RESUMEN EJECUTIVO

La empresa FERROMEDICA que se dedica a la elaboracién de productos de
mobiliario médico y equipamiento de ambulancias, ha ido incrementando su

participacion de mercado en sus 45 afios de creacion de la empresa.

Mediante la proposicion de la propuesta estratégica para desarrollo de mercado cuyo
objetivo de estudio es captar clientes del sector privado: hospitales y clinicas
privadas de la ciudad de Quito, de tal manera que la empresa incremente sus ventas y
rentabilidad.

Por medio del analisis FODA se ha podido identificar las fortalezas de la empresa
aprovechar las oportunidades que brinda el mercado, de igual forma se ha definido
cuales son las debilidades que constituyen un problema al momento de combatir las

amenazas

Con respecto a la investigacion de mercados los productos de mobiliario médico se
enfoca a los hospitales y clinicas ubicadas en la ciudad de Quito (180 clinicas y
hospitales) y 50 distribuidores pequefios y del cual el tamafio de muestra dio como

resultado 230 encuestas a realizarlas y el censo fue realizado en su totalidad.

Con el resultado de la investigacion se pudo conocer la demanda insatisfecha del
8,54% durante el afio 2009, a la cual FERROMEDICA puede captar por la amplia

produccion que posee.

En la segmentacion de mercados se enfoco a captar y aumentar el nimero de clientes
del sector privado clinicas y hospitales de la ciudad de Quito en los sectores norte,

centro y sur.



En plan operativo la publicidad es mediante publicaciones en revistas de salud,
agendas, esferos, llaveros, relaciones publicas, descuentos en las compras, aumentar
puntos de venta por sector, pagina web, capacitaciones al personal de ventas y
administrativo con la finalidad de mostrar diversidad de los productos y sus

especificaciones técnicas.

En la evaluacion financiera muestra que la propuesta estratégica para desarrollo de
mercado es viable y rentable por presentar valores positivos como el VAN de
$89566,68, TIR de 79,32% Yy beneficio// costo de $1,53 que quiere decir que por cada
ddlar que invierta, tiene un beneficio de 0,53ctvs.y pueda desarrollarse el plan de

manera exitosa.



SUMMARY EXECUTIVE

The company FERROMEDICA that is devoted to the elaboration of products of
medical furniture and equipment of ambulances, has gone increasing its market

participation in its 45 years of creation of the company.

By means of the proposition of the strategic proposal for market development whose
study objective is to capture clients of the private sector: hospitals and private clinics
of the city of I Remove, in such a way that the company increases its sales and

profitability.

By means of the analysis FODA has been able to identify the strengths of the
company to take advantage of the opportunities that it offers the market, of equal
he/she is formed it has defined which are the weaknesses that constitute a problem to

the moment to combat the threats

With regard to the investigation of markets the products of medical furniture are
focused to the hospitals and clinics located in the city of I Remove (180 clinics and
hospitals) and 50 small distributors and of which the sample size gave 230 surveys as

a result to carry out them and the census was carried out in its entirety.

With the result of the investigation one could meet the unsatisfied demand of 8,54%
during the year 2009, to which FERROMEDICA can capture for the wide production

that possesses.



In the segmentation of markets you focuses to capture and to increase the number of
clients of the private sector clinics and hospitals of the city of | Remove in the sectors

north, center and south.

In operative plan the publicity is by means of publications in magazines of health,
calendars, esferos, key rings, public relationships, discounts in the purchases, to
increase points of sale for sector, page web, trainings to the personnel of sales and
administrative with the purpose of showing diversity of the products and its technical

specifications.

In the evaluation financial sample that the strategic proposal for market development
is viable and profitable to present positive securities as the VAN $89566,68, TIR of
79,32% and | benefit / / cost of $1,53 that he/she means that for each dollar that
invests, he/she has a benefit of 0,53ctvs.y the plan in a successful way it can be

developed.



CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1 Introduccién

“La industria Metalmecéanica en el Ecuador es la fuente principal de empleos y su
produccion, ventas han aumentado de manera sostenida durante los ultimos afos.
Ademas, constituye la segunda actividad que mas impuesto a la renta genera luego
del petrdleo, y el sector que mas recursos destina a sueldos, salarios y aportaciones a
seguridad social. A pesar de su notable aporte a la economia nacional, la industria
nacional enfrenta importantes retos para el presente y futuro, en particular aquellos
aspectos relacionados con la integracion, innovacion y mejoramiento de la
competitividad.”* (BORJA, 2009)

“Para su Optimo crecimiento, la industria debe superar retos que requieren del
accionar de los empresarios, del Estado y de los consumidores. Al igual que el resto
de actividades productivas, requiere de un ambiente favorable a los negocios, que
reduzca costos y mejore la eficiencia y la competitividad sistémica. Adicionalmente,
resalta la necesidad de incrementar las redes de integracion comercial a nivel interno
y externo.” (BORJA, 2009)

“En las condiciones actuales, es indispensable que el sector privado continte siendo
el motor del crecimiento economico, para lo cual deberad dia a dia incrementar su
productividad y mejorar su competitividad. Esto debe ir siempre acompafado de
politicas publicas de largo plazo, que sean coherentes con las necesidades del sector
privado, que permitan la planificacion y fomenten la inversion privada tanto nacional
como extranjera, y que a su vez promuevan la generacion de nuevos puestos de
trabajo.” (BORJA, 2009)



Por tal motivo el estudio del plan de tesis se desarrollara en la fabrica de la empresa
ubicada en la ciudad de Quito, surge de la necesidad de incrementar el porcentaje de
clientes en el sector privado de tal forma que aumenten sus ventas y la rentabilidad de

la empresa.

Para lo cual una de las posibles causas del problema para no cumplir con este objetivo
pueden ser las siguientes: la falta de personal de Ventas mismo que representan solo
el 9% del total de la empresa; infraestructura muy pequefia para la cantidad de

produccidn que realiza la empresa de los diferentes categorias de productos.

1.2. Planteamiento del problema a investigar

Grafico No.-1.1 Diagrama de Ishikawa
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El problema radica que la mayoria de clientes pertenecen al sector publico lo que
genera algunos inconvenientes como lo son: la implantacion del nuevo sistema de
contratacion para compras publicas, la demora en el pago de las ventas realizadas,
retraso en la toma de decisiones; esto ocasiona que la empresa pierda en la mayoria
de los casos tiempo y recursos a la espera de respuestas favorables sea para realizar el
contrato de venta o para esperar el pago del contrato ademas las instituciones del
sector publico adquieren una gran variedad de productos y servicios a diferentes

proveedores.

Como sabemos en el sector publico existe demasiado papeleo, burocracia para
realizar cualquier tramite e inclusive para solicitar algun tipo de informacion; ademas
de la corrupcion que existe por parte de algunos empleados ocasionando demasiados

inconvenientes y trabas para los posibles proveedores.

De tal forma que los directivos de FERROMEDICA ven la necesidad de aumentar e
incursionar la captacion de clientes del sector privado de la ciudad de Quito para
cumplir con las expectativas de los futuros clientes y de esta forma aumentar las

ventas seguir ganando participacion en el mercado.
1.3. Objetivos y alcance de la investigacion

1.3.1 Objetivo General

Realizar una propuesta estratégica para desarrollo de mercado de la empresa
FERROMEDICA, que permita diversificar clientes y aumentar su rentabilidad en un

periodo de 1 afio en la ciudad de Quito.



1.3.2

1.3.3

Objetivo Especificos

Definir el marco tedrico base que permita sustentar las aplicaciones de

desarrollo de mercados.

Realizar un diagnostico estratégico para conocer la situacion de la industria

metalmecanica frente a las fuerzas que regulan el mercado.

Establecer el direccionamiento estratégico que permita desplegar las

estrategias de desarrollo de mercados de la empresa Ferromedica.

Definir la estructura de mercado que permita identificar los segmentos méas

rentables no explorados por la empresa Ferromedica.

Determinar el mercado potencial de los segmentos objetivos de la empresa

Ferromedica.

Definir las estrategias de desarrollo de mercados que permita diversificar

clientes a la empresa Ferromedica.

Analizar el impacto financiero del la propuesta estratégica de desarrollo de

mercado mediante indicadores econdmicos Yy financieros.

Alcance de la Investigacion

Las limitaciones del plan de tesis tenemos las siguientes:

El desarrollo del Plan de Tesis se vera limitado por el tiempo; mismo que debera ser

elaborado en un periodo de cinco a seis meses que dura el Curso taller, en la ciudad

de Quito enfocada a captar segmento del sector privado (Hospitales, clinicas, centros

médicos, consultorios, etc.).



Otro limitante que encontramos son los recursos tanto econdmicos como humanos
para poder contratar empresas de consultoria de investigacion de mercados,

encuestadores que ayudarian el desarrollo de nuestro plan.

1.3.4 Importancia e interés del problema a investigar

El tema propuesto para el desarrollo de la tesis surge de la necesidad de conocer las
causas reales de los problemas que atraviesa la empresa; y proponer estrategias y
captar el segmento del sector privado y por ende incrementar el nivel de las ventas de
FERROMEDICA; mismas estrategias que puedan ser aplicadas de manera inmediata
y obtener una mayor rentabilidad.

