a
evaluar en la etapa de control son: el establenbmiele normas, medicién del
desempefo, comparacion de lo realizado con lasawymmedidas correctivas.

En VLADA S. A., se debe implementar en la emprésanedicion del

desempefio de la nueva actividad de comercializacion
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2.3.3 Capacidad de gestion

Es la actividad empresarial que busca a travégedentes, consultores y
expertos mejorar la productividad y por ende la petitividad de las empresas o
negocios.

El aparecimiento y desarrollo de las tecnologias idformacion y
comunicaciones (TIC’s) ha hecho que las empresamteque desenvolverse en un
entorno cada vez mas complejo. La mayor parte slerdgresas se han visto en la
necesidad de abrazar una gestibn de adaptaciéls a&almbios y a las nuevas
circunstancias venideras.

La funcién gerencial de VLADA cuenta con capacidsta conducir al
talento humano, un don especial para ser recormgideguidos por los subalternos,

para lo cual cuenta con aspectos directivos consef$&an a continuacion:

Capacidad para tomar decisiones.

Habilidad para supervisar y controlar.

- Habilidad para visualizar la actividad hacia elfot

- Habilidad para desarrollar nuevas ideas.

- Disposicion para asumir responsabilidades y coiesgos.

- Habilidad para detectar oportunidades en el mercado

- Capacidad de adaptarse al cambio.

- Capacidad para el analisis y solucién de problemas.

El objetivo fundamental de VLADA S.A., es mejorkr productividad,

sostenibilidad y competitividad, asegurando suiligddl de la empresa en el largo

plazo.
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2.3.4Capacidad de recursos humanos

VLADAS. A., no cuenta con departamentos, que campfunciones
especificas. A continuacion se detalla las fun@alelas personas que trabajan en la
administracion:

Asesor administrativo, legal, financiero y RRHH:Contador CPA, asesora
al administrador, se encarga de las entrevistafoel de contratos al personal,
elabora presupuestos, entre otras actividades.

Asistente administrativa: Elabora contratos, comunicaciones internas,
elabora roles de pagos, control de personal, cantam proveedores, atencion de
quejas y reclamos del cliente facturacion emisiénctleques, y todas las demas
funciones de secretariado.

Call Center: Encargado de cobro de cartera vencida.

2.3.5 Capacidad financiera

Laempresa tiene deficiencias en lo que respefddaade control financiero,
tiene problemas con las operaciones de compraadiigos, suministros de oficina,
seguros, entre otros. Por otro lado, el requeritoigiel servicio por parte de los
potenciales clientes ha ido disminuyendo lo quealla una baja liquidez a la

empresa.

2.3.6 Capacidad de servicio

VLADA S. A., es una empresa que tiene en el mercalgunos
afosbrindando el servicio en recuperacion de @astesu capacidad de servicio ha
sido muy aceptable, pero por la alta competenciateaxe, se ha captado un

porcentaje pequeiio del mercado.
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2.3.7Tecnologia
Se puede observar que la comunicacién tanto mteomo externa no tiene
una estructura clara lo cual causa problemas emagkjo de la informacion y esto

genera pérdida de productividad.

2.3.8Proveedores

VLADA S. A,, al implementar la comercializacion tes nuevos productos
debe realizar negociaciones con los proveedores mesenten condiciones
atractivas, en el largo plazo, por lo cual requismadiciones de crédito favorables
para la empresa, y lo mas importante generar eprmmiso cabal con la entrega de
los productos a tiempo, lo cual requiere de urcgso logistico eficiente, evitando

generar malestar en los clientes.

2.3.9Marketing

En este aspecto VLADA S. A., tiene graves deficias debido a que no
cuenta con un departamento de marketing, todoesshieompafnado con esfuerzos de
marketing poco atractivos como es lapromocion ipiglad esporadica que no ha
tenido el impacto esperado, especialmente porgpluelde mercadeo es aplicado de
forma empirica, generando un desperdicio de loggoecursos con gue cuenta la

empresa.

2.3.10 Capacidad de comercializacion
VLADA S. A., no cuenta con un profesional encamdé analisis de costos,
de precios, de comercializacion del producto y/vis®, mucho menos de los

nuevos productos que se pretende implementar.



CAPITULO | I
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CAPITULO I

3. Proceso de investigacion

“Un instrumento de investigacion es la herramientf#lizada por el
investigador para recolectar la informacién de laestra seleccionada y poder
resolver el problema de la investigaciéon, que luiegilita resolver el problema de

mercadeo. Los instrumentos estan compuestos palasste medicion'®

3.1 Instrumento de investigacion de mercado

Para la siguiente investigacion de mercados, sgleand la investigacion
concluyente y descriptiva.

Concluyente, ya que permitird tomar decisiones sobre el segmeleto
mercado al cual se debe dirigir VLADA, al contandgoformacion puntualse podra
disefar estrategias de marketing efectivas y adasua

Descriptiva, porque permite conocer los requerimientos y acgude los
clientes potenciales de los equipos de oxigenaterapncentradores de oxigeno y

equipo secundario.

3.1.1 Técnicas de recoleccion de datos
Para esta investigacion se va a utilizar comoi¢éae recoleccion de datos,
la encuesta, porque:
1) Existe una mayor aceptacion para la aplicaciola desma.

2) Permitetener mayor control de los elementos muestra

Lhttp://www.stelladominguez.com/2011/03/instrumehtos
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3.1.2 Muestreo estadistico
3.1.2.1 Unidades y elementos muestrales

Las unidades muestrales contienen a los elememiestrales, de las cuales
se obtendré la informacién para el estudio actual.

Las unidades muestrales de esta investigacioresmonden a todas las
personas que adquiriranequipos de oxigenoterapiaceatradores de oxigeno y
equipo secundario, que residan en el Distrito Mulitano de Quito.

Los elementos muestrales se refieren a cada undosieobjetos que
proporcionaran la suficiente informacién para resokl problema de investigacién
que se va a desarrollar.Los elementos muestrales esta investigacion lo
conforman los familiares y pacientesque se encgiler@n clinicas, centros médicos,

hospitales entre otros.

3.1.3 Poblacion
Para este estudio la poblacion esta comprendidéapuliares de pacientes y
pacientes que se encuentren en clinicas, centroécasé hospitales del Distrito

Metropolitano de Quito, entre otros los siguientes:
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Tabla 11.Listado de hospitales, clinicas y centrasédicos
No Segmento de mercado

1 Hospital Militar

2 Centro Médico Vida Sana

3 Axxis Hospital

4 Hospital Metropolitano

5 Clinica de Especialidades Sur

6 Consultorios Médicos Atahualpa

7 Integramed

8 Anglomed Servicios de Salud Cia. Ltda.
9 Clinica Pichincha

10  Clinica San Francisco

11  Hospital Inglés

12  Hospital de Especialidades San Bartolo
13

14

15

16

17

18

19

20

Nova Clinica

Clinica La Merced

Clinica DAME

Clinica de Urgencias San Francisco

Clinica El Batan

Clinica Nuestra Sefiora de Guadalupe

Centro Médico Sistemas Médicos USFQ San Rafael

Centro Médico Sistemas Médicos USFQ Cumbaya
Fuente www.paginasamarillas.info.ec

3.1.4 Tamaiio de la muestra
Se aplicara la encuesta alos familiares de loep&s que se encuentren en
clinicas, centros médicos y hospitales del Distkitetropolitano de Quito, para lo
cual se aplicara la formula de poblacion finita:
= 22 * N\ * p * q
((e**(N-1))+(Z2**p*q)

Donde:

n = Tamafo de muestra

N = El universo o tamafio de la poblacion, datbdeasu localidad

e = Error muestral, trabaje con 3, 4, 5 0 6% darer

p = probabilidad de éxito (personas que contest&id el total 10)

g = Probabilidad de fracaso (personas que conbesh® / el total 10)

Z =1,96 para un grado de confianza del 95%
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Para obtener las probabilidades de éxito y fracasaaplicara la siguiente

pregunta filtro:;, Tiene algunfamiliar que use oxigeno asistido al mento?

De acuerdo al censo del 2010, la poblacion dedaifcia de Pichincha es de
2.576.287 habitantes y del cantén Quito es de 2193%abitantes de los cuales, el
93,60% esta conformado por personas entre 4 y @gl a8 decir, el universo con el
gue se trabajara es de 2.095.883, potencialesadigqie posiblemente requeriran de
servicios de oxigenoterapia.

Después de aplicar la pregunta filtro, la probdad a favor fue del 90% y la

probabilidad en contra del 10%, y utilizando un gearde error del 6%, se tiene:

. 2.095.883 (1,88) * 0,90* 0,10
(0,06) * 2.095.882+ (1,88) * 0,90* 0,10

 _ 666.692
7.545

n =88
Empleando la férmula de poblacién finita, se capelque se debe realizar 88
encuestas a los familiares de los pacientes dékemtes clinicas, centros médicos

y hospitales del Distrito Metropolitano de Quito.

3.1.5 Disefio de la encuesta
A continuacién se presenta la encuesta que s#idada a los clientes

internos y externos:
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ENCUESTA

OBJETIVO: Determinar el nivel de aceptabilidad de los concentradores de oxigeno y equipos de oxigenoterapia para el
hogar de pacientes que se encuentran en clinicas, centros médicos y hospitales del Distrito Metropolitano de Quito.
INSTRUCCIONES:

- Responda las siguientes preguntas con veracidad.

- Marque una sola respuesta.

FECHA: No.

INFORMACION PERSONAL

1) Género: Femenino ] Masculing 1

2) Edad: Entre 18 y 38 afios ] Entre33y59afios [ Mas de 60 afios 1

3) Sector donde vive: Morte de Quito [1 Centro de Quito 1 surde Quito ]
Valles —

INFORMACION PRINCIPAL

4) ; Tiene algin familiar que use oxigeno asistido al momento?

Si 1 Mo [1 silarespuesta es negativa, no siga. Muchas gracias
5) ¢Alguna clinica u hospital le ofrecio el servicio de oxigeno asistido en su hogar?
S ] No [
6) ¢Alguna clinica u hospital le ofrecio los concentradores de oxigeno y equipos de oxigenoterapia?
Si 1 Mo 1
7) Marque el objetivo que cree mas importante de las terapias respiratorias a domicilio.
Mantener un correcto estado ventilatorio de los pacientes. ]
Mejorar la esperanza y calidad de vida. ]
Favorecer el mantenimiento de una vida activa fuera del domicilio. [
Disminuir los ingresos hospitalarios. ]
8) ;Conoce la pureza de los concentradores de oxigeno que ha empleado?
Si 1 Mo ]
9) ; Conoce cuanto tiempo dura los consumibles de un concentrador?
S ] Mo ]
10} ;Conoce cada qué tiempo se da mantenimiento a un concentrador?
Si 1 Mo 1
11) ¢ Adquiriria un concentrador de oxXigeno para utilizarlo en su hogar?
Si 1 Mo 1 silarespuesta es negativa, no siga. Muchas gracias
12) ; Si los concentradores se los entregara a crédito, los adquiriria?
S ] Mo ]
13) ;A través de qué medio le gustaria recibir informacion de los diversos productos y equipos de oxigenoterapia?
Televisidn O Prensa 1 Revista especializada ]
Internet 1 Guia telefonica [] Otros 1

Observaciones

Gracias por su colaboracion
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3.2 Guia de trabajo de campo
Para desarrollar el trabajo de campo se empleasimstructivos:
- Elinstructivo del encuestador.
- Elinstructivo del supervisor.
Cabe mencionar que el supervisor sera contratajio la modalidad de

servicios profesionales.

3.2.1 Instructivo del encuestador
Las instrucciones que se describen a continuaestatblecen la forma y los
procedimientos para realizar las encuestas.
Presentacion:
- Saludo y presentacion.
- Mostrar amabilidad y seguridad ante la personaestada.
- Mantener siempre un mismo estado de animo, sira@ritario, ni poco
cortés.
- Leer las preguntas pausadamente para lograr gereceestado entienda sin
ningun problema la misma.
- No inducir a responder a las personas encuestadas.
- Evitar que la persona se desvie del tema de laiptagograr su atencion.
- Revisar que las respuestas obtenidas estén clacae todas las preguntas

sean respondidas.

Terminar la encuesta y agradecer al encuestadsupgaempo.
Obligaciones del encuestador
- Llevar y presentar la identificacion.

- Capacitarse para realizar la encuesta.
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- Conocermuy bien todas las preguntas y el objetiose busca.
- Cumplir con las instrucciones y observaciones deésrisor.
- Realizar el trabajo con responsabilidad y en focoraecta.
- No resumir ni parafrasear las respuestas del estaeo.
- Realizar completo el cuestionario
- Tener una conducta cordial y respetuosa, frendatadvistado, compaferos y

supervisor.

Cuidar el material entregado, para no afectar édssdregistrados.
Prohibiciones para el encuestador
- No realizar actividades personales en el periodmado al trabajo.
- No tener comportamientos inadecuados frente abwstado, ni salirse del
tema a tratar con conversaciones extra.
- No hacer ofertas de dinero para conquistar la vatlidel entrevistado.
- No alterar las respuestas del entrevistado.

- No revelar los datos obtenidos en la entrevista.

3.3 Recoleccion y analisis de datos
Para conocer la factibilidad de este proyecteabzo elandlisis univariado

ybivariado,empleando el programa estadistico SPSS.