Los resultados del proceso de investigacion de mercado el beneficiario directo sera
FERROMEDICA e indirecto sus clientes tanto del sector publico como del sector

privado que comprobaran la calidad del producto que ofrecemos.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Influencia de las fuerzas de Porter

Humberto Serna (2000) establece que son 10 fuerzas de Porter como lo detallamos a
continuacion:

Gréfico No.2.1Fuerzas de Porter
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2.1.1 Tasa de Crecimiento Personal

“Las industrias que tienen bajas tasas de crecimiento ofrecen pocas oportunidades de
ingreso al mercado de nuevas firmas puesto que lo hacen menos atractivo en
inversiones en mercados que generalmente estan maduros. Las tasas de crecimiento
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modestas presentan oportunidades para firmas agresivas, altas tasas de crecimiento

. . . . . . 4
ofrecen oportunidades sustanciales y en ocasiones requieren grandes inversiones.”

(SERNA, 2000: 147)

En el caso de nuestra empresa tiene una alta tasa de crecimiento alrededor de un 20%
anual, es decir que FERROMEDICA tiene varias oportunidades que debe saber

aprovechar y tomar las mejores decisiones a tiempo con los recursos necesarios.
2.1.2 Amenazas de Entrada

“En general una firma no entra en un mercado si las barreras de entrada son grandes y
si se preve una fuerte reaccion competitiva de las existentes. Una de las barreras mas
importantes esta en los requerimientos iniciales de capital. Mientras mas recursos se
necesiten para poner a andar una empresa, menos probabilidad hay que un

competidor quiera entrar.

Las barreras de entrada pueden ser igualmente de tipo tecnoldgico, legal, politico, etc.
La intensidad de éstas establece y define los niveles de competitividad en un sector y
entre més industrias que lo conforman.” (SERNA, 2000: 148)

En la actualidad las barreras que se han impuesto para las empresas han ocasionado
grandes inconvenientes ya que son limitaciones que impiden un mayor crecimiento de

la organizacion, las barreras pueden ser politicas, economicas, etc.

2.1.3 Intensidad de la Rivalidad

“En primer término esta el nimero de competidores, en general a mas competidores
mayor rivalidad. Ademas de todos los factores esté ese ingrediente magico que es el

compromiso personal “Liderazgo Gerencial”, esto favorece y consolida la agresividad
de una compaiiia de mercado.”® (SERNA, 2000: 148)
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La empresa tiene la mayor participacion de mercado pero igual eso no basta ya que la
competencia y sobrevivir en el mundo actual de los negocios la empresa debe contar

con ventajas competitivas para mantener la fidelidad de los clientes.
2.1.4 Presion de productos sustitutos

“Le den justo en su punto débil, la revision del potencial para el desarrollo de nuevos
sustitutos es una necesidad estratégica progresiva. Puede realizarse mediante un

examen del medio, una estimacién tecnoldgica o un analisis de riesgo.

La demanda correlativa proviene del hecho que algunos de los consumidores

prefieren varios productos combinados, como por ejemplo carne y papas, etc.

La revision de las caracteristicas de complementariedad, correlatividad y derivacion
de la demanda por los productos de una industria permite estimar su dependencia del
éxito de la cooperacion de otras industrias permite estimar su dependencia del éxito

de la cooperacion de otras industrias para su propio éxito.”’ (SERNA, 2000: 148)

Para los productos que ofrece nuestra empresa no existe productos sustitutos.
2.1.5 Poder de Negociacion de los compradores — Clientes

“En gran medida los términos de la venta estan en sus manos. Siempre que hay
pocos compradores para una industria en la que compiten numerosas firmas, los

vendedores estan en desventaja y tiene lugar una competencia en precios.

La revision del relativo poder de negociacion de los compradores para los productos
de una industria sirve para estimar el poder de mercado de la firma. En general a
mayor poder de los compradores, menores seran las ventajas que tengan las firmas
vendedoras.”® (SERNA, 2000: 150)
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FERROMEDICA al tener la mayoria de clientes a instituciones del sector publico
ocasiona demasiados problemas en la rentabilidad de la empresa, por la demora en los
cobros de las ventas, de tal forma que la empresa necesita incrementar y captar

clientes del sector privado.
2.1.6 Poder de Negociacion de los Proveedores

“Los compradores influyen en los precios y los costos de mercadeo, en tanto que los

proveedores en los costos de produccion.

La revisién de condiciones de abastecimiento en los mercados de proveedores de la
firma, en los que adquiere mano de obra, materia prima, facilidades y otros factores
importantes de produccion, le permite valorar el poder de negociacion que poseen sus
proveedores.” (SERNA, 2000: 151)

Los proveedores de FERROMEDICA brindan productos y materia prima de la mas
alta calidad para la elaboracion de los diferentes tipos de productos de la empresa a

precios accesibles.
2.1.7 Refinamiento tecnologico de la industria

“Una firma de alta tecnologia tiene que hacer grandes inversiones en investigacion y
desarrollo; con frecuencia se sitla cerca de una universidad y de otras organizaciones
relacionadas con su area y basadas en la investigacion. Ademéas de proteger su
posicion de una intensa competencia debido a que la barrera de entrada es menor.”*?

(SERNA, 2000: 151)

En las industrias ecuatorianas la tecnologia es un factor importante que estan
tomando en cuenta para mejorar las actividades de la empresa y desarrollo mas

eficiente de los procesos de produccion, pero que no siempre esta al alcance de
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implementar tecnologia de punta y se toman medidas para que este factor no afecte en

gran magnitud nuestra empresa.
2.1.8 Innovacion

“La innovacion depende de dos cosas: ideas nuevas y disposicion y capacidad para
llevarlas a cabo. ElI cambio tecnoldgico suele ser el estimulo primario para la

innovacion.

La revision de las posibilidades de cambio estratégico y de fuentes de nuevas ideas
sobre productos, servicios y mercados, conjuntamente con un estimativo de la
disposicion y capacidad de la industria para adoptar varias innovaciones, permite

evaluar la tasa de innovacion de la industria en general.”** (SERNA, 2000: 152)

FERROMEDICA esta siempre buscando ofrecer una variedad méas extensa de los

productos que satisfaga la necesidad y nuevas tendencias de los clientes.
2.1.9 Capacidad Directiva

“La calidad de la direccion depende del liderazgo empresarial de la toma de
decisiones oportunas del “acoplamiento” del estilo gerencial con las demandas que

plantea el entorno.

La revision de la capacidad empresarial y el nivel de liderazgo de los ejecutivos en la
industria permiten apreciar el nivel general de su capacidad directiva, antes ésta no

era una ventaja competitiva en la actualidad si lo es.”*? (SERNA, 2000: 152)

La empresa debe contar en la direccién con personal altamente calificado y con la
experiencia en la industria metalmecanica, para poder tomar las mejores decisiones

en beneficio de la organizacion.
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2.1.10 Presencia Publica(Poder)

“La presencia y el protagonismo de una empresa en relacion con el gobierno, los
gremios, los entes comunitarios mejoran la capacidad negociadora de una industria o

sector. De alli que sea indispensable evaluar la imagen publica de la organizacion.

Estos diez factores basicos para el analisis de una industria estan sintetizados en el
instrumento de evaluacion de la capacidad competitiva. En los aspectos que parezca
haber fuertes amenazas, la posicion debe ser defensiva; y donde haya oportunidades,
ofensiva. Si las fuerzas incontrolables van en contra de la firma, ésta debe buscar una

posicién en que sus capacidades le aseguren una defensa efectiva.

Si no, hay dos movimientos ofensivos a los cuales puede recurrir: innovaciéon o
inversiones significativas de capital, compromisos con la cantidad, alianzas
estratégicas. Estas pueden inclinar a su favor la balanza de fuerzas.”*® (SERNA,

2000: 153)

2.2. Poder de negociacion de los compradores

2.2.1 Definicion del Poder de Negociacion

“El “poder de negociacion” es un término sugestivo. Nos sugiere qué, por diferentes
razones, se puede influir para obtener mejores resultados en una negociacion. Chester

(13

Karras lo identifica como “...el factor mas importante en los resultados de una
negociacion... es la habilidad que tiene una persona de controlar los recursos y

beneficios de la otra.”** (CODINA, 2009)

“Mas adelante, precisa: “El poder de negociacion raramente es lo que parece. La
gente tiene méas poder de lo que cree, lo que pasa es que estan mas conscientes de sus

propias limitaciones, que de las que tiene la otra parte. Lo que no pueden hacer es
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mirar en la mente de la otra parte y evaluar qué tan preocupados estan de no concretar
el acuerdo” *° (CODINA, 2009)

“Hay coincidencia entre los especialistas de que el poder de negociacion es algo
etéreo, que depende mas de percepciones subjetivas que de bases objetivas. Nufiez
Partido dice: “El poder se encuentra en la cabeza. Cada parte se comporta mas de

. 1
acuerdo al poder que percibe, o cree tener, y menos de acuerdo con factores reales”. 6

(CODINA, 2009)

“Gary Karrass amplio esta idea con lo siguiente: “El poder es una cosa extraiia, es la
idea que nos hacemos de él, lo cual no significa que no sea real, y es capaz de
proporcionar enorme energia en una negociacion. Pero, en gran medida, reside en

" 17
nuestra mente. Es tan fuerte o tan débil como nosotros creemos que es...”.

(CODINA, 2009)
2.2.2 Poder de negociacion de los compradores

“Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy bien
organizados, el producto tiene varios 0 muchos sustitutos, el producto no es muy
diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer

sustituciones por igual o a muy bajo costo.