3.3.1 Andlisis univariado

El analisis univariado consiste en analizar deacada de las variables
estudiadas por separado, basandonos en una selale/arla vez, para esto se utiliza
la distribucion de frecuencias y el analisis deradidas de tendencia central de

cada variable.
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A continuacién se presenta el andlisis univariatioual contiene las tablas y

graficos para cada variable:

Tabla 12. Género

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos Femenino 47 53,4 53,4 53,4
Masculino 41 46,6 46,6 100,0
Total 88 100,0 100,0
Grafico 9. Género
Pregunta 1
[COFemening
CImasculino

Andlisis: el 53% de los encuestados que se encontraronsedife&xentes

clinicas pertenecen al género femenino y el 47geakro masculino.
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Tabla 13.Edad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Vélidos Entre 18 y 38 afios 11 12,5 12,5 12,5
Entre 39 y 59 afos 39 44,3 44,3 56,8
Mas de 60 afios 38 43,2 43,2 100,0
Total 88 100,0 100,0

Grafico 10. Edad

Pregunta 2

CEntre 18 y 38 afios
EEntre 39 y 59 afios
Cltas de 60 afios

Andlisis: el 12,5% de los encuestados tienen entre 18 yi88, &l 44,3%

entre 39 y 59 afios y el 43,2% mas de 60 afos.
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Tabla 14. Sector donde vive

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Véalidos Norte de Quito 25 28,4 28,4 28,4
Centro de Quito 13 14,8 14,8 43,2
Sur de Quito 27 30,7 30,7 73,9
Valles 23 26,1 26,1 100,0
Total 88 100,0 100,0

Grafico 11.Sector donde vive

Pregunta 3

Bnorte de Quito
[ centro de Guito
[sur de Quito

W vales

Analisis: el 28,4% de los encuestados viven en el norteul® @&l 14,8% en

el centro de Quito, el 30,7% en el sur de Quitb36610% viven en los Valles.



Tabla 15. ¢ Tiene algunfamiliar que use oxigenoasidt al momento?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos  Si 81 92,0 92,0 92,0
No 7 8,0 8,0 100,0

Total 88 100,0 100,0

Gréfico 12.¢ Tiene algunfamiliar que use oxigeno adido al momento?

Preguntad

Osi
[ [
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Andlisis: el 92% de los encuestados tiene algun familiar ugee oxigeno

asistido.
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Tablal6. ¢ Alguna clinica u hospital le ofreci6 elesvicio de oxigeno asistido en

su hogar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos Si 23 26,1 28,4 28,4
No 58 65,9 71,6 100,0
Total 81 92,0 100,0

Perdidos Sistema 7 8,0

Total 88 100,0

Grafico 13. ¢ Alguna clinica u hospital le ofrecidleservicio de oxigeno asistido
en su hogar?

Preguntab

Analisis:solamente al 28% de los encuestados le ofrecidraereicio de

oxigeno asistido en su hogar.
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Tabla 17. ¢ Alguna clinica u hospital le ofrecié carentradores de oxigeno y

equipos de oxigenoterapia?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 19 21,6 23,5 23,5
No 62 70,5 76,5 100,0
Total 81 92,0 100,0
Perdidos  Sistema 7 8,0
Total 88 100,0

Grafico 14. ¢ Alguna clinica u hospital le ofreci6@ncentradores de oxigeno y

equipos de oxigenoterapia?

Pregunta 6

Analisis:solamente al 23% de los encuestados le ofrecievoneatradores

de oxigeno y equipos de oxigenoterapia.
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Tabla 18. Marque el objetivo mas importante de laterapias respiratorias a

domicilio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Vélidos Mantener un correcto 11 12,5 13,6 13,6
estado ventilador de los
pacientes
Mejorar la esperanza y 38 43,2 46,9 60,5
calidad de vida
Favorecer el 27 30,7 33,3 93,8

mantenimiento de una vic

activa fuera del domicilio

Disminuir los ingresos 5 57 6,2 100,0
hospitalarios
Total 81 92,0 100,0

Perdidos Sistema 7 8,0

Total 88 100,0

Gréfico 15. Marque el objetivo més importante de la terapias respiratorias a

domicilio

Pregunta7

= Mantener un correcto estado
ventilador de los pacientes

O Mejorar la esperanza vy calidac
de vida
Favorecer el mantenimiento de
una vida activa fuera del
domicilio

B Disminuir los ingresos
hospitalarios
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Andlisis:parael 13,6% de los encuestados el objetivo masriamte de las
terapias respiratorias a domicilio es mantener amecto estado ventilador de los
pacientes, para el 46,9% mejorar la esperanzaigadabe vida, para el 33,3%
favorecer el mantenimiento de una vida activa fuiadomicilio y para el 6,2%

disminuir los ingresos hospitalarios.

Tablal9.¢Conoce la pureza de los concentradores aeigeno que ha empleado?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos Si 3 3.4 3,7 3,7
No 78 88,6 96,3 100,0
Total 81 92,0 100,0
Perdidos  Sistema 7 8,0
Total 88 100,0

Gréfico 16. ¢ Conoce la pureza de los concentradorde oxigeno que ha
empleado?

Pregunta 8
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Andlisis:solamente el 3,7% de los encuestadosconoce la goutezlos

concentradores de oxigeno que ha empleado.

Tabla20. ¢ Conoce cuanto tiempo dura los consumiblég un concentrador?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos Si 7 8,0 8,6 8,6
No 74 84,1 91,4 100,0
Total 81 92,0 100,0
Perdidos Sistema 7 8,0
Total 88 100,0

Gréfico 17. ¢ Conoce cuanto tiempo dura los consuniés de un concentrador?

Pregunta 9

Andlisis:solamente el 8,6% de los encuestados conoce ciigimjoo dura los

consumibles de un concentrador.
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Tabla21. ¢ Conoce cada qué tiempo se da mantenimierg un concentrador?

Porcentaj Porcentaje

Frecuencia Porcentaje e vélido acumulado

Vélidos Si 24 27,3 29,6 29,6
No 57 64,8 70,4 100,0
Total 81 92,0 100,0

Perdidos Sistema 7 8,0

Total 88 100,0

Gréfico 18. ¢ Conoce cada qué tiempo se da mantenanto a un concentrador?

Pregunta 10

Andlisis:solamente el 30% de los encuestados conoce cadéempd se da

mantenimiento a un concentrador.
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Tabla22. ¢ Adquiriria un concentrador de oxigeno paa utilizarlo en su hogar?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos Si 62 70,5 76,5 76,5
No 19 21,6 23,5 100,0
Total 81 92,0 100,0
Perdidos Sistema 7 8,0
Total 88 100,0

Gréfico 19.¢Adquiriria un concentrador de oxigeno pra utilizarlo en su hogar?

Pregunta 11

Andlisis:el 77% de los encuestados adquiriria un concentrdecoxigeno

para utilizarlo en su hogar.

Tabla23. ¢ Si los concentradores se los entregar&@dito, los adquiriria?
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 61 69,3 98,4 98,4
No 1 1,1 1,6 100,0
Total 62 70,5 100,0
Perdidos  Sistema 26 29,5
Total 88 100,0

Gréfico 20.¢ Si los concentradores se los entregaaiecrédito, los adquiriria?

Pregunta 12

Andlisis: el 98% de los encuestados adquiriria un concemtida oxigeno si

se los entregara a crédito.

Tabla24. ¢ A través de que medio le gustaria recibinformacion de los

diferentes productos y equipos de oxigenoterapia?
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido  acumulado

Vélidos Television 8 9,1 9,9 9,9
Internet 39 44,3 48,1 58,0
Prensa 6 6,8 7,4 65,4
Guia Telefénica 5 5,7 6,2 71,6
Revista especializad 23 26,1 28,4 100,0
Total 81 92,0 100,0

Perdidos Sistema 7 8,0

Total 88 100,0

Gréfico 21.¢ A través de que medio le gustaria redibinformacion de los

diferentes productos y equipos de oxigenoterapia?

Pregunta 13

W Telzvision

Ulnternet

Errensa

B Guiz Telefénica

_| Revista especializada

Andlisis:al 48% de los encuestados le gustaria recibir nmdcion de los

diferentes productos y equipos de oxigenoterapia&és del Internet y el 28% a

través de revistas especializadas.

3.3.2 Analisis bivariado
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El andlisis bivariado, consiste en disefar taptaa determinar las categorias
de una variable que se cruzan con las categoriamalesegunda variable, esto se
conoce como tablas de contingencia.Como resultaétesvantes del analisis

bivariado se tiene lo siguiente:

Tabla 25. Pregunta 2 * Pregunta 4

Pregunta 4
Si No Total
Pregunta2 Entre 18 y 38 afios 11 0 11
Entre 39 y 59 afios 39 0 39
Mas de 60 afios 31 7 38
Total 81 7 88

Andlisis: los encuestados comprendidos entre 18 y 59 afiemsialgun

familiar que use oxigeno asistido al momento.

Tabla 26. Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,008 2 ,007
Razdén de verosimilitudes 12,561 2 ,002
Asociacion lineal por lineal 7,808 1 ,005
N de casos validos 88

a. 3 casillas (50,0%) tienen una frecuencia espdrddrior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,88.

Grafico 22.Pregunta 2 * Pregunta 4
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Grafico de barras

| Pregunta
40 i

s
Erio
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Recuento

Entre 18 v 38 afios Entre 39 y 59 afios M{as de 60 arios
Pregunta 2

Conclusion: como el nivel de significancia en la tabla chi adado es de

0.001 en la tabla sig., esto es no acepto Ho,@tarlto si hay asociacién entre las

variables.
Tabla 27. Pregunta 1 * Pregunta 7
Pregunta 7
Favorecer el  Disminuir
Mantener un Mejorar la  mantenimiento de los
correcto estado esperanzay unavida activa ingresos
ventilador de los  calidad de fuera del hospitalari
pacientes vida domicilio 0s Total

Pregunta Femenino 11 36 0 0 47
1 Masculino 0 2 27 5 34
Total 11 38 27 5 81

Andlisis: los encuestados pertenecientes al género fememiican que el
objetivo mas importante de las terapias respi@oda domicilio esmantener un

correcto estado ventilador de los pacientes y raejaresperanza y calidad de vida;



80
en cambio los encuestados del género masculincaindjue el objetivo es favorecer

el mantenimiento de una vida activa fuera del domic

Tabla 28.Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 73,22F 3 ,000
Razon de verosimilitudes 94,524 3 ,000
Asociacion lineal por lineal 55,574 1 ,000
N de casos validos 81

a. 3 casillas (37,5%) tienen una frecuencia espdrddrior a 5. La

frecuencia minima esperada es 2,10.

Grafico 23.Pregunta 1 * Pregunta 7

Grafico de barras

Pregunta 7

Mantener un correcto
estado ventilador de los
paciertes

Mejorar la esperanza y
caliclad de vida

Favorecer el mantenimiento
de una vida activa fuera el
30 domicilio

Disminuir los ingresos
hospitalarios

Recuento

109

: =N |

Femenino Masculino

Pregunta 1

Conclusion: como el nivel de significancia en la tabla chi adado es de
0.001 en la tabla sig., esto es no acepto Ho,@tarlto si hay asociacion entre las

variables.
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Tabla 29.Pregunta 3 * Pregunta 13

Pregunta 13
Guia Revista

Teleféni- especiali-

Television Internet Prensa ca zada Total

Pregunta Norte de 8 17 0 0 0 25
3 Quito

Centro de 0 13 0 0 0 13

Quito

Sur de Quito 0 9 6 5 7 27

Valles 0 0 0 0 16 16
Total 8 39 6 5 23 81

Andlisis: los encuestados que viven en el sector norte de @uefieren
conocer informacion acerca de los productos porionee la television y del

Internet, los que viven en el centro y sur prefieselamente por Internet.

Tabla 30.Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 97,899 12 ,000
Razon de verosimilitudes 106,113 12 ,000
Asaociacion lineal por lineal 55,353 1 ,000
N de casos validos 81

a. 14 casillas (70,0%) tienen una frecuencia edpdrderior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,80.

Grafico 24.Pregunta 3 * Pregunta 13
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Grafico de barras
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Pregunta 3

Conclusion: como el nivel de significancia en la tabla chi adado es de

0.001 en la tabla sig., esto es no acepto Ho,@tarlto si hay asociacion entre las

variables.
Tabla 31.Pregunta 11 * Pregunta 13
Pregunta 13
Guia Revista
Telefé-  especiali-
Television Internet Prensa nica zada Total
Pregunta Si 8 39 6 5 4 62
11 No 0 0 0 0 19 19
Total 8 39 6 5 23 81

Andlisis: los encuestados que adquiririan concentradoresxigno para
utilizarlo en su hogar prefieren recibir informatia través de la television y del

Internet.

Tabla 32.Pruebas de chi-cuadrado
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Sig. asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 62,596 4 ,000
Razon de verosimilitudes 66,994 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 49,703 1 ,000
N de casos vélidos 81

a. 5 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperderior a 5. La

frecuencia minima esperada es 1,17.

Gréfico 25.Pregunta 11 * Pregunta 13

Grafico de barras

Pregunta 13
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Conclusion: como el nivel de significancia en la tabla chi adado es de
0.001 en la tabla sig., esto es no acepto Ho,@tarlto si hay asociacion entre las

variables.

3.4 Mercado meta
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El mercado meta esta conformado porhombres y esigmtre 18 y 59 afios,
gue viven en el norte de Quito (28,4%), en el cede Quito(14,8%), en el sur de
Quito (30,7%) y en los Valles (26,10%), de los eaatl 92% tiene algun familiar
gue usa oxigeno asistido y el 77% de los encuestdekea adquirir un concentrador
de oxigeno para utilizarlo en su hogar.

De este mercado meta el 98% adquiriria un cormdmtrde oxigeno si se los
entregara a crédito y al 48% de los encuestadgsstaria recibir informacion de los
diferentes productos y equipos de oxigenoteragrawes del Internet y de revistas

especializadas.

3.5 Posicionamiento

Como se conoce, el posicionamiento en el mercadia manera en la que los
consumidores definen un producto o servicio a pdetisus atributos importantes, es
decir, el lugar que ocupa el producto en la meetéod clientes en relacion de los
productos de la competencia.

El Posicionamiento significa posicionarel produgto servicio en la mente
del consumidor; asi, lo que ocurre en el mercadmmrsecuencia de lo que ocurre en
la subjetividad de cada individuo en el procesocat®cimiento, consideracion y uso
de la oferta.Por lo tanto, se debe lograr la peiéepmental que un cliente o
consumidor tiene sobre la marca. Existen tres tlgosonceptos de posicionamiento:
a) Posiciones funcionales

- Resolver problemas

- Proporcionar beneficios a los consumidores

b) Posiciones simbolicas
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- Incremento de la propia imagen

- ldentificacion del ego

- Pertenencia y significado social

- Filiacionafectiva
c) Posicionesexperienciales

- Proporcionar estimulaciénsensorial

- Proporcionar estimulacion cognitiva

Para este tema, se va a escoger el posicionanifigrdional, con la solucion

de resolver problemas. El posicionamiento parapsiducto quedara asi:

“Productos para la salud con un servicio diferenedo”

Como se indicO anteriormente, el mercado meta est#ormado por
hombres y mujeres entre 18 y 59 afios, que vivesl eorte, centro, sur de Quito y
en los Valles, de los cuales el 92% tiene algunli@ngue usa oxigeno asistido y el
77% de los encuestados desea adquirir un concentlacoxigeno para utilizarlo en

su hogar.



CAPITULO | V
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CAPITULO IV

4. La empresa

VLADA S. A., es una empresa que tiene en el mercadunos afos en
recuperaciéon de cartera, el servicio estrella sarda comercializacion de equipos de
oxigenoterapia y equipos médicos secundarios, paita demanda en la actualidad,
como se indic6 en la introduccién de este trabd@.lo cual, se debe implementar

las siguientes capacidades para la adecuada gdstiGrempresa.

4.1 Capacidad administrativa
Este enfoque tiene como factores de evaluacion lalecapacidad

administrativa a las etapas del proceso adminigrat

4.1.1 Planeacion
En VLADA S. A., se va a aplicar las siguientesrasgias, politicas,
procedimientos y presupuesto para la comerciabipale equipos de oxigenoterapia

y equipos médicos secundarios:

4.1.1.1 Estrategias

Para comprender mejor el papel que deben jugarekstegias de
comercializacién dentro de la organizacién, se haeeesario un analisis de la
mision y los objetivos de la empresa. Es por estarr que se propone una nueva

mision y vision de la organizacion.
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4.1.1.1.1Misién anterior

“Dar la verdadera importancia al rubro de cuentascpbrar y buscar
satisfacer las necesidades de reconversion delespitperativos por parte
de nuestros clientes, brindandoles seguridad ieafi@ en la recuperacion

de su cartera, lo que les permitira tener un figaaja continuo y un

adecuado manejo del area para que nuestros ingego®ptimos en el ciclo

operativo de la empresa, generando seguridad ar su operaciones

crediticias y mantener a sus clientes activos coexcelente servicio”.

4.1.1.1.2Mision actual

“Satisfacerlas necesidades de reconversion de leapiigerativos por parte
de nuestros clientes, brindandoles seguridad ieafi@ en la recuperacion
de su cartera y comercializar equipos de oxigeapiary equipos médicos

secundarios para los pacientes que los requiembnieado asi dos mercados

insatisfechos, siendo nuestro principal objetivedtisfaccion de nuestros

clientes y el bienestar de nuestros colaboradores”.

4.1.1.1.3 Visién actual

“Ser reconocida en el ailo 2018 como la empresagutove de servicios y
productos que satisfacen los requerimientos delide®ntes mercados,
reconocidos por el compromiso, seriedad y Optirassltados logrando un

sélido posicionamiento en el mercado”.

Los pasos subsiguientes para la formulacién dedaategias comerciales se

deben concentrar en el logro del objetivo supresm@arganizacion.
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4.1.1.2 Politicas y procedimientos

La politica de una organizacién es welaracién de principios generales
qgue la empresa u organizacion se compromete a cumplContiene una serie de
reglas y directrices basicas acerca del comportamigue se espera de sus
empleados Yy fija las bases sobre como realizadimddades de la empresa.

Las politicas de la compafiia, deberan cumplirdedwaa obligatoria y en
funcién de éstas se revisaran y elaboraran loeglagrogramas, procedimientos y
presupuestos; se administraran los recursos, sminegd la administracion y el
funcionamiento de la empresa.

Las politicastienen ademas la finalidad depermaitodos los integrantes de la
empresa, encausar sus iniciativas yfomentar ebjwadn equipo, de tal forma que
coordinen losesfuerzos de todas las areas de leesa@n una misma direccion.

Al ser este otro tema de tesis, se van a ver deraareve las siguientes

politicas que regiran la empresa:

4.1.1.2.1 Politica de desarrollo organizacional

PROPOSITO: Mantener un proceso de actualizaciormejoramiento
permanentede la organizacion, que permitan alcdogaibjetivos estratégicos de la
empresa.
DE LA ESTRUCTURA ORGANICA
a) La Administracion deberd rediseflar y posteriotme mantener la
estructuraorganica de la compafiia enfocada haatheete, orientada a satisfacer
susnecesidades y al desarrollo de productos ycgesvinnovadores, acordes conlos

avances tecnoldégicos.
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b) Toda modificacion en la estructura organizadiotkbera ser aprobada por
Gerencia, en base a estudios y analisis de prooegasizacionales.
c) Se debera limitar al maximo posible la creadérunidades organizacionales.La
creacion y funcionamiento de nuevas unidades skxdibles en la medidaque
conlleve la creacién de nuevos servicios o la nagjierlos existentes.
DE LA ORGANIZACION
a) La asignacién derecursos se realizara en funcénla demanda y su
productividad. Cada unidad de negociosera resptingabsus decisiones, yrendiran
cuentas a la gerencia.
b) La organizacion debera propender a la admigisinasin papeles utilizando
losmedios electronicos de que dispone y complemdata connuevas tecnologias
como la firma electronica.
DE LOS PROCESOS Y PROYECTOS
a) Las unidades y areas operativas de la emprdsaaseguardar relacioncon los
procesos que realizan, evitando duplicidad de @mes y atribuciones.
b) Independientemente de la especializacién, cadaepo debe contar con un
responsable que sera quién responda por la efigigeficacia del mismo.
DEL DESEMPENO GERENCIAL
a) El desempefio de la gerencia y unidades de megecimedira en funcion de
reportesgerenciales e indicadores de gestion pddide su situacién actual y las

metasestablecidas trimestralmente durante el pedoohdmico.
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4.1.1.2.2 Politica salarial
PROPOSITO: Crear un sistema de remuneracion ¢goitzara la empresa y
para los empleados, que motive eficazmente eljtrgvaductivo yel cumplimiento

de los objetivos y metas de la organizacion.

EXPOSICION DE LA POLITICA

a) El sistema de remuneracion de la organizaci@ledera a un modelo legalmente
aceptado y su valoracion estara de acuerdo coreedaaolaboral local del sector
comercial y de servicios.

b) El cumplimiento del sistema de remuneracion®enard en base a unReglamento
de Aplicacién Escalafonario que sera aprobado pBeeente dela empresa.

c) Se procurara establecer un sistema de remuaeradriable en funcién
delcumplimiento de objetivos y metas.

d) Las elevaciones salariales se realizaran Unictameomo consecuencia de
laevaluacion de desempefio y la situacion finanaeréa empresa, se exceptuanlas
disposiciones gubernamentales y legales aplicabi@empresa.

e) Todo requerimiento de pago de horas extras ticoga debera obedecer a
unaprogramacion de trabajo previamente establegideen funciébn de su

costobeneficio;y deberan ser autorizados por eti@ery/o por los jefes de area.

4.1.1.2.3Politica de seleccion y contratacion derpenal

PROPOSITO: Establecer las normas aplicables ackagdades de seleccién
ycontratacion del recurso humano que permitan escpgrsonas idoneas, que
seajusten a los requerimientos de la empresagy @eldiles.

EXPOSICION DE LA POLITICA
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a) Todo proceso de seleccion de personal se iaic@yn la elaboracion
delcorrespondiente “Requerimiento de Personalfliemo que debera estar firmada
por el Gerente. Esto se aplicara para todoslosscdeovacantes, reemplazos y
creacion de nuevos puestos. El Gerente aprobar&dogrimientos de personal, en
base a la documentacionsustentatoria que justifaydecision.
b) En caso que se genere una vacante, se daréepréeal personal estable de la
empresa, que se ajuste al perfil del cargo, mesliantconcurso interno. Encaso de
declararse desierto el concurso debido a que rgieegersonal quecumpla con el
perfil requerido, se buscaran fuentes de reclutaimiexterno.
c) No se podré realizar ninguna contratacion deguerl que no haya cumplidocon el
proceso de seleccion.
d) La eleccion del candidato a ser contratado dogstresponsabilidad exclusivadel
Gerente o del encargado del area respectiva, damara su decisidn en base a

lainformacién provista por el proceso de selececgspectivo.

4.1.1.2.4Politica de plan de carrera empresarial

PROPOSITO: Establecer los criterios y normas gaemjtan optimizar
eldesarrollo del recurso humano dentro de la emprefe acuerdo con
suscompetencias laborales y profesionales, corcidalaa las necesidades y
estructurasfuncionales de la organizacion.
EXPOSICION DE LA POLITICA
a) La ruta de desarrollo de los empleados es huakg/ vertical, por lo que
seprocurara en primera instancia la rotacion esratfites puestos y cargos delmismo

nivel ocupacional, para favorecer la polivalenciel gersonal yenriquecer sus



92
competencias profesionales, generando asi basessdtidas yamplias para el
desempenio futuro de quienes sean promovidos.

b) Las promociones 0 ascensos se otorgan cuanaedasidades y estructuras dela
empresa se satisfagan con los perfiles de losjaddr@s que handemostrado alto
desempeino y potencial para posiciones de mayomsapiidad, cumplan los
requisitos académicos y de experiencia exigidobenevo cargo.

c) Toda promocién o ascenso incluird la remuneradi& nuevo cargo, deacuerdo a

la politica salarial vigente.

4.1.1.2.5Politica de vacaciones

PROPOSITO: Establecer la directriz bajo la cual ddministracion
deberaplanificar las vacaciones de sus trabajadooss la finalidad de propiciar
sudescanso anual, asegurando que la ausencia #&ngeraquellos nocause
inconvenientes al normal desarrollo de actividades.
EXPOSICION DE LA POLITICA
a) El goce de vacaciones se realizara en baspradaamacion anual que Gerencia
presentara como parte de su plan operativoanual.
b) Cuando por necesidades imperiosas de la empreksatrabajador se
veaimposibilitado de hacer uso de las vacacionegefe inmediato del area y
eltrabajador deberan acordar una nueva fecha de dmdas mismas. En casos de
requerimiento extremo,plenamente justificado pore@eia se podra compensar en

dinero las vacaciones no gozadas,hasta por daslpsrconsecutivos.
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4.1.1.2.6Politica de capacitacion
PROPOSITO: Establecer directrices para desarrotiarpetencias laborales
en sustrabajadores, que contribuyan a conseguiobgstivos organizacionales y

lasatisfaccion de nuestros clientes.

EXPOSICION DE LA POLITICA

a) El Plan Anual de Capacitacion deberd ser swatentpor cada jefe de
departamento y presentado a gerencia para su agmpa&n base a la deteccién
denecesidades y realidades de la empresa. EstéoRtara parte del Plan Operativo
Anual.

b) Todo personal contratado o ascendido por la ediap deberd participar
delproceso de Induccion Empresarial del cargo ardpsiiar.

c) La administracién procurara capacitar a la mayamtidad posible detrabajadores,
en un proceso continuo, priorizando los objetiveragégicos dela empresa. El
adiestramiento debera ser otorgado en consideraclasactividades que realice el
trabajador y las necesidades de actualizacion ral,@ara que pueda mejorar su
desempeiio.

d) Para la capacitacion de todo tipo de Postgra@wograma Superior, laempresa
cubrira un porcentaje del mismo en funcion de kExeridades de la misma, el costo
y los ingresos del empleado. Para estos casosirrsard conel empleado un
convenio de devengacion de beca; el trabajadorapogtar poruna maestria, una
sola vez en su carrera empresarial.

e) El trabajador que participe de la capacitacéimedcomprometerse a cumplircon el
Plan de Estudios y aprobarlo, caso contrario dete@énéegrar, si lohubiere, el valor

cubierto por la empresa, a excepciéon de caso fordflierza mayor.
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4.1.1.2.7 Politica de seguridad de informacion
PROPOSITO: Proteger la informacion estratégicdadempresa y normar

susniveles de acceso y confidencialidad.

EXPOSICION DE LA POLITICA

a) El tratamiento de la informacién y documenta@étratégica y confidencialdeben
contar con todos los aspectos de seguridad, paralquanejo de lamisma se realice
de forma segura, para que nuestros competidorésagpersonas ajenas no tengan
acceso a nuestras actividades de negocios.

b) Los duefios de la informaciéon serdn los respédesale verificar que
existanprocedimientos y procesos de Seguridad paegurar el manejo y la
integridadde la informacién que reside en mediogmatcos o en documentos.

c) El uso de los recursos légicos de la empresardser destinadosexclusivamente
para fines empresariales.

d) Todos los administradores de plataformas de sdalectronicos, asi como
losoperadores de cuentas y recursos deben regirsks aestandares de
instalacion,administracién y operacion segura agpes.

e) Se debe aplicar estandares y buenas practibes s@nejo de un modeloseguro
de datos.

f) La entrega y/o acceso a la informacion de laresm asi como el acceso a
suinfraestructura tecnoldgica por parte de tercees realizara en base a
lasuscripciébn de convenios de confidencialidad da aexistencia de este tipo

declausulas en los contratos u 6rdenes de trabgspectivos.
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g) Todos los empleados que manejen informacionitdende la empresa,deberan
firmar un acuerdo de confidencialidad.
h) Todos los contratos para los nuevos empleadbgndéncluir una clausula

deconfidencialidad.