“A mayor organizacion de los compradores mayores seran sus exigencias en materia
de reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la
corporacion tendra una disminucion en los margenes de utilidad. La situacién se hace
mas critica si a las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente
integrarse hacia atras. (Para una explicacion del concepto de integracion hacia atras
»18

ver El Proceso de Evolucion de la Planeacion Estratégica Tradicional).’
(CODINA, 2009)
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“Hace referencia a la capacidad de negociacidon con que cuentan los consumidores o
compradores, por ejemplo, mientras menor cantidad de compradores existan, mayor
sera su capacidad de negociacion, ya que al no haber tanta demanda de productos,

éstos pueden reclamar por precios mas bajos.

Ademas de la cantidad de compradores que existan, el poder de negociacion de los
compradores también podria depender del volumen de compra, la escasez del

producto, la especializacion del producto, etc.

Cualquier que sea la industria, lo usual es que los compradores siempre tengan un

mayor poder de negociacion frente a los vendedores.

El andlisis del poder de negociacion de los consumidores o compradores, nos permite
disefiar estrategias destinadas a captar un mayor nimero de clientes u obtener una
mayor fidelidad o lealtad de éstos, por ejemplo, estrategias tales como aumentar la
publicidad u ofrecer mayores servicios o garanti'cls.”19 (PEQUENA INDUSTRIA,
2009)

2.3 Estrategias para restar poder de negociacién a los compradores

Las empresas afiliadas a la Cdmara de la Pequefia industria en la actualidad tienen
una gran oportunidad porque existe un laboratorio de marketing; con la finalidad de
promocionar sus productos y servicios con técnicas actualizadas, especializadas

dirigidos a un mercado objetivo.

Para el desarrollo de la presente tesis, FERROMEDICA una empresa dedicada a la
fabricacion de muebles hospitalarios y equipamiento ambulatorio cuyo objetivo es
captar clientes del sector privado, la estrategia que se utilizara es estrategia ofensiva o

de crecimiento enfocada a la innovacion busqueda permanentes de nuevos mercados.
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s “Concentracion de compradores. (Hay algunos pocos compradores
dominantes y muchos vendedores en la industria?

¢+ Diferenciacion. ¢Estan los productos estandarizados?

+ Rentabilidad de los compradores. (Estan los compradores forzados a
ser exigentes?

+« Nivel actual de calidad y servicio.

X/

%+ Amenaza de integracion horizontal hacia atras y hacia adelante en la industria.

X/

+ Costos de sustituir clientes. ¢Es facil que los compradores cambien a su
proveedor?”?° (WERTHER, 2009)

“El sector metalmecanico estd empefiado en trabajar impulsando el desarrollo de todos los
agremiados incrementando la participacion activa de las industrias apuntando a la
capacitacion como eje principal para lograr mayor competitividad. En la actualidad la pagina
oficial de la Camara de la Pequefia Industria de Pichincha existe un Laboratorio de Marketing
es un servicio dirigido a las empresas que necesitan promocionar sus productos y servicios,
para llegar al mercado objetivo que se quiera dirigir promoviendo soluciones de email
marketing y e-CRM. (PEQUENA INDUSTRIA, 2009)

Sin lugar a duda el marketing en la actualidad ha alcanzado un creciente interés en
todos los tipos y tamafios de las organizaciones dentro y fuera del sector privado.

“El Ecuador enfrenta uno de los mayores retos de las tltimas décadas. Los desafios
vienen por los impactos econdmicos que la crisis econdmica internacional asi como
por la necesidad de contar con un marco de politicas publicas que fortalezcan y
faciliten las actividades empresariales del pais, en particular de la industria.”?

(BORJA, 2009)

“Lo anterior, en virtud de que la industria constituye uno de los sectores mas importantes de
la economia nacional. La provision de bienes y servicios de calidad, la generacion de empleo

(directo e indirecto), el pago de salarios e impuestos, el aporte a la seguridad social, la
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generacion de divisas por concepto de exportaciones, y los encadenamientos productivos, son
algunos de los elementos que posicionan a este sector como uno de los mas importantes para
el desarrollo del Ecuador.”® (BORJA, 2009)

“La estrategia competitiva es la busqueda de una posicion competitiva favorable en
un sector industrial y trata de establecer una posicion provechosa y sostenible contra
las fuerzas que determinan la competencia en ese sector. Dos cuestiones sostienen la
eleccion de la estrategia competitiva, (1) lo atractivo del sector industrial y (2) la
competitividad estratégica. Sin embargo, ninguna cuestion es suficiente por si misma
para guiar la eleccién de la estrategia. Una empresa en un sector industrial muy
atractivo puede sin embargo no ganar utilidades atractivas si ha elegido una posicion
de competencia mala. Al revés, una empresa en una excelente posicion competitiva
puede estar en un sector industrial tan malo que no tenga muchas utilidades, y sus
9924

esfuerzos adicionales para aumentar su posicion tendran pocos beneficios.
(PORTER, 2002)

“Ambas cuestiones son dinamicas; lo atractivo del sector industrial y la posicion
competitiva cambian. Los sectores industriales se vuelven mds o menos atractivos
con el tiempo, y la posicion competitiva refleja la batalla sin fin entre los
competidores. Aln largos periodos de estabilidad pueden terminar abruptamente por
movimientos competitivos.”? (PORTER, 2002)
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Tabla No.- 2.1 Clasificacion de Estrategias

CLASIFIC ACTON

DE
DESARROLLO

DE
CRECIMIENT O

DE
INNOVACION
TECNOLOGICA

SUBCLASIFICACION
Liderazmo en Costos
Difersnciacion
Segmentacion o

especializcion

Creamisnte ntensivo

Crecimiento Infegrado

Crecimiento
Diverzificado

Planificacion
Estmtegica

Calidad Total

Comercio Electronico
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DEFINICION
Permite ala empresa afrontar mejorss
laz presionss competi hvas
Hace gue los productos szan percibido
COMO BiCos
Consiste en busear vn enfogue
competitive redocido o dirigido hacia
un segmento del sector o del mercado
Consisten en "cultivar” dz mansra
intznziva los mercados actualzs dz la
compatita. Son adecvaias en
sitvadionz donds las oportunidades de
"producto-mercado’ existentzs aun no
han z1do expl otadas en su totalidad
Consiste en aprovechar la fortalezs que
tene una determinada compafia en sb
industnia para ejercer control schre los
provesdores , distribuidorss vio
compehdores.
2on adecuadas crando hay pocas
oportenidades de cracimisnto en el
mercado meta da la compafia.
Ez =2l procss de  dezmmolle e
implemenmcion de planes pers slcanzer
proposites ¥ objetives. La plenificacion
extraggica s2 aplica sobre todos en los
asuntos  militeres  (donde = llamers
estratepia militar) ¥ an actividadss da
NREnCin:
El empresario estd orientado 3 cobrir los
requerimisntes  del client: = como

implamentEr un prosams d= mejors
Comtings da 20 proceso ¥ sarvicio.

Incwsionar en Intermet de 223 mansrs
impor@ntes para 1z empres vE gUe o =2
ha malizade uvn andlisk gue permit
provectsr de forms confiablke de que
Mmaers %2 MejodErEn e procaaps de
NEE0Cin:



COAPETITIVAS

Ellider 25 agueel que ocopavna

Estrategia del lider posicion dosmnants &n 2l mercado
raconocida por el resto de las empresas.
. tad Consi stente en gquerar sustiteir al lider,
LEEEEIAN T a que no s domina &l mercado.
. El serpidor = aguel competidor gue
Es?teg.igidd tiens vna cuota d= memado mas
gLt raducida gue 2l lider.
El especialista 2z agua que busca vn
Es=traterias del eco en &l mercado en 2l que pueda
especialista tener vna posicion dominants sin ser

atacado por la competencia.

Fuente: SANDHUSEN RICHARD, "Mercadotecnia” pag. 74-77
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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CAPITULO Il

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

3.1Resefia histdrica de la empresa

3.1.1 ANTECEDENTES

FERROMEDICA se constituye como una empresa unipersonal en la que el sefior
Pedro Alvarado es propietario Gnico y Presidente ejecutivo ratificado en escritura
publica, afiliado legalmente a la Camara de Comercio de Quito con matricula nimero
05921 vy filiacién a la Camara de la Pequefia Industria de Pichincha con registro

ndmero 099.

Imagen No.- 3.1: Foto exterior de la Empresa FERROMEDICA

Fuente: Empresa FERROMEDICA
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Imagen No.- 3.2: Foto del interior de las instalaciones de produccion de la
Empresa FERROMEDICA

. | ' | P :
DESDE 1965 = z -
DI '
amente

iSPECIALISTA EN EQUIPAMIENTO / 5 RR —
: MEDICO Y AMBULATORIO “Una Empresa Orgullos: :

u -
' Tommt

Fuente: Empresa FERROMEDICA
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

FERROMEDICA Compafiia ecuatoriana, nace el 5 de diciembre de 1965 como
resultado de las necesidades insatisfechas en el mercado de la linea hospitalaria,
somos fabricantes directos de mobiliario hospitalario, equipamiento de ambulancias,
sistemas modulares de oficina y mobiliario escolar, ademéas ofrecemos equipos e

instrumental médico nacional e importado.