4.1.1.2.8Politica de negocios

PROPOSITO: Redefinir el portafolio de productos aarientacion a la
creacion devalor satisfaciendo los requerimientes mdercado, optimizando la
explotacion delos recursos de la compafiia, maximdizala rentabilidad y
fomentando lainnovacién en servicios y su corredjgornie comercializacion.
EXPOSICION DE LA POLITICA
NUEVOS PRODUCTOS Y SERVICIOS
a) La Administracion priorizara los proyectos otétos aincrementar el valor de la
empresa, manteniendo en lo posible la rentabilidddd segmentos de negocios
tradicionales y fomentando el desarrollo denuevaxiyrtos y/o servicios, que
permitan a la empresa ampliar su cartera deingresmamizando la rentabilidad de
su infraestructura.
b) Mantener de manera constante un mejoramientosderocesos de negociospara
adaptarse a los nuevos desarrollos tecnolégicos.
ORIENTACION AL CLIENTE
a) Brindar especial atencion y prioridad a losntks.
b) La facturacion de los servicios deberd ser zadé porcliente, para lo cual la
empresa adecuara sus sistemas informaticos y psmresl menor tiempo posible.
c) La Administracion definira estrategias sostessldn el tiempo, para lo cualdebera

explotar todas las fuentes de diferenciacion al anewsto posible,desarrollando
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interrelaciones con empresas o unidades de negaltnes, queagreguen valor a los

productos y servicios que se entreguen a los ekent

4.1.1.2.9Politica de servicio y atencion al cliente

PROPOSITO: Crear, estructurar e implantar unaaefig eficiente gestion
deServicio al Cliente, que estimule y apalanqueledarrollo y crecimiento de
laidentidad corporativa y cultura de servicio daaal cliente.
EXPOSICION DE LA POLITICA
a) La atencion y servicio al cliente, serdn acgom alta prioridad y de
caracterestratégico. La Administracion deberd asegel de que la Organizacion
estéorientada a servir con efectividad al Clieete este interno o externo,utilizando
normas de cortesia, amabilidad y cordialidad.
b) Los Centros de Atencién al Cliente y areas @acn al cliente deberan estar
enfocados a dirigir sus acciones hacia unservieigatacter integral cuyo principal
objetivo sea la satisfaccion delcliente.
c) El personal que labore en los Centros de Atencab Cliente, debera
serseleccionado en funcién de un perfil especificoestar capacitado para
atendercualquier necesidad del cliente, simplificalos procesos y la eficiencia en
laoperacion, capaces de combinar escenarios diisetie: venta de productos y
servicios disponibles, atencién de quejas, recem#oreclamos, entre otros.
d) Se debera dar comodidad y agilidad a los cleentmales y potenciales, quehacen
gestiones en los Centros de Atencion al Clientalpaual la empresa debera contar
con sistemas automatizados de gestion quepermaaterer un ambiente de trabajo

organizado, reducir tiempos deespera y evaluagdtidn de servicio del personal.
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e) Toda peticion de servicios deberd estar comemtge registrada en un
formatoestandar; para cuyo efecto se debera impkamea utilizacion de
“Formulariospara la Prestacion de Servicios y par&olicitud de Requerimientos
Varios”.
f) La Administracion propenderd a implementar l&ragion de un CallCenter,para

atender en forma agil y oportuna a nuestros ckente

4.1.1.2.10Politica de mercadeo

PROPOSITO: Establecer politicas para comunicaisupgir y recordar al
clientesobre los distintos productos y serviciegpdnibles.
EXPOSICION DE LA POLITICA
a) La administracion potenciara el area de mercadkedal forma que seconstituya
en la base sobre la cual se sustentan los actuéldsros productosy servicios de la
Compaiiia, su posicionamiento e imagen corporativa.
b) ElI marketing debe ser focalizado, con una caigoh haciael fomento del
consumo de los diferentes servicios que VLADA ddreplanea ofrecer, mejorar la
imagen externa de la compaiiia o difundirinformacéevante para los clientes.
c) La compafia podra explotar la publicidad en Histintos productos y
serviciossiempre y cuando no atente contra la noiwdbdana, imagen e intereses de
laempresa, para lo cual la administracion deberatableser las
condicionescomerciales y operativas.
d) La administracién procurara justificadamente aqele manejo promocional
ypublicitario se lo haga a través de Agencias ddiéldad de reconocido prestigio y

acreditadas en la Asociacion Ecuatoriana de AgsmgaPublicidad(AEAP).
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e) La estrategia de marketing y publicidad de lagania debera definir yestablecer
estandares en el uso de colores institucionalespraeon, sefialética,papeleria,

formatos de avisos a clientes, entre otros.

4.1.1.2.11Politica de presupuestacion

PROPOSITO: Establecer el presupuesto como unarhimta de decision
que lepermita a la empresa planificar y optimidarse de los recursos financieros,
paradesarrollar sus actividades y contar con los=iéos de apoyo que le permitan
medir el grado de esfuerzo y cumplimiento quecaddad tiene para el logro de
metas fijadas por la administracion.
EXPOSICION DE LA POLITICA
a) Cada éarea elaborara sus presupuestos individyastos se consolidaran en un
presupuesto global, el cual se presentara paraapéoba Gerencia.
b) Los estados financieros proyectados, flujo da ggpunto de equilibrio sonparte
integrante del presupuesto.
c) Los ingresos se presupuestaran de manera cadeeavy l0s incrementosestaran
debidamente justificados.
d) Se deberéa contar con un Plan de Negocios azadalipara la implementacionde
alternativas comerciales que permitan generangresos presupuestados.
e) Los gastos siempre se presupuestaran aplicandoayor austeridad posible
sinafectar la operatividad de la empresa.
f) Las cifras que los presupuestos contengan nacsetaran sin analisis previo
delarea responsable y a su vez se adjuntaran Idsdode soportes y

premisasutilizadas para la elaboracion de los pressios de cada departamento.
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4.1.1.2.12Politica de pagos

PROPOSITO: Establecer los parametros que asegeirecumplimiento
oportunode las obligaciones econdmicas contraidatapempresa a proveedores de
bienes yservicios.
EXPOSICION DE LA POLITICA
a) Se entiende por proveedores a todas aquella®naer naturales o juridicas,
einstituciones que tengan firmado un contrato deviges, provision de
bienes,equipos o cualquier tipo de convenio queergembligaciones de pago
aVLADA. En esto se incluyen contratos bajo la mmtal de pagos directos,créditos
por financiamiento, obligaciones a través de fideitsos, entre otros.
b) Todas las areas que generencompromisos de paffo @mpafia seran
responsables por la correcta yadecuada generaei@blibaciones y la eficiente
utilizacion de los recursoscontratados.
c) El encargado del area financiera podra optalp®mecanismos de pago mas
convenientes, tomando en cuenta para ello, laskgyritransparencia, fecha de
ingreso de la solicitud de pago, de ser el casdydad de los procedimientos y

procesos internos y externos.

4.1.1.2.13Politica de informacion financiera

PROPOSITO: Orientar los procesos de elaboraciorenyrega de la
informacionfinanciera y contable asegurando quecsmplan con las normas
contables y lalegislacion vigente respecto a smiidaicion y presentacion, de tal
forma que laadministracién cuente con informaciportuna, completa y adecuada

para latoma de decisiones.
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EXPOSICION DE LA POLITICA
a) El Area Financiera, a través de su DepartamdeptadContabilidad, esel area
responsable por la preparacion, analisis y pres@ntale los EstadosFinancieros
mensuales y anuales.
b) El Area Financiera y el Departamento de Cornthdudtienen bajo su
responsabilidad la presentacién oportuna de tamksdetlaraciones de impuestos a
los que VLADA esta legalmente obligado,incluyends impuestos municipales.
c) La administracion procurard establecer, en ez@l que determine, un
sistemacontable adecuado a la naturaleza del megowluyendo el plan de

cuentascontables.

4.1.1.2.14Politica administrativa

PROPOSITO: Establecer directrices que le perndtémempresa contar con
lalogistica necesaria para proveer a su personahdaecuado ambiente de trabajo
ylos servicios necesarios para el normal desardallsus actividades.
EXPOSICION DE LA POLITICA
a) Los servicios de seguridad contratados deberdtuii, en lo posible,
nuevastecnologias a efectos de disminuir costgaimizar resultados.
b) Los bienes muebles e inmuebles de propiedad ld&D¥,deberan recibir el
mantenimiento respectivo a efectos de precautaldousnestado de presentacion y
conservacion.
c) Los bienes muebles que originen gastos en exseslns dara de baja para
suposterior reposicion.
d) Los bienes de la empresa, excepto aquellos gyanhsido dados de baja,deben

estar asegurados a base de avallos reales.
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4.1.1.2.15Politica de compras

PROPOSITO: Establecer la logistica adecuada para ka empresa
puedadisponer oportunamente de los bienes tecooKygi equipos,
mobiliario,materiales e insumos necesarios, parapkraciéon y mantenimiento de
susinstalaciones, a precios justos y con los mayuoweles de calidad.
EXPOSICION DE LA POLITICA
a) Para realizar compras se debera tomar en coasidle el precio, plazo deentrega,
calidad, garantia, marca, procedencia y expeaaaproveedor.
b) Los procesos de compras de materiales e insparaslas areas administrativasy
atencion al cliente se los efectuard trimestralmerdalvo casos en que
elrequerimiento sea emergente.
c) Para la adquisicion de cualquier tipo de surrivgs equipos y materiales,
seprocurara conseguir el menor precio y las mejaesdiciones de pago.

Losprocesos deberéan iniciarse una vez aprobadeslpuesto.

4.1.1.3 Presupuesto

El presupuesto previsto para la implementacionlalenueva actividad
comercial es de $60.000, los cuales seran finaosiawn capital propio y de
terceros. El financiamiento sera gestionado cdBagico del Pichincha, a través de
Créditos Pequefias/Medianas Empresas, la tasaalésirgs fija durante el plazo del

crédito.

4.1.2 Organizacion
En VLADA S. A., el organigrama actual consideranidodescripcion de

funciones para la nueva actividad es el siguiente:



Gréfico 26. Organigrama

DEPAETAMENTO DEPARETAMENTO RECUPERACION DE MARKETING
ADMINISTRATIVO FINANCIERO CARTERA
Asistente de Contador Call Center Ventas
Gerencia

Elaborado por: El autor
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4.1.3 Integracion

VLADA S. A., debe abastecerse de todos los resunsmnanos, materiales y
tecnoldgicosnecesarios para lograr el posicionamiatel nuevo producto y/o
servicio a comercializar.

Los recursos materiales con los que debe contakDAL para lograr el
posicionamiento del nuevo producto son:

- Muebles de oficina

- Cubiculos

Los recursos tecnologicos con los que debe cortaDA para lograr el
posicionamiento del nuevo producto a comerciakpar.
- Computadoras para cada departamento
- Impresoras
- Escéaner

- Teléfonos

4.1.4 Direccion
Como se dijo anteriormente en VLADA S. A., se detaivar al personal

constantemente, para lo cual se contratara logesigs programas de capacitacion:

LIDERAZGO & TRABAJO EN EQUIPO & DESARROLLO PERSONAL

Outdoor Training. Los programas de TeamBuilding en los escenarios de
campos abiertos uOutdoor Trainings cobran cadanégszfuerza en el mundo entero
por ser los entornos propicios para crear y coimstgpacios para el aprendizaje a

través de la metodologia del Aprendizaje Exper@nci
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Kick-Off Meetings.Kick-Off es una expresién inglesa acufiada en elithmb
deportivo que trasciende al ambito empresarial § g@ utiliza para el inicio o
inauguracion de una nueva temporada, inicio de rogegto, ejercicio o campafia
comercial que ayuda a activar al equipo humanooresble de hacer que el nuevo
proyecto, inicie su marcha con pisadas en firme.

Sensibilizacion al cambio.El cambio es un proceso de movimiento, de un
estado presente, a uno futuro, a través de uncestadransicion. Esta etapa de
transicion es crucial y se requerird facilitar stoceso ya que con frecuencia
aparecen varios factores que afectan a la proddatiyentre los que se identifican
incomodidad, resistencia, temores, para luego atiffas en aceptacion, aprendizaje
y compromisos de accion.

Liderazgo y desarrollo personal.Liderazgo es la capacidad de llevar a
otros individuos a alcanzar metas superiores, etgso de influir en otros y
apoyarlos para que trabajen con entusiasmo egrel tke objetivos comunes.

Motivacion y trabajo en equipo. Estos son los seminarios y talleres ideales
para potenciar el trabajo en equipo, en la orgamina que pueden desarrollarse
individualmente o modularmente como parte de uogso continuo.

Ponte la camiseta.Este es un seminario que provee un extraordinario
conjunto de herramientas que desarrollaran el comigo de sus colaboradores,
logrando crear conciencia de la importancia ddddjo, encaminar las energias para
hacer bien las cosas y fortalecer el amor por suseda.

TBP / TeamBuildersProgram. Es un programa disefiado para los Lideres
organizacionales, tanto de la Alta Gerencia, comdod Mandos Medios, con la

finalidad de prepararlos, en la conduccion efigede sus equipos de trabajo,
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definiendo sus propios estilos de liderazgo, desentbo sus propias potencialidades
y desarrollando sus competencias directivas.

TeamBuilding / Trabajo en Equipo. Los programas de TeamBuilding en
los escenarios de campos abiertos u Outdoor Tgaimiobran cada vez mas fuerza
en el mundo entero por ser los entornos propicna prear y construir espacios para
el aprendizaje a través de la metodologia del Afizaje Experiencial.

Coaching. El Coaching es una herramienta de desarrollo dgopas que se
lleva a cabo mediante un sistema de potenciaciéofegional y personal para el
posterior impacto en la organizacion. El Coachingpprciona informacion,
conocimientos, habilidades, referencias, colabdéragiasesoramiento personalizado
para que cada persona desarrolle su potenciakl&gana con capacidades, retos,

metas y resultados.

SERVICIO AL CLIENTE

La Excelencia en el servicio al clienteDirigido a todo el Talento Humano
de la organizacion, especialmente para quienesienant contacto directo con los
clientes y potenciales clientes.

Administraciéon de Quejas & ReclamosEste seminario esta dirigido a los
colaboradores que mantengan contacto con cliertemes y personal de las areas
de Servicio al Cliente, Ventas, Counter, MostradBecepcion, Cobranzas y

Bodegas.

AREA COMERCIAL
El Arte de negociar las cobranzas sin perder cligas. Entornos complejos

exigen fortalecer las competencias de todos quidaesna u otra manera estamos
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involucrados en la negociacién de la cartera. Betdgrama de Negociacion de la
Cartera y esta dirigido a los Gestores de Cobsa@perativos y Negociadores de
primera y segunda linea, Vendedores, asi tangaiénel equipo de Recaudadores.

Técnicas de negociacion con proveedoreBste seminario esta dirigido a
Ejecutivos que participan en el proceso de la @estde compras vy
aprovisionamientos de las areas administrativasjgeduria, operaciones, logistica,
compras y adquisiciones.

Céalculos comerciales y finanzas basicas para ejdios. Este seminario
estard dirigido al Personal del area comercial worperfil No-Financiero y No-
Contable, Ejecutivos de Ventas Junior y Sénior, déelores de Mostrador,
Asistentes de Ventas, Supervisores y Jefes de ¥enta

A continuacion el presupuesto de los cursos gberdeomar todo el recurso

humano de VLADA:

Presupuesto

Outdoor Training 700
Kick-Off Meetings 600
Sensibilizacion al Cambio 400
Liderazgo y Desarrollo Personal 600
Motivacién y Trabajo en Equipo 500
Ponte la Camiseta 400
TBP / TeamBuildersProgram 600
TeamBuilding / Trabajo en Equipo 600
Coaching 600

5.000
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SERVICIO AL CLIENTE

La Excelencia en el Servicio al Cliente 500
Administracion de Quejas & Reclamos 500
~1.000
AREA COMERCIAL
El Arte de Negociar las Cobranzas sin Perder @&gent 500
Técnicas de Negociacion con Proveedores 500
Célculos Comerciales y Finanzas Basicas para Eyesut 400
~ 1.400
Total: $7.400

La duracion de cada curso es de 4 a 6 horas.

4.1.5 Control

En VLADA S. A., se debe implementar anualmenteicadores de
efectividad, indicadores de eficiencia e indicadate calidad.

La efectividad, significa cuantificacion del logde la meta, también es
sindbnimo de eficacia y se le define como "Capacidadograr el efecto que se
desea". Los indicadores de eficacia o efectividathre relacionados con el
cumplimiento al ciento por ciento de los objetiyilanteados. En este sentido se
pueden disefiar los siguientes indicadores de eitdedi:

- Efectividad en el uso de las instalaciones.
- Efectividad en las ventas.
La eficiencia es la capacidad administrativa dedpcir el maximo de

resultados con el minimo de recursos, el minimceergia y en el minimo de
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tiempo posible. Entre los indicadores de eficiense pueden mencionarlos
siguientes:

- Uso de la capacidad instalada.
- Nivel de inventarios.

El concepto técnico de calidad representa unadatenhacer las cosas en las
que, predominan la preocupacion por satisfacefiexite y por mejorar, dia a dia,
procesos Yy resultados. Entre los indicadores delachlse pueden mencionarlos
siguientes:

- Rendimiento de calidad.

- Calidad de uso.

4.2 Capacidad de gestion

Es la actividad empresarial que busca a travégedentes, productores,
consultores y expertos mejorar la productividacy gnde la competitividad de las
empresas 0 Negocios.

El aparecimiento y desarrollo de las tecnologias idformacion vy
comunicaciones (TIC’s) ha hecho que las empresamteque desenvolverse en un
entorno cada vez mas complejo. La mayor parte slerdgpresas se han visto en la
necesidad de abrazar una gestibn de adaptaciéls a&almbios y a las nuevas
circunstancias venideras.

La gerenciade VLADA cuenta con capacidad para wondal talento
humano, un don especial para ser reconocidos ydsegpor los subalternos, ademas
cuenta con los siguientes aspectos directivos:

- Capacidad para tomar decisiones.

- Capacidad para el analisis y solucion de problemas.
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- Habilidad para supervisar y controlar.
- Habilidad para visualizar la actividad hacia elfot
- Habilidad para desarrollar nuevas ideas.
- Disposicion para asumir responsabilidades y coiesgos.
- Habilidad para detectar oportunidades en el mercado
- Capacidad de adaptarse al cambio.
- Capacidad técnica de marketing para promocionar plasluctos de la
empresa.
El objetivo fundamental de la gestion de VLADA S.As mejorar la
productividad, sostenibilidad y competitividad, @sendo la viabilidad de la

empresa en el largo plazo.

4.3 Capacidad de recursos humanos
De acuerdo al nuevo organigrama los recursos hosneon los que debe

contar VLADA para cubrir sus dos mercados son:

- Gerente General

- Gerente Financiero

- Contador

- Jefe de Cobranzas

- Gerente de Marketing

- Asistente de Gerencia

- Call Center

- Vendedores
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4.4 Capacidad financiera
La empresa va a suplir las deficiencias aplicafa® politicas antes
desarrolladas. Por otro lado, se espera incremkntayuidez de la empresa a corto
plazo con la comercializacion de equipos de oxitggapia y equipos médicos

secundarios.

4.5 Capacidad de servicio

Elservicio estrella de VLADA va a ser la comeraation de equipos de
oxigenoterapia y equipos médicos secundarios, ypaita demanda en la actualidad,
como se indicé en la introduccion de este traldgop esta sin descuidar la actividad
de recuperacion de cartera. Por lo cual, se depkinentar las capacidades antes

mencionadas para la adecuada gestion de la empresa.

4.6 Tecnologia

Se puede observar que la comunicacién tanto ateomo externa no tiene
una estructura clara lo cual causa problemas emaekjo de la informacion y esto
genera pérdida de productividad. Se debe impleménttanet, que es una red de
ordenadores privados que utiliza tecnologia Intepaga compartir dentro de una
organizacién parte de sus sistemas de informacgstgmas operacionales. Ademas
se debe implementaxtranet, que es una red privada que utiliza protocolos de
Internet, protocolos de comunicacién y probablemenfraestructura publica de
comunicaciéon para compartir de forma segura partéadnformacion u operacion
propia de la empresa con proveedores, compradwei®s, clientes o cualquier otro
negocio o empresa. Por lo tanto, es necesario mgpltar la pagina web que cuente

con informacién detallada de los productos y sende la empresa.
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4.7 Proveedores
VLADA al implementar la comercializacién de losavos productos debe
realizar negociaciones con los proveedores quemiers condiciones atractivas, en
el largo plazo, por lo cual requiere condicionesmdalito favorables para la empresa,
y lo mas importante generar el compromiso caballa@ntrega de los productos a
tiempo, lo cual requiere de un proceso logisticoefte, evitando generar malestar

en los clientes.

4.8 Marketing

En este aspecto VLADA S. A., al implementar elpatéamento de
marketing, como se observé en el organigrama, sargard de lapromocion y
publicidad de los servicios que ofrece la emprdsddpartamento de Marketing
posee la importante funcion de manejar y coordastirategias de venta, esta tarea
sera desarrollada mediante un gran equipo de traps se desemperfie dentro y
fuera del departamento. El objetivo del departamesatra ubicar y posicionar la

empresa en el mercado, e incrementar las ventasingresos.

4.9 Capacidad de comercializacion
Con la implementacion del departamento de maneteespera incursionar
en el mercado con los equipos de oxigenoterapiguypes médicos secundarios.
Respecto a laapacidad de comercializacionse estudio y evaludla incursion en el
mercado de acuerdo a los precios con los que aefexrtarlos productos y servicios.
Esta actividad es muy importante ya que es domddijan los precios
teniendo en cuenta los costos en los que se heigwypara llevarlo al consumidor

final.
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4.10 Objetivos de marketing para el posicionamiento

Para este proyecto se aplicard una mezcla de timyKse refiere a una
mezcla distintiva de estrategias de producto, pl@distribucion), promocion y
precios disefiada para producir intercambios mutoteneatisfactorios con un
mercado objetivo. El gerente de marketing tieneojeion de controlar cada
componente de la mezcla de marketing. Pero lasategias de las cuatro
componentes deben combinarse para alcanzar resuldg@timos. Cualquier mezcla
de marketing es solo tan buena como su componeigelébil

El gerente de marketing disefiara estrategias gi#ener ventajas sobre sus
competidores y, de esa manera, servir mejor a éaesmdades y deseos de un
segmento particular del mercado meta. Mediantedaipalacion de los elementos
de la mezcla de marketing, se lograra el éxitotérania competencia.

En el plan de accionse detallaran las tacticascm@es concretas a seguir
para ejecutar la estrategia. El desarrollo de dsiascas implica saber combinar
adecuadamente las variables o instrumentos de timgykeonocidas como las 4 Ps.

(Producto, Precio, Plaza, Promocion). Las 4 Psossideran variables controlables

porque pueden modificarse, aunque siempre dentnoak limites.

4.11 Estrategia genérica y competitiva
La estrategia competitiva consiste en lo que lestéendo una compafia para
tratar de desarmar a las compafiias rivales y deh@buna ventaja competitiva,

existen tres estrategias genéricas:

'8 amb, Charles W, Marketing, 8va. Edicién, Editoteompson, afio2006, p51.
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- Luchar por ser el productor lider en costos endastria (El esfuerzo por ser
productor de bajo costo — liderazgo en costos)
- Buscar la diferenciacion del producto que se ofrespecto al de los rivales

(Estrategia de diferenciacion).

- Centrarse en una porcion mas limitada del mercadogar de un mercado
completo (Estrategias de enfoques y especializacion

Los métodos para la diferenciacion pueden adoptenhas formas: disefio o
imagen de marcas, tecnologias, caracteristicascydares, servicios al cliente,
cadena de distribuidores u otras dimensiones (MidRarter).

Para lacomercializaciéon de equipos de oxigenagrgpequipos médicos
secundarios, se empleara la estrategiadiferenciacion la cual consiste en la
diferenciacion del servicio que ofrecera la empressando algo que sea percibido
en el mercado como unico.

La diferenciacion proporcionara un aislamiento tonla rivalidad
competitiva, por la lealtad de los clientes haeianlarca y la menor sensibilidad al
precio resultante, produciendo margenes mas elsvaaia tratar con el poder del
proveedor y mitigando el poder del comprador, ya lps compradores carecen de

alternativas comparables y, por lo tanto, son meeasibles al precio.

4.12 Plan operativo para posicionar la empresa VLAB S.A.
4.12.1 Producto

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundains de Marketing",
definen elproducto como "un conjunto de atributos tangibles e intalegi que

abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, Iogservicios y la reputacion
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del vendedor; el producto puede ser un bien, uncserun lugar, una persona o una
idea'’.

Es decir, se refiere el bien o servicio que saidsflas necesidades del
consumidor. El objetivo de una empresa es adquikwvos clientes y fidelizarlos. Y
es en este proceso de comercializacidbn que se wampartancia de una buena
identidad visual.

El logo entrega una identidad que permite a lestds identificar facilmente
la empresa o negocio. Dicho de otra forma el logi@leespejo de la empresa.Asi
mismo asegura el posicionamiento de la empresa& swbhdeterminado mercado.

La empresa VLADA S. A., al momento de su creadontaba con una sola

actividad comercial: el servicio de recuperaciéncdetera enfocada a un sector

empresarial, para lo cual disefio y utilizé el sigé logotipo:

Grafico 27. Logotipo anterior de VLADA S. A.

VLADA S.A.

Elaborado por: El autor

Con la finalidad de diferenciarse y para no cafusion en la mente del

consumidor, cada empresa debe rivalizar con crdatly para lo cual, debe contar

YFundamentos de Marketing, 13a edicién, de Stafttme] y Walker, McGraw Hill, Pag. 248
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con un logotipo, que es el elemento que puedeetiééar facilmente los productos
y/o servicios de una empresa, con los del competidd mismo permitirles fidelizar
su clientela y suscitar la curiosidad de potensialensumidores, por lo que es
necesario contar con un nuevo logotipo que idepiia la empresa con el nuevo
rumbo de la misma y la posicione en el mercado,J@tanto se disefié el logotipo
gue contenga las dos actividades a continuacif@nesenta un boceto del mismo que

se empleara a partir del 2014.

Gréfico 28. Logotipo actual de VLADA S. A.

ViadaS. A.

Comercializacion de equipos de oxigenoterapia y
servicio de recuperacion de cartera

Elaborado por: El autor
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En el disefio de los logotipos, el color es un elam semiético no verbal
clave para atraer la atencién del publico. Estaptobado que los colores de un
logotipo influyen considerablemente en las persgnds diversas maneras segun la
pertenencia cultural, la edad, el género y el hbintro otros factores.Loscolores
escogidos para el logotipo representan lo siguiente

Azul: genera una sensacion de confianza, seguridadddiynhonestidad y
autoridad.

Azul claro: produce un efecto de calma, paz, limpieza y frescur

Azul oscurorepresenta seriedad, caracter analitico.