La experiencia adquirida en el equipamiento de hospitales, clinicas, centros de salud,
ambulancias, etc., nos permite ser la empresa lider en este segmento de mercado, por
lo tanto ofrecer y garantizar productos de alta calidad con tecnologia de punta.
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Imagen No.- 3.3: Proceso de soldadura de la Empresa FERROMEDICA

Fuente: Empresa FERROMEDICA

Tenemos representaciones directas y exclusivas como distribuidores de equipos
médicos, quirargicos, cardiologico, instrumental médico y dental, equipos portatiles
para cuidados ambulatorios, equipos de terapia respiratoria, reguladores de oxigeno,
mascarillas, canulas nasales, cilindros de aluminio, manoémetros, flujo metros,
resucitadores, nebulizadores, inyectores sin aguja, etc. La experiencia obtenida por

mas de cuarenta afios nos permite ser lideres en el mercado.

FERROMEDICA al ser una empresa natural dedicada a la produccion de mobiliario
hospitalario, escolar y de oficina se encuentra ubicada en el sector de la pequefia

industria en el ramo de la Metalmecanica

FERROMEDICA se encuentra ubicada en la ciudad de Quito, en la parroguia
Cotocollao calle Los Aceitunos E1-116 y Panamericana Norte Km. 5 %
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3.2 Procesos Productivos

3.2.1 Cadena de Valor de la empresa

Gréfico No.- 3.1: Cadena de Valor de la Empresa FERROMEDICA

PROCESOS
ESTRATEGICOS
I
s
(1"
[ =™
=
(1]
wa

|

PROCESOS CLAVES

Recursos
Humanos

PROCESOS DE APOYO

Elaborado: Paola A. Carvajal A.
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3.2.2 Flujo de Procesos

Grafico No.- 3.2: Flujo de Proceso de Ventas

FLUJO DE PROCESOS DE VENTAS

Cc
JEFE ADMINISTRATIVO

Procedimiento de:

Redlizaxicn, seguimiento|
y medicion de producto

Fuente: Empresa FERROMEDICA

Elaborado por: Jorge Luis Illanes — Jefe de Ventas de la Empresa FERROMEDICA
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Flujo de Compras
Grafico No.- 3.3: Flujo de Proceso de Compras

_‘ — L ONEDIC —f—«— o FLUJO DE PROCESOS DE COMPRAS

C
JEFE ADMINISTRATIVO

Praceceonlas
tramites para
redlizar pre peco

ApughalaCarpray
Sdecdamad mgar

Fuente: Empresa FERROMEDICA
Elaborado por: Jorge Luis lllanes — Jefe de Ventas de la Empresa FERROMEDICA

27



Gréfico No.- 3.3: Flujo de Proceso de Compras

FLUJO DE PROCESOS DE COMPRAS

=

de em barque hasta el
destino final

-

Inform a de su llegada al
Coordinador de C om ercio
Exterior

Transporta la carga desde el
punto

ZIncluye servicio de
Transporte?
No

i ‘ Cobra elservicio de ‘

Retira los fondos
de caja chica

S elecciona tipo de transporte
ansporte paraia
m poriacion X
Realiza despacho
de pedido Entrega Factura , lista de Realiza com pra al
Elabora una Em paque y Docum entos de m ejor proveedor
a% % Bty eSS Transportacion
e Aam inlisrativie M uestra Proform as al
Jefe Adm inistrativo
Docum entos Externos
PROFORMAS

R ealiza Seguim iento del ‘
Gesmacho’aea e
h%ats e S % m e s 2 0%
— REGISTROS
‘ Reglatadann oo ‘ 1 Requisicion de Compra (RE-COP-01)
2 Directorio de Proveedores Calificados (RE-COP-06)
— 3 Cuadro Comparativo (RE-COP-02)

4 Orden de Compra (RE-COP-03)
5 Nota de Ingreso a Bodega (RE-COP-08)
6 Solicitud de Envio de Giro (RE-COP-09)

Fuente: Empresa FERROMEDICA
Elaborado por: Jorge Luis lllanes — Jefe de Ventas de la Empresa FERROMEDICA
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3.2.3 Descripcion de Procesos

En FERROMEDICA el proceso de ventas estd dividido en tres partes como lo
podemos observar en el flujo de procesos:

PROCESO
A Cliente
B Departamento de Ventas
C Jefe Administrativo

FLUJO “A” CLIENTES

Inicia cuando el cliente acude a FERROMEDICA o llama a los almacenes de Quito o
Guayaquil, donde solicitan la proforma de los diferentes productos principalmente los
clientes del sector publico para de esta forma las instituciones proceden a revisar
minuciosamente las proformas y aceptan la mas conveniente mientras que los clientes

del sector privado no solicitan proforma para efectuar la compra.

FLUJO “B” DEPARTAMENTO DE VENTAS

El coordinador de ventas estudia el mercado nacional de clientes potenciales, se
realiza una estrategia de ventas ademas los asistentes de ventas realizan visitas y se

presenta catalogos a los clientes potenciales.

Ademas de realizar un seguimiento, el ejecutivo de ventas verifica la disponibilidad
en stock de los productos solicitados. Se elabora la factura se gestiona el pago y
despacho de producto, con la informacion anterior se solicita informacién a
proveedores calificados para la adquisicion de la materia prima, una vez realizado lo

anterior se elabora la orden de pedido con los requisitos solicitados por el cliente y los
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ofertados de acuerdo a la infraestructura y tiempo de la empresa. Se elabora la orden
de compra y se adjuntara los documentos del procedimiento de compras.

Si la compra la realiza una institucion del sector publico se debera presentar la oferta
y especificaciones, revisar el Portal de Compras publicas e identificar qué tipo de

contratacion es: Licitacion o Subasta Inversa

FLUJO “C” JEFE ADMINISTRATIVO

Luego de haber completado los dos procesos anteriores por parte del Cliente,
Departamento de Ventas, se procede a aprobar la orden de pedido, entregar la orden
de Pedido al Asistente de Costos y conocer si han existido cambio 0 no en el pedido y

por Ultimo se elabora y da seguimiento al proceso de elaboracion del producto.

3.2 Analisis situacional

3.3.1 Macro ambiente

Variables Econdmicas
Variables Tecnoldgicas
Variables Politicos- Legales
Variables Demograficas
Variables Socio-Culturales

Variables Geograficas

Z Z Z Z Z Z Z

Variables Ecolégicas

30



3.3.1.1 Variables Econdmicas

3.3.1.1.1 Inflacion

“Elevacion notable del nivel de precios con efectos desfavorables para la economia

de un pais. Desequilibrio producido por el aumento de los precios o de los créditos,

926

provoca una circulacion excesiva de dinero y su desvalorizacion.”“(Océano Uno,

2001)

Grafico N°.- 3.4: Inflacion Mensual durante el 2009

Inflacién pburanTE EL 2009
x Canasta Familiar
M vital M Biasica
18, $ 521,81
0.71% 0.65% $ 518,52
$ 370,74 $ 366,62
0,47%
-008%  -0.07%
0.01% _0,30%

Enero Febrero Marzo  Abril Mayo Junio  Julio  Agosto Regién Costa Regién Sierra

Fusnte: INEC EL UNIVERSO

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC)

Tabla No.- 3.1 Indicadores de Inflacién
Indicadores Relacion ados
% DE INFLACION MENSUAL

INFLACION - ACUMULADC
MENSUAL

% Prevision de la inflacion
maxima anual
% Prevision de Iz inflacign
minimaanual

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Tabla No.-3.2 Inflacion Mensual

FECHA VALOR
Enero-31-2010 0.8B3 %
Diciembre-02-2009 0.58 %
Moviembre-20-2009 0.34%
Octubre-21-2009 0.24%
Septiembre-20-2009 0.63 %
Agosto-31-2009 -0.30 %
Julio-31-2009 -0.07 %
Junio-20-2009 -0.08 %
Mayo-31-2009 -0.01 %
Abril-30-2009 0.65 %
Marzo-31-2009 1.09 %
Febrero-28-2009 0.47 %
Enero-31-2009 0.71%
Diciembre-31-2008 0.29 %
Noviembre-20-2008 -0.16 %
Octubre-21-2008 0.032 %
Septiembre-20-2008 0.66 %
Agosto-31-2008 0.21%
Julio-31-2008 0.59 %
Junio-30-2008 0.76 %
Mayo-31-2008 1.05 %
Abril-320-2008 1.52 %
Marzo-31-2008 1.48 %
Febrero-29-2008 0.94 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

“Ecuador cerrd septiembre con una inflacion del 0.63 % lo que reflejo un aumento
con respecto a agosto Ultimo, cuando fue de -0.30%, informd hoy el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos.”?’(CABANILLA, 2009)

“El INEC recoge en su pagina de internet que la inflacion acumulada (enero-
septiembre 2009) fue de 3.12% vy la interanual (septiembre 2008-septiembre 2009)
fue de 3.29%. El sector que mas incidio en el aumento de los precios fue el de la

.y . c g . . ’ 2
educacion, al coincidir con el comienzo de las clases en la sierra del pais.”?®

(CABANILLA, 2009)

“La recreacion y la cultura también acusaron el alza de precios, seguidas por la

restauracion y los hoteles y el sector del transporte. Dentro de los productos agricolas,
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el ajo fue el que més sufrid la inflacion. Por otra parte, la canasta basica familiar de
productos en septiembre fue de $521,26 dolares™® (CABANILLA, 2009)