Blanco: el color blanco esta culturalmente vinculado aueepa, la elegancia,
la vitalidad, la confianza y la delicadeza. Dedpiema sensacion de calma, paz y
energia.

Verde:se vincula con la naturaleza, con la salud, lagurdidlad, la frescura y
el movimiento.

Por lo tanto, el color azul en el logotipo de VLALS. A., representa la
pureza del oxigeno y la seriedad de la empresantosaservicios; el blanco en la
parte superior representa el nitrégeno liquido mezclado con el oxigeno gas
produce el oxigeno liquido, ademas representarfiat@a que sera acreedora por
parte de los potenciales clientes. El color vemisliza la naturaleza y la salud que
se pretende entregar al comercializar el productsegvicio, objeto de esta
investigacion.

En el marketing mix se consideré el disefio debiipgp con su respectivo
presupuesto.

Lossiguientes son los productos necesarios pasa tlatamientos de

oxigenoterapia, cuyo proveedor sera la empresa EIND
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Gréfico 29. Mascarillas

Mascarillas para Oxigeno

'] \-
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& y Para Traqueotomfa
Neonatal 2
Maxilo Facial

Mascarillas para Nebulizacion
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Adulto « Peditrico

Neonatal

Canulas Adulto
Pediatrico « Neonatal

xx

h Mascarilla Masal

Mascarilla Nasoral

Fuente:LINDE
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Gréfico 30. Equipos de oxigenoterapiay equipos seedarios

Equipo portatil de oxigenoterapia Equipo CPAP

Existen dos variedades de equipos Inteligente sistema de presion positiva de la
portétiles: de coche y de mochila. via aérea que nivela la exhalacion

Son equipos muy livianos hechos de permitiendo una adecuada respiracion

aluminio por lo que permite la movilizaciénevitando la reinhalacion del CO2.
del paciente facilitando su actividad.

Flujémetro Concentrador de oxigeno

Existe una amplia gama de flujometro$tilizado como una opcién para pacientes
tanto para adultos como para nifios GPN enfermedad pulmonar obstructiva

lpm. oxigeno con una pureza no mayor al 95%.
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e

Cae 4
Regulador con Flujometro Regulador de doble manémetro

Permite establecer suministro de oxigeno Resistente a golpes, de facil lectura que
rango de 1-158 Ipm. Con gran precision. permite dosificar hasta 15 Ipm

Fuente: LINDE

Ademas, se debe considerar los siguientes elesento

Marca: la marca de los productos de oxigenoterapia seenfada.

Empaque: los diferentes productos seran empacados en ldmiha plastico
con aire encapsulado.

Servicio: a los clientes que adquieran los concentradordesseapacitara
para su uso adecuado y se mantendrd un constami®|cpor via telefonica y
personalmente.

Garantia: los equipos tienen una garantia de un afo.

Para comercializar estos productos, se firmé umtrato de suministro y
distribucion de gases medicinales y arrendamiemoequipos con la empresa

LINDE, de acuerdo al contrato firmado el 15 de mdgbario en curso.
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4.12.2 Promocion
Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores deb li"Direccién de
Marketing", lapromocién es "la cuarta herramienta del marketing-mix, ipellas
distintas actividades que desarrollan las empnesias comunicar los méritos de sus
productos y persuadir a su publico objetivo pamcpmpren™®
Elproducto y servicio que ofrecerd VLADA, se daréonocer por medio de:
- Publicidad a través de anuncios en medios masivos.
- Venta personal.
- Correo directo a través del Internet.
- Catalogos fisicos y digitales.
Para promocionar los equipos de oxigenoterapia quipes médicos
secundarios, se disefara catalogos digitales pasiarea los clientes via Internet,

ademas se produciran a como material para los denel® a continuacién un boceto

del mismo:

®Direccion de Marketing, Edicion del Milenio, de Kt Philip, Camara Dionicio, Grande Idelfonso
y Cruz Ignacio, Prentice Hall, Pag. 98.



Gréfico 31. Boceto de catalogo de productos
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Viada S. A. |

Comercializacién de equipos de oxigenoterapia y
servicio de recuperacion de cartera
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Riel de montaje

Soporte de accesorias

Porta sueros

Soporte para monitor

Regulador de Succion

Flujometro

Humidificador

Tomas Gases Medicinales

Botella de Succion

Canasta Tomas Eléctricas
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Menitor

Soporte para monitor

Flujometro

Eyector de succion

Humidificador

Porta documentos

Canasta

Porta sueros

Regulador de Succion

Botella de Succidn 1,/2 galdén

Botella de trampa

Tomas Eléctricas

Tomas de pared sene 40
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Equipos portatiles de oxigenoterapia

Existen dos variedades de eguipos
portdtiles: de coche y mochila

Son equipos muy livianos hechos de aluminio
por lo que permite la movilizacién del paciente
faclitando su actividad.

Equipo CPAP

Inteligente sistema de presién positiva de la
via aérea que nivela la exhalacién
permitiendo una adecuada respiracion,
evitando la reinhalacidn del CO2

s Equipo Bi-Pap

Tiene las mismas cardcteristicas del

Cpap pero adicionalmente nivela la
inhalacién come la exhalacién,

Ambos sistemas son de ficil programacidn

Mascarilla Masoral

Elaborado por: El autor
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4.12.3 Precio

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores dérd "Fundamentos de
Marketing", elprecio es "la cantidad de dinero que se cobra por unugtodo
servicio. En términos mas amplios, el precio esuma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios der tenesar el producto o
servicio"”

El precio que se fije debe ser uno justo pararipresa y para el cliente, por
lo tanto, el precio que se asignara al producteryiGo se basara en el costo del
producto mas el precio del servicio que se dadietite. Es decir, al costo de los
productos se les afiadira un margen del35%. Asictsdos de los productos
principales son los siguientes:

- Columnas fijas $2.500

- Concentradores de oxigeno $800.
- Cilindros $ 141,75

- Adaptador de aire $38,43

- Flujometro $61,53

- Mascarillas de oxigeno $2,10

A estos precios se incrementard un margen de gandel 35%. Ademas se
cobrard por el seguimiento a cada paciente $35 qaata tratamiento de

oxigenoterapia.Para el plan operativo esta actilvida tiene asignado ningan valor.

®Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicién, de Kotl&rmpstrong, Prentice Hall, Pag. 353.
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4.12.4 Plaza y distribucion

Ladistribucion o plaza es una herramienta de la mercadotecniagusliza
para lograr que los productos estén a disposiogftosl clientes en las cantidades,
lugares y momentos precisos.

Para Ferrell, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramadistribucion es el acto de
hacer que los productos estén disponibles paracliestes en las cantidades
necesaria¥

La distribucion en Vlada,incluira un conjunto dstrategias, procesos y
actividades necesarios para llevar los productsdalel punto de comercializacién
hasta el lugar en el que esté disponible paraiehtel final (consumidor) en las
cantidades precisas, en condiciones 6ptimas deugun® uso y en el momento y
lugar en el que los clientes lo necesitan y/o desea

Para el plan operativo esta actividad, tiene pesstado $2.500, las cuales

seran desarrolladas por el Gerente de Marketinggatado.

4.13 Responsabilidad social

La responsabilidad social empresarial (RSE), tambidenominada
responsabilidad social corporativa (RSC) es un egiac por medio del cual las
empresas deciden voluntariamente contribuir alolatg una sociedad mejor y un
medio ambiente mas limpio.

VLADA debe buscar la excelencia en la empresajdid@do a su recurso
humano y sus condiciones de trabajo. Ademas coitiiba la prosperidad

economica, el bienestar social de la sociedad eudase integra y la calidad del

DIntroduccion a los Negocios en un Mundo CambiaBtegrta Edicién, de Ferrel O.C., Hirt Geoffrey,
Ramos Leticia, Adriaenséns Marianela y Flores Migugel, Mc Graw Hill, 2004, Pag. 371.
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medio ambiente. Las empresas deben informar adercus actividades, asi como
las repercusiones de las mismas en el medio arsbignto mas importante,

mitigarlas.
4.14 Presupuesto
Para promocionar la actividad nueva de la empsesdebe implementar las

siguientesestrategias de marketing:

Tabla 33. MarketingMix

LAS 4 Ps ACTIVIDADES RECURSOS PRECIO

Producto Logotipo: se disefiara un logotipo. Financiero $10.000
Marca: la marca de los productos
de oxigenoterapia sera patentada.
Empaque: los diferentes productos
seran empacados en laminado de
plastico con aire encapsulado.
Servicio: a los clientes que
adquieran los concentradores se les
capacitara para su uso adecuado y
se mantendra un constante control
por via telefénica y personalmente.
Garantia: los equipos tienen una
garantia de un afio.
Promocién  Publicidad a través de anuncios enFinanciero $960
medios masivos: revista dominical
de “El Comercio”, en 1/4 de pagina
a full color, por seis meses.
Venta personal: capacitacibna  Humano $700
vendedores.*

Internet: disefio de pagina web. Tecnoldgico $600
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Marketing directo: envio de e- Humano $100
mailings a los prospectos.
Disefio y produccién de Financiero $2.250
catalogosfisicos y digitales de los
servicios y productos de
oxigenoterapia.
Precio Al costo de los productos se le $0
incrementara un margen de utilidad
del 35%.
Plazay Se invertira en procesos y Humano $2.500
distribucion actividades necesarios para llevar
los productos desde el punto de
comercializacion hasta el lugar en
el que esté disponible para el
cliente final.

Total Marketing Mix $17.110

* Tigres de Ventas. Este seminario esta dirigidolaa Fuerza de Ventas:
Vendedores, Ejecutivos y Representantes de Veltgervisores y Jefes de Ventas
de organizaciones comerciales, industriales y decées, que desarrollen su gestiéon
en la venta receptiva (en el local) o en la vigitdientes.

Ademas de la mezcla de marketing mix, para el rddka del estudio
financiero se deberd considerar las demas inversiamdicadas en los apartados

anteriores.



CAPITULO V
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CAPITULO V

5. Estudio financiero
Este estudio presenta un analisis financiero d&ygeto, el mismo debera
demostrar que el proyecto puede realizarse coretassos financieros disponibles o

con recursos financieros de terceros.

5.1 Objetivos del estudio financiero
Los objetivos propuestos para el desarrollo de @gpitulo son los siguientes:
1) Determinar el monto de la inversion del proyecto.
2) Determinar los ingresos y gastos y su proyeccion.
3) Determinar la forma de financiamiento y la tasaldscuento del proyecto y
del inversionista.
4) Comprobar la viabilidad del proyecto a través dednterios de evaluaciéon

financiera.

5.2 Inversion del proyecto
El monto de la inversion del proyecto se resumiensegmentos:
1) Inversion en activos fijos (tangibles).
2) Inversioén en activos diferidos (intangibles).

3) Capital de Trabajo.

5.2.1 Inversion en activos fijos
Los activos fijos comprende el equipo de oficinaipg de computacion y

mobiliario, es decir aquellos activos que se adduirpara el desarrollo de las
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actividades del personal que sera contratado pasanbevas actividades. A

continuacion los siguientes:

Tabla 34.Equipos de computacion
, PRECIO PRECIO
CANT. DESCRIPCION
UNIT. TOTAL

700,00 1.400,00

2 PC
1 Impresora Lexmark 130,00 130,00
TOTAL 1.530,00
Fuente:Computron
Tabla 35.Equipo de oficina
CANT. DESCRIPCION PRECIO PRECIO
UNIT. TOTAL
1 Fax 150,00 150,00
2 Teléfono Panasonic 70,00 140,00
TOTAL 290,00
Fuente:Computron
Tabla 36.Mobiliario
CANT. DESCRIPCION PRECIO PRECIO
UNIT. TOTAL
Escritorio 250,00 1.000,00

130,00 520,00
100,00 200,00
1.720,00

Silla giratoria
Archivador
TOTAL

Fuente:Compumega
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5.2.2 Inversioén en activos diferidos
Son aquellos que no hace parte de los activas fjor no cumplir con todas
las condiciones, pero que tampoco son realizabless ale un afio. Generalmente
corresponde a un egreso que se hace de maneraiatangubro que el beneficio
percibido por la empresa serd mayor a un afo. labsvoa diferidos que se

contemplan en este proyecto se presentan en ligsiguabla:

Tabla 37.Activos diferidos

DESCRIPCION VALOR
Producto 10.000,00
Precio 0,00
Plaza 2.500,00
Promocion 4.610,00
Capacitacion 7.400,00
TOTAL 24.510,00

Elaborado por:El autor

5.2.1 Depreciaciones y amortizaciones

“Con excepciéon de los terrenos, la mayoria dealtts/os fijos tienen una
vida limitada, es decir, ellos seran de utilidadap empresa por un namero
limitado de periodos contables futuros. El procesntable para esta conversion
gradual de activo fijo en gasto es llamado depcénia

Es importante enfatizar que la depreciacion noregasto real sino virtual y
es considerada como gasto solamente para propdsitdsterminar los impuestos a
pagar. Cuando las deducciones por depreciacion sggmficativas, el ingreso

gravable disminuye. Si el ingreso gravable disiygnuentonces, también se
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disminuyen los impuestos a pagar y por consiguiEntmpresa tendra disponibles
mayores fondos para inversiéh”

“El término depreciacion tiene exactamente la rmaisoonnotacion que
amortizacién, pero el primero sélo se aplica aivactijo, ya que con el uso estos
bienes valen menos; es decir, se deprecian; enicalaamortizacion sélo se aplica
a los activos diferidos o intangibles, ya que, pmplo, si se ha comprado una
marca comercial, ésta, con el uso del tiempo, fsignel cargo anual que se hace

para recuperar la inversiorf®

Tabla 38.Depreciaciones y amortizaciones

CONCEPTO VALOR % ANOS VALOR

1 2 3 4 5 RESIDUAL

Equipo de

computacion 1.5383% 510 510 510 0 0 0

Equipo de oficina 29010% 29 29 29 29 29 145

Mobiliario 1.720 10% 172 172 172 172 172 860

Activos diferidos 24.51020% 4.902 4.902 4.902 4.902 4.902 0

TOTAL 28.050 5.613 5.613 5.613 5.103 5.103 1.005

Elaborado por:El autor

5.3 Presupuestos de ingresos y gastos

De acuerdo a los resultados obtenidos en la et 92% contestaron que
tienen un familiar que use oxigeno asistido al ndmeCon estos resultados se
realiz6 el presupuesto de ingresos, el cual prasgnnonto de entradas de efectivo

generados por la venta de concentradores de oxigengpos de oxigenoterapia y

L Rall Coss Bu. (2005). Anélisis y evaluacién deypotos de inversién. Segunda edicién, México.
Limusa, pag. 91

2 Baca Urbina G. (2006). Evaluacion de Proyectdsdicion, Editorial Mc Graw Hill, pag. 174
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equipos médicos secundarios, ademas del ingrasel m®rvicio mensual que se

cobrara a los clientes por la asistencia.

Tabla 39.Venta mensual

PRODUCTOS PRECIO UNID. INGRESO
MENSUAL
Columnas fijas 3.375,00 2 6.750
Equipos de Oxigenoterapia (concentradores de
oxigeno) 1.080,00 7 7.560
Cilindros 191,36 7 1.340
Adaptador de aire 51,88 7 363
Flujometro 83,07 7 581
Mascarilla de oxigeno 284 7 20
Servicio de oxigenoterapia 35,00 7 245
TOTAL 37 16.859
Elaborado por:El autor
Tabla 40.Presupuesto de venta anual
PRODUCTOS ANOS
1 2 3 4 5
Columnas fijas 81.000 89.100 98.010 107.811 118.592

Equipos de Oxigenoterapia
90.720 99.792 109.771 120.748 132.823

(concentradores de oxigeno)

Cilindros 16.074 17.682 19.450 21.395 23.535
Adaptador de aire 4.358 4.794 5.273 5.800 6.380
Flujometro 6.978 7.675 8.443 9.287 10.216
Mascarilla de oxigeno 238 262 288 317 349
Servicio de oxigenoterapia 2.940 3.234 3.557 3.913 4.304

TOTAL INGRESOS 202.308 222.539 244.793 269.272 296.199

Elaborado por:El autor

Los ingresos estan presupuestados con un increnuehtd0% anual, se

calculd con un incremento constante para no sabexdiionar 10s mismos.
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Los gastos son los desembolsos en que se in@nadgentrega de un bien o

de un servicio, necesarios para generar un inglesontinuacion los siguientes:

Tabla 41.Personal administrativo
SUELDO TOTAL BENEFICIOS VALOR
CANT. DESCRIPCION MENSUAL MENSUAL SOCIALES ANUAL

1 Gerente Financiero 800,00 800,00 9.600,00
1 Gerente de Marketing 800,00 800,00 9.600,00
1 Contador 320,00 320,00 3.840,00
1 Vendedor 350,00 350,00 4.200,00
Décimo tercer sueldo 2.270,00 2.270,00
Décimo cuarto sueldo 318,00 1.272,00
Aporte patronal IESS 275,81 3.309,66
TOTAL 2.270,00 2.863,81 34.091,66

Elaborado por:El autor

Tabla 42.Servicio de Internet y redes
PRECIO PRECIO

CANT. DESCRIPCION
UNIT. TOTAL
1 Intranet y Extranet 850,00 850,00
TOTAL ANUAL 850,00

Elaborado por:El autor
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Tabla 43.Inventario

PRECIO PRECIO

CANT. DESCRIPCION

UNIT. TOTAL

2 Columnas fijas

2.500,00 5.000,00

Equipos de Oxigenoterapia (concentradores de

7 800,00 5.600,00
oxigeno)

7 Cilindros 141,75 992,25

7 Adaptador de aire 38,43 269,01

7 Flujémetro 61,53 430,71

7 Mascarilla de oxigeno 2,10 14,70
TOTAL 12.306,67

ANUAL 147.680,04

Elaborado por:El autor

Tabla 44. Presupuesto de gastos anual

RUBROS

ANOS
1 2 3 4 5

COSTOS DEL PRODUCTO
Columnas fijas

Cilindros

Adaptador de aire
Flujometro

Mascarilla de oxigeno

147.504 154.879 162.623 170.754 179.292
60.000 63.000 66.150 69.458 72.930
67.200 70.560 74.088 77.792 81.682
11.90712.502 13.127 13.784 14.473
3.228 3.390 3.559 3.737 3.924
5.169 5427 5.698 5.983 6.282

GASTOS DE ADMINISTRACION Y

VENTAS

Gerente Financiero
Gerente de Marketing
Contador

Vendedor

Décimo tercer sueldo
Décimo cuarto sueldo
Aporte patronal IESS

Fondos de reserva

34.092 38.065 39.969 41.967 44.065

9.60010.080 10.584 11.113 11.669
9.60010.080 10.584 11.113 11.669
3.840 4.032 4.234 4.445 4.668
4200 4410 4631 4862 5.105
2.270 2.384 2503 2.628 2.759
1.272 1.336 1402 1.472 1.546
3.310 3.475 3.649 3.831 4.023

0 2.269 2.383 2502 2.627

GASTOS TOTALES

181.595 192.944 202.591 212.721 223.357

Elaborado por:El autor
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Los gastos y costos estan presupuestados con nemiecto del 5% anual,se

calcul6 con un incremento constante para no subastos mismos.

5.4 Capital de trabajo

El capital de trabajo esta constituido por losireas econdmicos con que se
debe contar para que empiece a funcionar la empResa calcular el capital de
trabajo se empleara la formula de los dias de skesfa

Capital de trabajo %Ix Numerodediasdedesfase

Tabla 45.Gastos de operacion

i VALOR
DESCRIPCION
ANUAL
Inventario 147.680,04
Personal administrativo 34.091,66
Servicios de Internet y redes 850,00
TOTAL GASTOS 182.621,70

Elaborado por:El autor

Los gastos de operacion en el primer afio asciei$d82.621,70

182.621,70X

Capital de trabajo = 60
36C

Capital de trabajo = 30.436,95

5.5Estructura de financiamiento
La estructura de financiamiento indica las fuewnkedinanciamiento para las

operaciones de la empresa. En este caso se cumntdos fuentes: propias y de
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terceros, la primera corresponde al 33% y la segah@7%.En la siguiente tabla se

presenta el detalle para cada rubro:

Tabla 46.Estructura de financiamiento

FUENTES DE
DESCRIPCION INVERSION  FINANCIAMIENTO
PROPIOS TERCEROS

ACTIVOS FIJOS 3.540,00 0,00 3.540,00
Equipo de computacion 1.530,00 1.530,00
Equipo de oficina 290,00 290,00
Mobiliario 1.720,00 1.720,00
ACTIVOS DIFERIDOS 24.510,00 17.110,00 7.400,00
Producto 10.000,00 10.000,00

Precio 0,00 0,00

Plaza 2.500,00 2.500,00

Promocion 4.610,00 4.610,00

Capacitaciéon 7.400,00 7.400,00
TOTAL INVERSIONES FIJAS 28.050,00 17.110,00 10.940,00
CAPITAL DE TRABAJO 30.436,95 0,00 30.436,95
Capital de trabajo 30.436,95 30.436,95
Imprevistos 5% 2.924,35 2.924,35

TOTAL INVERSION PROYECTO 61.411,30 20.034,35 41.376,95

Elaborado por:El autor

Tabla 47.Resumen de la estructura de financiamiento

FUENTES MONTO %
Recursos propios 20.034,35 33%
Recursos de terceros 41.376,9567%
Total 61.411,30 100%

Elaborado por:El autor
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5.6 Tabla de amortizacion

“El costo financiero de una deuda, correspondiahfggo de intereses sobre
aquella parte de la inversion financiada con pnéstees deducible de impuestos, lo
cual tiene un efecto tributario positivo que detduirse en el flujo de caja cuando
se busca medir la rentabilidad de los recursosigsapvertidos en un proyecto.Para
calcular el impacto tributario de una deuda, deedi#escomponer el monto total del
servicio de la deuda en dos partes: la amortizacios intereses®.
Datos:
Préstamo: $41.376,95
Tasa de interés anual:21%

Pago mensual:1.119,39

Tabla 48.Tabla de amortizacion

Cuota Interés Total

Anual Pagado Pagado
1 5.227,74 8.204,89 13.432,63
2 6.437,64 6.994,99 13.432,63
3 7.927,56 5.505,06 13.432,63
4
5

9.762,31 3.670,31 13.432,63
12.021,70 1.410,93 13.432,63

Elaborado por:El autor

5.7 Estado de resultados
El estado de resultados muestra el movimiento ndeesos y gastos de
operacion en un periodo determinado, generalment&fio; con el objetivo de

obteneruna utilidad o pérdida.

2 SAPAG CHAIN N. (2007). Preparacion y EvaluaciénRteyectos. Quinta Edicion.
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139

ANOS
CUENTAS
1 2 3 4 5
Ingresos 202.308 222.539 244.793 269.272 296.199
- Costo de venta 147.504154.879 162.623 170.754 179.292
= Utilidad bruta en ventas 54.804 67.660 82.170 98.518 116.908
- Gastos de administracion y
34.092 38.065 39.969 41.967 44.065
ventas
- Gastos financieros 0 0 0 0 0
= Utilidad antes de
o _ 20.713 29.595 42.201 56.551 72.842
participacion e impuestos
- Participacién trabajadores 15% 3.107 4.439 6.330 8.483 10.926
= Utilidad antes de impuestos 17.606 25.155 35.871 48.068 61.916
- Impuesto a la renta 22% 3.873 5.534 7.892 10.575 13.621
= Utilidad neta 13.733 19.621 27980 37.493 48.294
Elaborado por:El autor
Tabla 50.Estado de resultados con financiamiento
ANOS
CUENTAS
1 2 3 4 5
Ingresos 202.308 222.539 244.793 269.272 296.199
- Costo de venta 147.504154.879 162.623 170.754 179.292
= Utilidad bruta en ventas 54.804 67.660 82.170 98.518 116.908
- Gastos de administracion y
34.092 38.065 39.969 41.967 44.065
ventas
- Gastos financieros 8.205 6.995 5.505 3.670 1.411
= Utilidad antes de
o _ 12.508 22.600 36.696 52.881 71.431
participacion e impuestos
- Participacion trabajadores 15% 1.876 3.390 5.504 7.932 10.715
= Utilidad antes de impuestos 10.632 19.210 31.192 44949 60.717
- Impuesto a la renta 22% 2.339 4.226 6.862 9.889 13.358
= Utilidad neta 8.293 14984 24330 35.060 47.359

Elaborado por:El autor
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5.8 Punto de equilibrio
El Punto de Equilibrio o “Punto Muerto”,es el pordonde se produce la
igualdad entre gastos e ingresos, a partir de @ws® ge empieza a ganar dinero.Con
el punto de equilibrio, los ingresos obtenidos soficientes para cubrir los costos
variables y los costos fijos de la empresa. Lasfifes para calcular el punto de

equilibrio en unidades y en doélares son las sigegen

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES

CostosFijos Totales
Precic unitaric - Costo: variable unitaric

PE unidades=

34.091,66
(688,45 332,22)

PE unidades=

34.091,66
PE unidades= m

PE unidades= 96

PUNTO DE EQUILIBRIO EN DOLARES

CFT
PE qslares= m

1
Pu
34.091,66
1- 332,22
688,45
34.091,66
PE qslares= m

PE qolares=

PE dolares= $65.885,62
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Grafico 32. Punto de equilibrio
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Elaborado por:El autor

El punto de equilibrio se consigue con la coméimaaion de 96 productos. A

partir de la comercializacion del producto 97, keendra utilidades.

5.9 Tasa de descuento

La tasa minima aceptable de rendimiento (TMARR dslsa minima de
ganancia que se espera sobre la inversion propuesta

Para el célculo de la TMAR se considera el indeanflacion, ya que cuando
el inversionista arriesga su dinero, lo hace coiinele obtener un rendimiento que
haga crecer su dinero considerando los efectoa udldcion, ademas la tasa pasiva,
que se considera cuando el inversionista decideatsu dinero.

Para calcular la TMAR se considera el promedioadelltimos doce meses

parala tasa de inflacion y para la tasa pasiva,ungsemio al riesgo.



Tabla 51.Tasa de inflacion

FECHA VALOR
Agosto-31-2013 2.27 %
Julio-31-2013 2.39 %
Junio-30-2013 2.68 %
Mayo-31-2013 3.01 %
Abril-30-2013 3.03%
Marzo-31-2013 3.01 %
Febrero-28-2013 3.48 %
Enero-31-2013 4.10 %
Diciembre-31-2012 4.16 %
Noviembre-30-2012 477 %
Octubre-31-2012 4.94 %
Septiembre-30-2012 5.22 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

Tabla 52.Tasa pasiva

FECHA VALOR

Octubre-31-2013 4.53 %
Septiembre-30-2013 453 %
Agosto-30-2013 4.53 %
Julio-31-2013 4.53 %
Junio-30-2013 4.53 %
Mayo-31-2013 4.53 %
Abril-30-2013 4.53 %
Marzo-31-2013 453 %
Febrero-28-2013 4.53 %
Enero-31-2013 453 %
Diciembre-31-2012 4.53 %
Noviembre-30-2012 4.53 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

142
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TMARdel proyecto = tasa pasiva + tasa de inflagi@gremio al riesgo
TMARdel proyecto = 4,53% + 3,59% + 12%

TMARdel proyecto = 20,12%

Esta es la tasa minima aceptable de rendimiento gdgsroyecto 20,12% la

cual se aplicara para la obtencién del Valor Pttesdeto sin financiamiento.