“La inflacion de los ultimos meses se ha incrementado dado los precios altos del
mercado. La variacion de junio fue de 0.39% debido al aumento del indice de Precios
al Consumidor que pas6é de 107,36 en mayo a 106,95 en junio. La inflacion
acumulada del primer semestre ascendié a 0.87% vy la inflacion anual se ubicé en
2,19%.7%° (CABANILLA, 2009)

“El costo de la canasta familiar basica fue de $457.79 en junio. Los ingresos minimos
se han mantenido en $317,34 desde enero del presente afio. El costo de la canasta
vital se increment6 a $319,04 en junio; y la brecha entre consumo e ingreso fue de
$1.70. Aunque esta cifra es baja, la mayoria de los habitantes de nuestro pais viven

en situacion de pobreza y no tienen acceso a esta canasta.”>* (CABANILLA, 2009)

“En cuanto al andlisis del desempleo total segin los indicadores de Coyuntura del
Mercado Laboral Ecuatoriano que publica el Banco Central, cabe mencionar que la
tasa de este indicador pas6 de 9,10% en mayo a 9,93% en junio.”32 (CABANILLA,
2009)

“En junio, las condiciones laborables de Guayaquil (10,53%), Quito (10,41%) y
Cuenca (3,69%) se han deteriorado, puesto que las tasas de desempleo de estas

ciudades fueron superiores a las registradas el mes anterior.”*(CABANILLA, 2009)
“Ya los ecuatorianos estamos cansados de los mismo y lo mismo, no hay cambios en

la forma de administrar el pais, no ejercen planes que mejoren la calidad de vida, no

realizan proyectos que incentiven la economia.”**(CABANILLA, 2009)
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“Nadie con sentido comun se opone a la atencion social a los mas desprotegidos pero
hay que evitar el paternalismo y el uso indiscriminado de los fondos publicos sin
fomentar el espiritu de trabajo y esfuerzo.”**(CABANILLA, 2009)

Analisis:

La inflacién mensual durante el afio 2009 como observamos en la tabla anterior tiene
una tendencia a disminuir, sin embargo en el mes de septiembre existio incremento de

precios sobre los productos o servicios de nuestro pais.

Las clases sociales de nuestro pais que sin duda se ven afectadas por la inflacion son
las clases bajas ya que los precios de productos de primera necesidad, arriendo, y
servicios basicos tienen un cierto incremento que sin duda afecta el bolsillo de las
personas; pero en el afio 2008 la inflacion ha sido muy alta lo que ocasioné muchos
inconvenientes debido a la crisis mundial de Estados Unidos que afect6 a todas las
economias del mundo; en las diferentes actividades econémicas compras, empleos,

etc.

Connotaciéon General:

Amenazas

¢+ Una disminucion para la capacidad del poder adquisitivo de productos o
servicios de las empresas.

+ La baja recuperacion de la economia a nivel mundial.
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Para la Empresa:
En el caso particular de FERROMEDICA la inflacion del afio 2009, no afecta en la
produccion de sus productos ya que los costos de la materia prima, se han mantenido

estables, lo que ha permitido un desarrollo eficiente tanto del proceso de produccién

como de las actividades administrativas de la empresa.

Impacto:

La inflacién tiene un Alto impacto = 5; porque al incrementar los precios de
diferentes insumos obliga a incrementar los precios de los productos lo que dificulta
su adquisicién por parte de los clientes.

3.3.1.1.2 PIB ( Producto Interno Bruto)

Es la suma monetaria de los bienes y servicios de demanda final o producida

internamente en un pais en un determinado afio.
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Grafico No.-3.5: Producto Interno Bruto
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Fuente: Camara de Industrias de Guayaquil Estadisticas Econémicas Marzo 2009

“En el 2008 el sector industrial contribuy6 con el 13,91% del producto interno bruto
total del pais. En este afio la industria manufacturera, excluyendo el procesamiento de
petréleo, crecié 4.71% vy durante los Gltimos cuatro afios ha crecido 4.0% en
promedio.”*® (CIG, 2009)

“El Banco Central del Ecuador en su primera revision del PIB prevé que el PIB
industrial de 2009 sera 4.832 millones de ddlares, esto representaria un crecimiento
de 2.5% en relacion a 2008. La rama que mas aporta al PIB industrial es la de

alimentos y bebidas, seguida por los productos textiles y de madera.”®’ (CIG, 2009)
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Tabla No.- 3.3: PIB por ramas del Sector Industrial

Tasade
Producto Interno Bruto por 2007 2008 |
rama del Sector Industrigl millones | millones | FPREo Porcentul
de délares| de délares dnlzaagzde
_
Alimentos y bebidas 2.045 2273 4% 55%
Productos textiles 514 553 2% 14%
Productos de madera 497 571 7% 10%
Productos no metélicos 320 387 9% 7%
Papel y Productos de Papel 204 229 6% 4%
Fab. de quimicos, caucho y plastico 285 331 10% 7%
Otros 200 241 9%, A0
PIB Industrial 4,081 4,585 4,71% 100%

Fuente: Camara de Industrias de Guayaquil Estadisticas Econémicas Marzo 2009
Analisis:

Como podemos observar el Producto Interno Bruto ha ido incrementando de manera
paulatinamente en los Gltimos cinco afios, ademas el sector industrial es el que mas

aporta al PIB del Ecuador.

De tal forma que el PIB la rama del sector industrial que mas aporta es el de
alimentos y bebidas y los productos del sector textil, por lo cual se deberia
incrementar la inversién por parte del gobierno para el sector industrial mediante el
desarrollo y la produccidn de los diferentes tipos de productos o servicios que ofrecen

y de esta manera contribuir al desarrollo del pais.

Ademaés cabe mencionar que existe dentro del PIB actividades que no se pueden
contabilizar como por ejemplo el trabajo de un obrero que no fue cancelado a tiempo
por lo que paraliza la produccién lo que ocasiona una disminucion en el Producto

Interno Bruto del pais.
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Connotaciéon General:

Oportunidades

% Aumentar la produccion de la industria metalmecénica y por ende
incrementar el porcentaje de las ventas, su rentabilidad, de esta forma se
seguira contribuyendo al PIB del pais.

%+ Las empresas para sus procesos de produccién buscan implantar maquinaria

con tecnologia de punta, para el incremento del desarrollo de sus actividades.

Para la empresa:

En el caso particular de la empresa no afecta porque el PIB representa la sumatoria de
la demanda final de los productos de los diferentes sectores econdémicos, a mayor
produccién y ventas de los diferentes productos que ofrece el pais incrementara el
valor del PIB.

Impacto:

El Producto Interno Bruto tiene un Impacto Medio= 3; porque a mayor produccion
de las actividades del sector industrial incrementa el valor del PIB de nuestro pais.

3.3.1.1.3Tasa de Interés

La tasa de interés representa un indice de lo que esta pasando de manera real en una
economia, de tal forma que las tasas de interés para el mes de octubre en el Ecuador

fueron las siguientes como se detalla en la tabla:
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Grafico No.- 3.6: Tasa de Interés Activa
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Tabla No.- 3.4 Tasa de Interés Activa

FECHA VALOR
Febrero-28-2010 5.10 %
Enero-31-2010 9.13 %
Diciembre-21-2009 9,19 %
Moviembre-30-2009 9,19 %
Octubre-31-2009 9.19 %
Septiembre-30-2003 9.15 %
Agosto-31-2009 9,15 %
Julio-21-2009 89,22 %
Junio-30-2009 59.24%
Mayo-31-2009 9.26 %
Abril-20-2009 9.24%
Marzo-21-20089 5.24%
Febrero-28-2009 9.21%
Febrero-28-2009 9.21%
Enero-31-2009 9.16 %
Diciembre-31-2008 53.14%
Diciembre-21-2008 9,14 %
Maoviembre-20-2008 9,18 %4
Octubre-21-2008 5.24%
Septiembre-30-2008 59.31%
Agosto-06-2008 9.31%
Julio-16-2008 9.52 %
Mayo-03-2008 10,14 %
Abril-03-2008 10,17 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Tabla No.- 3.5 Comparacién de tasas de Febrero 2010

sas de Interés

COMPARACION TASAS

FEBRERO 2010

1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES

Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial| oy anual Tasa Activa Efectiva Maxima %% anual
__ para el segmento: para el segmento:
Productive Corporative 2.10 Productive Comporative
Productive Empresarial 5991 Productive Empresaial
Productive PYMES 11.38 Productivo PYMES
Consumo 1E.10 Consumo *

Winienda
hdicrocrédito Acumulacidén Ampliada
hlicrocrédito Acumulacidon Simpls Microcrddito Acumulacion Simpls
hdicrocrddito Minorista Mlicrocrédito Minorista
2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENT
Tasas Referenciales

Wivienda

Mlicrocrédito Acumulacidn Ampliada

Tasas Referenciales
Drapésitosde Ahorro
Drapdsitos de Tarjetshabismtes

Drapdsitosaplazo

Drapésitos monstarios

Ohpearaciones d= Esporto
3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO

Tasas Referenciales Tasas Referenciales % anual
Plazo 30-60 Plazo 121-180 5.62
Plazo §1-90 Plazo 181-360 6.04
Plazo 91-120 3.3 Plazo 361 v mds 7.18

4. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS
MAXIMAS PARA LAS TNVERSIONES DEL SECTOR % anual
PUBLICOD

{segin regulaciégn No. 197-2009)

Di= las instituciones financieras pablicas en =] sistema financiero privado

Di= las entidades del sector pablico no financiero sn las institudones financieras pablicas

(sxcspto las sntidades priblicas del sistema desseguridad social) -

Diz las entidades pablicas d=] sistema de zeguridad social en las institnciones financieras

sujetas al control de la Snperintendencia de Bancos 3y Seguros

=]
[=]

A
Lh
(=]

5. DEL BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

6. DTRAS TASAS REFERENCIALES
Tasa Pasiva Refarencial | S.16 | TasaLe=gal | 9.10
Tasa Activa Raferencial | 9.10 | Tasa hdxima Convencional | 9.33

#. Tasalnterbancaria
8. Boletin de Tasas de Interés
E.1. Boletin Semanal de Tasas de Interés

9. Informacion Histérica de Tasas de Interés
9.1. Tasas delnterés Efectivas

9.2. Resumen Tasas de Interés
9.3, Tasas delnterés por Tipo de Crédito (Visents hasts Jolis 4= 2007)
9.4. Boletines Semanalesde Tasas de Interés

10. Material de Apoyo:
10.1. Instructivo de Tasas delnteres — Incluye ejemplos

11.Informes de Tasas de Interés:
11.1. Evoluciondel Creditoy Tasas de Interes (Vigcooe hasia Folie de 2007

12.Base legal:
12z

12 _Base lLegal: RegulacionMo. 154 del Directoro del Banco Central del Ecuador
Base Legal: Regulacion Mo, 161 del Directorno del Banco Central del Ecuador
Base Legal: RegulacionMo. 184 del Directorno del Banco Central del Ecuador
Base Legal: Regulacion Mo, 120 del Directorno del Banco Central del Ecuador
Base Legal: RegulacionMNo. 197 del Directono delBanco CentraldelEcuador

Base Legal: Regulacion Mo, 128 del Directorno del Banco Central del Ecuador

La| bl =

*La tasa maxima de consumo para el mes de enero de 2010 fue 18.92%. Parael mes de febrero
de 2010, el Directorio del Banco Central del Ecuador fijéd en 16.30%

Fuente: Banco Central del Ecuador
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“El Banco Central de Ecuador inform6 hoy de que ha bajado hasta el 18,92% la tasa
de interés para el denominado "consumo minorista”, correspondiente a compras
inferiores a $15 mil, porcentaje que este mes se habia situado en el 26,94%.”38(BCE,
2009)

“La decision se tomd poco después de que se suscitase un desencuentro de opiniones
entre autoridades econdmicas ecuatorianas por ese porcentaje de subida que habia
establecido el presidente del directorio del Banco Central, Carlos Vallejo. EI ministro
coordinador de la Politica Econémica, Diego Borja, los considerd excesivo Yy solicitd
a Vallejo reducir los porcentajes que afectaban en mayor medida a los consumos de
menos de $1 500.”% (BCE, 2009)

“La tasa de la polémica que habia impuesto para este mes el Banco Central
comprendia dos segmentos: para consumos superiores a $1 500 la tasa maxima era
del 18,92%, mientras que para compras inferiores era del 26,94%.7% (BCE, 2009)

“Borja puntualiz6 recientemente que cuando se decidié aumentar la tasa de interés al
consumo del 16% al 18%, se cambié también la consideracion de todo lo que es
consumo: el llamado "consumo™ como tal y el "minorista”, al que se le impuso una

tasa de interés mas alta, algo que ¢l cuestionaba.”** (BCE, 2099)

“El portal del Banco Central sefiald hoy que se ha unificado en uno solo el criterio de
consumo, con lo que desaparecen los segmentos de “consumo™ y "consumo
minorista”.*? (BCE, 2009)

Tasa Activa

Es la que reciben los intermediarios de los demandantes por préstamos otorgados.
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Analisis:

La tasa de interés activa como podemos observar en el grafico durante el afio 2008 la
tasa de interés tiene variacion por la grave crisis econdémica de Estados Unidos, los
sectores que mas se vieron afectados fueron el de bienes y raices lo que ocasiono
demasiados problemas con las hipotecas casas por préstamos y como la gente no
alcanzaba a cubrir el valor de la deuda las casas fueron embargadas; la tasa de interés
del dltimo mes del 2008 fue de 9.14% vy a la fecha de hoy 31 de Octubre existe un

aumento en la tasa de interés al 9.19%.

Connotacién General:

Amenazas
¢ Imposibilidad de obtener crédito por parte de mis clientes potenciales.
Para la Empresa:

En el caso particular de FERROMEDICA si afecta la tasa interés activa, ya que
incremento de las tasas de intereses dificultarian el proceso de mejoramiento o
crecimiento de la empresa; ya que por ejemplo la empresa necesita realizar un
préstamo para adquirir una nueva maquinaria el incremento de las tasas de intereses

ocasionaria que no pueda el cubrir la deuda establecida.

Impacto:

La tasa de interés activa tiene un Alto Impacto= 5, ya que se verian afectados en las

actividades de todos los sectores de la economia de nuestro pais,
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Tasa Pasiva

Es la tasa de interés que reciben los depositantes por parte de las entidades bancarias.

Grafico No.- 3.7: Tasa de Interés Pasiva
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Tabla No.- 3.6: Tasa de interés pasiva

FECHA VALOR
Febrero-28-2010 5.16 %
Enero-31-2010 3.24 %
Diciembre-21-2009 5.24 %
Moviembra-20-2009 5.44 %
Octubre-31-2009 3.44 %
Septiembre-30-2009 5.37 %
Agosto-31-2009 5.56 %
Julio-31-2009 5.39 %
Junio-30-2009 5.63 %
Mayo-31-2009 5.42 %
Abril-20-2009 5.35 %
Marzo-31-2009 3.21%
Febrero-28-2009 5.19%
Enero-31-2009 5.10 %
Diciembre-21-2008 5.09 %
Moviembre-30-2008 5.14%
Octubre-31-2008 5.08 %
Septiembre-30-2008 5.29 %
Agosto-06-2008 5.20 %
Agosto-06-2008 5.20 %
Julio-16-2008 5.26 %
Mayo-05-2008 5.B6 %
Abril-03-2008 5.96 %
Marzo-19-2008 5.96 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Analisis:

La tasa de interés pasiva como podemos observar en el grafico no tiene variacion en
las tasas de interes durante los dos ultimos afos; esto significa que los depositantes

recibieron un promedio de 5% por sus inversiones; ahorros, etc.

Connotacién General:

Oportunidades

¢ Inversiones (Polizas) con la ganancia de intereses que seran de acuerdo a la

institucién bancaria.

Para la Empresa:

En el caso de nuestra empresa si afecta porque la tasa pasiva beneficiara al desarrollo
de las actividades productivas y administrativas; porque esta tasa resulta un beneficio
para el depositante ya que tiene cierta cantidad de dinero establecido a cierto plazo

por el cual gana intereses que mejora y contribuye al desarrollo de la institucion.

Impacto:

La tasa de interes tiene un Impacto Medio = 3, porque muchas instituciones
bancarias quieren pagar el interés que a ellos quieren y no lo que merecen los

depositantes por su dinero.
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3.3.1.1.4 Balanza Comercial

“Estado comparativo de la importacion y exportacion de articulos mercantiles en un

pais.”* (Encarta, 2009)

Grafico No.- 3.8: Balanza Comercial en millones
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Fuente: Banco Central del Ecuador

“En lo referente a la Balanza de Pagos, en el cuarto trimestre del 2008 se registrd un

déficit de USD -2,112.97 millones, monto 1330.39% mayor al mismo periodo del afio

precedente; este descenso se explica esencialmente a la coyuntura de crisis mundial

que afecto considerablemente las exportaciones, las remesas y el rubro mas afectado

es el correspondiente a la inversion extranjera directa que cayo en un 51.79% con

respecto al trimestre precedente.”** (BCE, 2009)

“Por su parte, la balanza comercial mantuvo una tendencia superavitaria desde el afio

2004, debido al constante aumento de las exportaciones petroleras, sin embargo, a
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partir del mes de septiembre del 2008 muestra un saldo negativo, que persiste hasta
abril del 2009 pero en menor volumen con un valor de USD -5.1 millones, esta
disminucion se explica por la recuperacion de las exportaciones petroleras producto
de la recuperacion del precio del crudo y la reduccion de las importaciones como
respuesta a la imposicion de aranceles. A marzo del 2009 el saldo de esta balanza fue
de USD -142.2 millones, que representa una disminucion de -168.59% con respecto
al mismo periodo del 2008.”**(BCE, 2009)

“Las exportaciones ecuatorianas a abril del 2009 alcanzaron los USD 1,003.95
millones, principalmente en productos primarios (76.76%) como petrdleo, banano y
platano, café, cacao, camardn, atin, pescado y flores naturales, y en cuanto a los
productos industrializados (23.24%) los mas destacados fueron derivados del

petroleo, manufacturas de metal y productos elaborados del mar.”*® (BCE, 2009)

Analisis:

La balanza comercial se vio afectada de manera especial por la crisis econémica del
2008; ya que las remesas y exportaciones habian disminuido durante ese afio pero de
manera paulatina poco a poco la economia de los diferentes paises del mundo se esta

recuperando y superando la crisis.