Tabla 53. TMAR del inversionista
INVERSION

| PARTIC. T MAR
DESCRIPCION DEL RIESGO
% INVERS.
PROYECTO
Recursos propios 20.034,35 32,62% 20,12% 6,85%
Recursos de terceros 41.376,95 67,38% 21,00% 13,56%
Inversion total 61.411,30 100,00% 20,41%

Elaborado por:El autor

Latasa minima aceptable de rendimiento para elegtoyque se aplicara para

la obtencién del Valor Actual Neto con financiam@ns20,41%.

5.10 Flujo de caja proyectado (5 afios)
El flujo de caja es un estado financiero basice proporciona informacién

acerca de las entradas y salidas de efectivo.
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Tabla 54: Flujo de cajasin financiamiento

CUENTAS ANOS
0 1 2 3 4 5

Ingresos 202.308 222.539 244.793 269.272 296.199
- Costo de venta 147.504 154.879 162.623 170.754 179.292
= Utilidad bruta en ventas 54.804 67.660 82.170 98.518 116.908
- Gastos administrativos y de ventas 34.092 38.065 39.969 41.967 44.065
- Gastos financieros 0 0 0 0 0
= Utilidad antes de participacidén e impuestos 20.713 29.595 42.201 56.551 72.842
- Participacion trabajadores 15% 3.107 4.439 6.330 8.483 10.926
= Utilidad antes de impuestos 17.606 25.155 35.871 48.068 61.916
- Impuesto a la renta 22% 3.873 5.534 7.892 10.575 13.621
= Utilidad neta 13.733 19.621 27.980 37.493 48.294
+ Depreciaciones 711 711 711 201 201
+ Amortizacion intangibles 4.902 4.902 4.902 4.902 4.902
Inversion del proyecto -61.411

- Inversion de reemplazo 0 0 1.530 0 0
+ Valor residual o de desecho 1.005
+ Recuperacion capital de trabajo 30.437
= Flujo de caja del proyecto -61.411 19.346 25.234 32.063 42.596 84.839

Elaborado por:El autor



Tabla 55: Flujo de cajacon financiamiento
CUENTAS ANOS
0 1 2 3 4 5

Ingresos 202.308 222.539 244.793 269.272 296.199
- Costo de venta 147.504 154.879 162.623 170.754 179.292
= Utilidad bruta en ventas 54.804 67.660 82.170 98.518 116.908
- Gastos administrativos y de ventas 34.092 38.065 39.969 41.967 44.065
- Gastos financieros 8.205 6.995 5.505 3.670 1.411
= Utilidad antes de participacidén e impuestos 12.508 22.600 36.696 52.881 71.431
- Participacion trabajadores 15% 1.876 3.390 5.504 7.932 10.715
= Utilidad antes de impuestos 10.632 19.210 31.192 44.949 60.717
- Impuesto a la renta 22% 2.339 4.226 6.862 9.889 13.358
= Utilidad neta 8.293 14984 24330 35.060 47.359
+ Depreciaciones 711 711 711 201 201
+ Amortizacion intangibles 4.902 4.902 4.902 4.902 4.902
- Inversion del proyecto -61.411

- Inversion de reemplazo 0 0 1.530 0 0
+Financiamiento 41.377

+ Pago deuda 5.228 6.438 7.928 9.762 12.022
+ Valor residual o de desecho 1.005
+ Recuperacion capital de trabajo 30.437
= Flujo de caja del proyecto -20.034 19.133 27.034 36.340 49.925 95.926

Elaborado por:El autor
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5.10.1 Valor Actual Neto
El Valor Actual Neto considera el valor del dinertravés del tiempo, siendo
uno de los criterios econdémicos mas utilizados aemvaluacion de proyectos de
inversion.
El Valor Actual Neto (VAN) de un proyecto de inviérs es la suma de los
flujos de efectivo descontados a la inversionpaeyecto. Para el célculo del VAN

se utiliza la siguiente formula:

FCN, | FCN, FCN,

1 + 2

N= e —
@+r)" @+r)’ @+r), °

Tabla 56.Valor actual neto sin financiamiento

0 1 2 3 4 5
Flujo de caja 19.346 25.234 32.063 42596 84.839
TMAR del proyecto 20,12% 20,12% 20,12% 20,12% 20,12%
Flujos actualizados 16.105 17.489 18.500 20.461 33.927

Inversién del proyecto -61.411
VAN 45.072

Elaborado por:El autor

El Valor Actual Neto del proyecto sin financiamiergs positivo ($45.072),

por lo que el proyecto es rentable.
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Tabla 57.Valor actual neto con financiamiento

0 1 2 3 4 5
Flujo de caja 19.133 27.034 36.340 49.925 95.926
TMAR del
o 20,41% 20,41% 20,41% 20,41% 20,41%
Inversionista
Flujos actualizados 15.891 18.647 20.818 23.754 37.905

Inversién del proyecto -41.377
VAN 75.638

Elaborado por:El autor

El Valor Actual Neto del proyecto con financiamiemts positivo ($75.638),

por lo que el proyecto es rentable.

5.10.2 Tasa Interna de Retorno

La Tasa Interna de Retorno considera el valoditedro a través del tiempo,
es la tasa de interés que reduce a cero el VANtéENinos econdmicos la Tasa
Interna de Retorno representa la rentabilidad ex@elt proyecto. Si la TIR es mayor
a la tasa de rendimiento requerida, se aceptagégio.Para el calculo de la TIR se

utiliza la siguiente formula:

FCN, . FCN, FCN
+ +

1

arry ey +W o
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Tabla 58.Tasa Interna de retorno sin financiamiento

0 1 2 3 4 5
Flujo de caja 19.346 25.234 32.063 42.596 84.839
TMAR del proyecto 42,84% 42,84% 42,84% 42,84% 42,84%
Flujos actualizados 13.543 12.368 11.001 10.232 14.267

Inversion del proyecto -61.411

VAN 0,00
Elaborado por:El autor

En el proyecto sin financiamiento se obtiene ulide 42,84% al ser mayor

ala TMAR 20,12%, se acepta el proyecto.

Tabla 59.Tasa Interna de retorno con financiamiento

0 1 2 3 4 5
Flujo de caja 19.133 27.034 36.340 49.925 95.926
TMAR del
o 69,03% 69,03% 69,03% 69,03% 69,03%
Inversionista
Flujos actualizados 11.320 9.462 7.525 6.116 6.953

Inversion del proyecto  -41.377

VAN 0,00
Elaborado por:El autor

En el proyecto con financiamiento se obtiene uiia de 69,03% al ser

mayor a la TMAR 20,41%, se acepta el proyecto.

5.10.3 Relacion Beneficio/Costo

La Relacién Costo/Beneficio es la relacion entrevador presente de los
flujos futuros de efectivo y la inversion del prote Esta relacion expresa la
capacidad de rendimiento en términos de Valor Adliedo que genera el proyecto

por délar invertido.Para su calculo se utilizaitaugnte formula:
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Raz6NB/C = ZFIujos generadc‘)'s por proyecto

Inversion

Tabla 60.Relacion Beneficio/Costo sin financiamient

0 1 2 3 4 5
Ingresos 202.308 222.539 244.793 269.272 327.641
Costos 182.962 197.305 212.730 226.676 242.802
TMAR del proyecto 20,12% 20,12% 20,12% 20,12% 20,12%
Van ingresos 168.424 154.237 141.244 129.346 131.024
Van costos 152.319 136.747 122.744 108.885 97.097
Inversién del proyecto  -61.411
RELACION C/B 1,30

Elaborado por:El autor
La relacion Beneficio/Costo del proyecto sin fioamiento es de $1,30, es
decir, que por cada délar invertido se recuperadentavos.
Tabla 61.Relacion Beneficio/Costo con financiamieat

0 1 2 3 4 5
Ingresos 202.30822.539 244.793 269.272 327.641
Costos 191.167204.300 218.235 230.346 244.213
TMAR del
i ersionista 20,41% 20,41% 20,41% 20,41% 20,41%
Van ingresos 168.02453.501 140.234 128.115 129.467
Van costos 158.76940.920 125.020 109.594 96.500
Inversion del proyecto  -41.377
RELACION C/B 1,22

Elaborado por:El autor
La relacién Beneficio/Costo del proyecto con ficiamiento es de $1,22, es

decir, que por cada délar invertido se recuperasfentavos.
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5.10.4 Periodo de Recuperaciéon
El Periodo de Recuperaciénpermite conocer el ndmermperiodos necesarios
para recuperar la inversiébn del proyecto con baselos flujos de efectivo
descontados. Para el célculo del periodo de reaciper se consideran los flujos

acumulados.A continuacion la formula empleada:

PR ="n"hastaquey. (FNC) =INVERSION

Tabla 62.Periodo de Recuperacion de la inversionrsfinanciamiento

FLUJOS DE
- FLUJOS
ANOS  EFECTIVO
ACUMULADOS
DESCONTADOS

0 -61.411

1 16.105 16.105
2 17.489 33.595
3 18.500 52.095
4 20.461 72.556
5 33.927 106.483

Elaborado por:El autor

_61.411-52.095

PR
20.46
oR = 9317
20.46:
PR =0,46 + 3
PR = 3,46

La inversion del proyecto sin financiamiento ssupera en 3,46 periodos.
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Tabla 63.Periodo de Recuperacion de la inversion ndinanciamiento

FLUJOS DE

- FLUJOS

ANOS  EFECTIVO
ACUMULADOS
DESCONTADOS

0 -41.377

1 15.891 15.891

2 18.647 34.538

3 20.818 55.356

4 23.754 79.110

5 37.905 117.015

Elaborado por:El autor

R = 41.377-34.538
20.81¢

6.839
20.81¢

PR=0,33+2
PR =2,33

La inversion del proyecto con financiamiento saipera en 2,33 periodos.
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CAPITULO VI

6. Conclusiones y recomendaciones

6.1 Conclusiones

1)

2)

3)

4)

De acuerdo a la introduccién sobre este tema sglw@nque existen varias
personas con enfermedades del sistema respiratotmno las
siguientes:neumonia, tuberculosis pulmonar, asmangoial, enfisema,
cancer pulmonar, entre otros.

De acuerdo al analisis del macro y micro ambieateenpresa estd en
capacidad de comercializar los equipos de oxigempite y equipos médicos
secundarios, y gracias a la reestructuraciondeastigdades de acuerdo al
nuevo organigrama podra dedicarse a lacomerci@izate los servicios y
productos del presente estudio.

Para la comercializacion de concentradores de oaige equipos de
oxigenoterapia, se demostré a través del estudineteado que si existe una
alta demanda de potenciales clientes que requdsieservicio, el cual se lo
dara a domicilio, entregando asi un servicio difei@do evitando que los
pacientes recurran a las clinicas u hospitalesargempo y muchas veces a
ser tratados de una manera incorrecta por el maicge que pueden
experimentar.

Para la implementacion de la nueva actividad equ&incursionara VLADA
S. A., se requiere de nuevos recursos humanos grialas y el plan
operativo que consiste en la aplicacion de las ddemas de la inversién que
se realizara para la capacitacion de todo el patspara conseguir una

apertura al cambio por la implementacion de nuelapmrtamentos y nuevas
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actividades y lo mas importante con el cual seal@grel compromiso de
todos y cada uno de quienes conforman la empresa.

Con el estudio financiero a través de los critedesvaluacion financiera se
demostro la rentabilidad de la nueva actividaddesr de la inversion de
capital que va a realizar VLADA, ya que se obtuy®giguientes resultados:
El Valor Actual Neto del proyecto sin financiamienés $45.072 y con
financiamiento de $75.638, por lo que el proyestoeatable.

En el proyecto sin financiamiento se obtiene unR @k 42,84% y con
financiamiento se obtiene una TIR de 69,03% alnsayor a la TMAR de
ambos, se acepta el proyecto.

La relacion Beneficio/Costo del proyecto sin finantiento es de $1,30, es
decir, que por cada ddlar invertido se recuper88®B@Gentavos y con
financiamiento es de $1,22, es decir, que por datia invertido se recupera
$0,22 centavos.

La inversion del proyecto sin financiamiento seupera en 3,46 periodos y

la inversion del proyecto con financiamiento seipeca en 2,33 periodos.
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6.2 Recomendaciones

1)

2)

3)

4)

5)

Se debe aprovechar el mercado potencial compuestpgrientes son las
diferentes enfermedades respiratorias y ofrecautesservicio integral y
personalizado.

Se debe aprovechar la reestructuracion de la empyesmanejarse
eficientemente en las dos actividades para |lqgvaicionar a la empresa en
el mercado.

Para la comercializacion de concentradores de oaige equipos de
oxigenoterapia, el vendedordebe visitar a los péeseque se encuentran en
las clinicas u hospitales y ofrecerles los prodauictel servicio a domicilio.
Una vez captados los clientes, éstos recibiranimégnuto oportuno y a
tiempo de la mejora de los pacientes con los trietaws de oxigenoterapia
en su domicilio.

Se debe conseguir el compromiso de todo el persooapacitarlo para que
tengan un desempefo eficaz y eficiente en todasciddades para que
entreguen un servicio que supere las expectatiaslod clientes sin
descuidarse de la promocion continua para captaestado desatendido. Se
recomienda aplicar las estrategias de marketinggiofin de comunicar,
informar, motivar, persuadir, e inducir a los paiafes clientes a
laadquisicién de los productos y servicios queaaféLADA S. A.

Al obtener con criterios financieros aceptables opdican la viabilidad del
proyecto, se recomienda ponerlo en marcha cuams,anatando de cumplir

con todo lo indicado en este estudio.
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