Connotaciéon General:

Amenazas

¢ Las exportaciones se vieron afectadas por los impuestos y medidas que se

tomaron en los diferentes paises en lo referente a sus productos
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Para la empresa:

En el caso de nuestra empresa no afecta en las actividades administrativas y mucho
menos a las de produccion debido a que la empresa se limita a cumplir con los
pedidos de los clientes poder cubrir y satisfacer la demanda de manera eficiente y en

el tiempo establecido.

Impacto:

La Balanza Comercial tiene un Impacto bajo =1; porque no afecta de manera
importante porque en la balanza comercial se compara tanto las importaciones como

las exportaciones del pais de los diferentes productos que ofrece el pais.

3.3.1.1.5 Remesas

“Remision que se hace de una cosa de una parte a otra.”’ (Encarta, 2009)

Grafico No.- 3.9 Remesas Anuales
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Fuente: Banco Central del Ecuador
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“La caida de remesas; el envio de las remesas ha sido la variable mas afectada por la
crisis. Las remesas cayeron en el 2008, por primera vez, en un 9,4% respecto al 2007,
es decir de 3.088 millones de dolares en el 2007 a 2.822 millones en el 2008. En
relacion al PIB la caida es del 6,74% al 5,37%, en el mismo periodo. Al primer
trimestre del 2009, las remesas presentan una caida del -27,04%, 200 millones menos
a lo recibido en el mismo periodo del afio 2008.”*3(ACOSTA, 2009)

“Las expectativas de reduccion de los ingresos por remesas hablan de 800 millones de
dolares, que afectarian gravemente el consumo de muchas familias, sobre todo de
sectores de clase media baja y algunos segmentos populares, que son los principales
beneficiarios de dichas remesas.”**(ACOSTA, 2009)

“Esta tendencia se explica porque durante 2009 se prevé una reduccion en el
crecimiento del PIB de Estados Unidos y Espafia, en donde estd el grueso de los
emigrantes ecuatorianos. En ambos casos, la disminucién de las remesas se debe a la
caida del empleo en los sectores de servicios y construccion donde se encuentran

empleados la mayor parte de compatriotas.”°(ACOSTA, 2009)

Analisis:

En la actualidad cada vez son menos el valor por remesas que recibe el pais, debido a
que la mayoria de migrantes prefiere mandar a ver a toda su familia y se muden con
ellos, ademas otro factor que afecto a las remesas fue la crisis mundial del Gltimo

trimestre del 2008 donde la mayoria de migrantes fueron despedidos de sus empleos.
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Connotaciéon General:

Oportunidades

%+ Crean nuevas fuentes empleos ademas con una remuneracion justa.
++ Regreso al pais con una mejor condicién de vida

¢+ Incrementar los ingresos del estado.

Amenazas

¢+ Las nuevas leyes que los paises estan aplicando en contra de los migrantes.

¢ EIl desempleo de los migrantes por la crisis econémica.

Para la Empresa:

Las remesas si puede afectar a la empresa Ferromedica en cierta medida ya que
muchas veces los empleados reciben remesas de algin familiar cercano, que ayuda a
cubrir ciertos gastos que en la actualidad han incrementado su valor y cada vez es

menos el dinero que se recibe por remesas.

Impacto

Las remesas tiene un Impacto Medio= 3; porque las remesas colaboran e
incrementan en parte a los ingresos extras que tiene el pais, donde se benefician

todos.
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3.3.1.1.6 Inversion en el sector de la salud

“Durante 1 afio 11 meses el Gobierno de la Revolucion Ciudadana ha trabajado
intensamente para cumplir su prioridad de atencion a los sectores vulnerables de la
poblacién ecuatoriana.”*'(PRESIDENCIA Y MSP, 2009)

“A diferencia de gobiernos anteriores, en el Gobierno del Presidente Rafael Correa la
inversion en el sector social subi6é de 1.676 millones de dolares en 2004 a 4.284
millones de dolares en el afio 2008 lo que representa un incremento de 156 por
ciento.” (PRESIDENCIA Y MSP, 2009)

“La inversion en salud se triplico de 428 millones de dolares en el Gobierno de Lucio
Gutiérrez a 1.835 millones de ddlares en 2008, lo que representa un incremento del
329 por ciento, priorizando la salud preventiva, el equipamiento y mantenimiento de
la infraestructura hospitalaria y el acceso de medicamentos gratuitos.”53

(PRESIDENCIA Y MSP, 2009)

Gréfico No.- 3.10: Inversion del sector de salud de los ultimos gobiernos
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Fuente: Ministerio de Finanzas
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Grafico No.- 3.11: Participacion sectoriales
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“La pro forma de 2010 canaliza mas recursos econdmicos para el Ministerio de
Salud. Mientras en 2009, este sector manejé USD 1 002 millones en 2010 tendra 1
244 millones (ver cuadro). Sin embargo, el rubro més alto de la pro forma estatal
que llega a USD 21 000 millones lo lleva el gasto en personal y sigue la
inversion en bienes y servicios.””*(PRESIDENCIA Y MSP, 2009)

“Por ello, Juan Cuvi, miembro de la Accién Vital (organizacién que trabaja en
politicas de Salud), pide que se creen veedurias a escala nacional. El objetivo es
gue estos organismos controlen la inversion, por ejemplo, en equipos médicos
0 en infraestructura. “Esto impediria que se cometa cualquier acto de
corrupcion.””*(PRESIDENCIA Y MSP, 2009)

“Durante 2009, el Ministerio fue objeto de supuestas irregularidades. Un ejemplo es
la adquisicion de 115 ambulancias o de 5 000 sillas de ruedas, que se concretd con
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la emergencia sanitaria, decretada por el Ejecutivo en marzo de 2007. En el
momento, las adquisiciones para los hospitales que operan en el pais estan
concentradas en Quito.”**(PRESIDENCIA Y MSP, 2009)

“Datos oficiales de este Ministerio demuestran que desde 2003 hasta 2007, el
presupuesto anual bordeaba entre USD 250 y 300 millones. Pero en 2008 se
incrementd a 1 002 millones. La norma de la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS) determina que cada pais debe asignar al menos el 6% del PIB. En el pais
ese porcentaje es de 4.”°'(PRESIDENCIA Y MSP, 2009)

“La vicepresidenta de la Comision de Salud y legisladora oficialista, Pamela
Falconi, sefald que hasta el lunes 23 se tendria mas claro el panorama con
respecto a las cifras. Pero descartdé que exista una disminucién en el monto
inicialmente propuesto.”*(PRESIDENCIA Y MSP, 2009)

“Otros rubros que se estipulan en la pro forma de 2010 es la construccion de nuevos
hospitales en la Costa. “También se establecen remodelaciones, recursos para
afrontar la Influenza AHIN1. Es decir, todos los valores se estdn analizando. La
construccion de los centros asistenciales llevara mas recursos.”*(PRESIDENCIA Y
MSP, 2009)

“La proxima semana, la Comision legislativa de Salud entrara a analizar el
tema. Y se emitird un informe definitivo incluso con respecto a los gastos

ejecutados en este afio. También se revisara la forma como se invirti6 la plata.”60

(PRESIDENCIA Y MSP, 2009)
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Gréafico No.- 3.12: Crecimiento sectorial de los Ultimos afios

2008 2009
Descripcion Sactorial Monto Maonto [m[::::ﬁ;m
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Bien=star Social 1807 2016 20.8 11.5%
Desarrollo Urbano y Vivienda 63.7 T0.7 7.0 11.00%
Trabajo B0 7.3 23 A6.0%
Total Sector Social BO0.8 1.136.6 245.8 27.6%

Fuente: Ministerio de Finanzas

Analisis:

Durante el gobierno de la revolucion ciudadana cada vez es mayor la inversion que se
realiza en el sector de salud con la finalidad de ayudar a una mejor atencién y
satisfacer las necesidades que tienen las pacientes de hospitales, clinicas, centros de

salud, ofreciendo un servicio eficiente ademas de medicina.

Connotacion General:

Oportunidades

%+ Mayor capacidad adquisitiva por parte de hospitales, clinicas, etc

Para la Empresa:

Para nuestra empresa si afecta de manera que al existir una cantidad de recursos se

puede satisfacer las necesidades de los pacientes evitando inconvenientes futuros.
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Impacto

La inversion en el sector de la salud tiene un Alto Impacto= 5; cuenta con el
suficiente recurso econdmico para adquirir mobiliario médico, o de realizar

mantenimiento al mobiliario, con la finalidad de ofrecer comodidad al paciente.

3.3.1.2 Variables tecnoldgicas

Los avances de la tecnologia han ido a pasos agigantados, de tal forma que la
tecnologia puede ser positiva o negativa en el desarrollo de las empresas nacionales e
internacionales; de tal forma que el Ecuador como es un pais subdesarrollado no
podriamos estar igual que la tecnologia de cualquier pais desarrollado primero por
los altos costos que implica contar con tecnologia de punta, infraestructura necesarias

y el personal calificado.

Analisis:

Cabe mencionar que no todas las empresas cuentan con los suficientes recursos para
adquirir maquinarias de Gltima tecnologia, software especial dependiendo del tipo de
empresa otro factor que afecta el desarrollo tecnoldgico es que nuestro pais no cuenta
con las herramientas necesarias y los conocimientos suficientes en lo que se refiere a

tecnologia.

Es importante que las diferentes empresas siempre buscan innovar tecnologia siempre
y cuando este a su alcance contando con el suficiente poder adquisitivo, misma
tecnologia que permitira para mejorar procesos de produccion, sistemas contables,

realizar procesos automaticos en fin son tantas cosas que se puede realizar con la
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tecnologia ademés que se convierte en una gran herramienta para seguir creciendo la

empresa.

Connotacion General:

Oportunidades

++ Innovacion de maquinaria para el proceso de produccion.
+¢+ Ofrecer un valor agregado a mi producto ademas de ser competitivos.

¢+ Ahorrar tiempos y recursos sean fisicos o materiales.

Amenazas

 El poder adquisitivo para adquirir e innovar en tecnologia de punta.
++ Falta de conocimiento de las personas en lo que se refiere a la tecnologia y

software.

Para la Empresa:

Para nuestra empresa si puede afectar en gran magnitud ya que al contar con
tecnologia de punta facilitara el desarrollo de las actividades tanto de produccion
como administrativas de tal forma que la empresa deberia invertir en lo que se refiere

a tecnologia y contar con el personal calificado.

Impacto

La variable tecnoldgica tiene un Alto Impacto= 5; la tecnologia en la actualidad es

un factor demasiado importante que ningin empresario debe tomarlo a la ligera, ya
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que la tecnologia puede convertirse en una ventaja competitiva y ofrecer productos de
mas alta calidad.

3.3.1.3 Variables Politicas y Legales

Los nuevos cambios en la constitucion politica a raiz del mandato del presidente Eco.
Rafael Correa, sin duda los cambios afecto a todos los sectores del pais. Ademas que
también ocasiono inconvenientes en las relaciones comerciales ciertos paises, que

afecta sin lugar a duda al desarrollo econémico del pais.

Cabe mencionar y reconocer que existen ciertas decisiones y aspectos legales en las
nuevas reformas que han beneficiado el desarrollo del pais, la filosofia de preferir lo
nuestro es decir consumir nuestros productos y evitar en grandes cantidades las

importaciones de productos extranjeros.

En el sector industrial es necesario adecuar o modificar el marco juridico para
fomentar la inversiéon nacional. Por ello, es necesario proponer reformas y nuevas
disposiciones legales, que permitan brindar las condiciones necesarias para el

adecuado desarrollo de la competitividad del sector productivo.

En el pais las Camara de la Pequefia Industria brinda también asesoria en aspectos

legales asi como de marketing a los pequefios productores de las diferentes industrias.

Analisis:

En la actualidad con las nuevas reformas legales principalmente la ley con el nuevo

sistema de Compras publicas, complica el proceso de licitacion para compras de
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bienes por parte del sector publico por ende se vera afectado también el proveedores
y productores de los bienes.

Connotacion General:

Amenazas

¢+ El nuevo sistema contratacion de compras publicas
Para la Empresa:

Para el caso particular de FERROMEDICA si afecta los aspectos legales
principalmente el nuevo sistema de contratacién publica porque los principales
clientes de nuestra empresa pertenecen al sector publico en la actualidad resulta
complicado acceder al concurso y ganar la licitacion.

Impacto

La variable de politico legal tiene un Alto Impacto= 5; porque sin duda el sistema
de contratacion de compras publicas en la actualidad piden muchos mas requisitos, en

ciertos casos son mas exigentes.

3.3.1.4 Variables Demograéficas

3.3.1.4.1 Poblacién

“En 2007 Ecuador contaba con una poblacion de 13.755.680 habitantes y una
densidad demografica de 50 hab. /kmz2. La poblacion de Ecuador estd compuesta por

un 52% de indigenas (los quechuas son mayoria pero se contabilizan 14
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nacionalidades) y un 40% de mestizos; el 8% restante lo componen principalmente
descendientes de espafioles y de africanos. Aproximadamente el 63% vive en centros
urbanos y el 37% en el medio rural. EI 49% se concentra en la region de la Costa y el
47% en la region de la Sierra; el resto de la poblacion se reparte entre la regién
Amazbnica y las islas Galapagos.”®*(UNION EUROPEA, 2009)

Tabla No.- 3.7: Crecimiento Poblacional

Ciudad 2006 2007 2008 2009

Quito 2036260 | 2064611 | 2093458 | 2122594

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC)
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Gréfico No.- 3.13: Crecimiento de la poblacion
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Analisis:

La poblacion en el Ecuador en los Gltimos 4afios ha ido incrementando de manera
paulatina en la ciudad de Quito porqué la ciudad es una de las principales de alto
movimientos de actividades comerciales, lo que facilita las condiciones para
incrementar la demanda de los diferentes productos no solo de la industria

metalmecanica sino de diferentes ramas de la industria.

Connotaciéon General:

Oportunidades

%+ Mayores oportunidades para ofrecer mi producto en la ciudad de Quito.

Para la Empresa:

Para el caso particular de nuestra empresa si afecta de manera positiva el incremento
de la poblacion ya que de esta forma incrementaria la demanda de los diferentes

productos de la empresa.

Impacto

La poblacion tiene un Alto Impacto= 5; ya que en la ciudad de Quito va
incrementando de manera paulatina y aumentando la cantidad los clientes a los

cuales deseamos llegar e incrementar las ventas de la empresa.
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3.3.1.4.2 Poblacion Economicamente Activa
“A septiembre del afio 2009; 2’ 296 000 ecuatorianos estdn en el subempleo,
mientras el nimero de ocupados es de 1 651 000 ciudadanos, de los 7 675 000 que
estan en capacidad de trabajar.”®*(INEC, 2009)

“De los cerca de 7 675 000 ecuatorianos que se encuentran en la edad de trabajar,
solo 1 651 000 tienen una ocupacion plena, es decir, que trabajan como minimo la
jornada legal (de 08:00 a 16:00) y tienen ingresos superiores al salario unificado
($218), segtin el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.”**(INEC, 2009)

Grafico No.-3.14: Poblacién Economicamente Activa (PEA)
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“Hasta septiembre de este afio, el subempleo llegé a 2 296 000. En este rango se
encuentran las personas que tienen empleo, pero estan dispuestas a modificar su
situacion laboral. De ellas, 505 mil son visibles, es decir, que no tienen relacion de
independencia, pero tienen, por ejemplo, su propio RUC. Las otras formas de
subempleo, como la contratacion por horas de mutuo acuerdo entre trabajador y
empleador, suman 1 791 000 ciudadanos.”**(INEC, 2009)

“Jaime Carrera, del Observatorio de la Politica Fiscal (OPF), menciono, por otro lado,
que "el subempleo genera recursos para subsistir y no para generar productividad y
desarrollo. En este rango se encuentran la mayoria de la informalidad. Mientras méas

crezca esta variable, se edifica una sociedad de subsistencia™®*(INEC, 2009)

“Sin embargo, al Gobierno le preocupa la tasa de desempleo, que en un trimestre
aumento del 8,3% a 9,1%. El nimero de desocupados ahora es de 402 965. De ellos,
320 mil estan sin empleo, pero ademas estan buscando trabajo o haciendo gestiones
para establecer un negocio (desempleo abierto); mientras que 82 mil también estan
sin empleo, pero esperan la respuesta de un empleador, de una gestion, una cosecha,
un trabajo esporadico o creen no pode encontrarlo (desempleo ocul‘[o).”66 (INEC,

2009)

“Albornoz manifestd que el incremento de estos indices obedecen, principalmente, a
la politica economica del Régimen, que no atrae la inversion, no genera confianza, se
mantiene en discordia con el sector privado, entre otras medidas, como la eliminacion
de la contratacioén por horas.”®’(INEC, 2009)

“José Ochoa, presidente de la Federacion Hotelera del Ecuador, coincidi6é con este
ultimo criterio y dijo que en este sector mas de ocho mil universitarios y madres de

familia dejaron de trabajar, en un afio, por la decision del Gobierno de eliminar la
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contratacion por horas. Tampoco pueden contratar personal en dias claves, como
Navidad, Dia de la Madre, del Padre, del Amor y la Amistad, entre otras fechas.”®®

(INEC, 2009)

“La ciudad mas afectada por el desempleo es Guayaquil, con el 13%. El catedratico
universitario Carlos de la Torre explicd que ese repunte se debe a la caida del
comercio exterior, que afecta mayoritariamente al Puerto Principal donde existen
varias empresas que se dedican a la exportacion e importacion. "Por eso es
comprensible que de ahi siga Machala, como la segunda ciudad con mayor desempleo
(9,5%), dijo De la Torre.”®*(INEC, 2009)

“También explicd que el impacto en Quito (6,1%) no es tan grande, porque en la
capital se concentra el mayor volumen del sector publico y las matrices de las
empresas privadas.” °(INEC, 2009)

“Segun el INEC, en el ultimo trimestre también cayo el nimero de la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) de 4 582 000 a 4 445 000. "La diferencia no es muy
grande, pueden ser errores de célculo en la metodologia”, afirmé De la Torre. Sin
embargo la metodologia utilizada por la entidad no pudo ser conocida ya que ninguno
de los funcionarios quiso referirse al tema. Byron Villacis, titular del INEC, no pudo

ser ubicado pues "se encontraba de viaje".”"(INEC, 2009)

“Inversion. Luego de conocerse el aumento en las cifras del desempleo, el ministro
Coordinador de la Politica Econdmica, Diego Borja, anuncié que el pais inyectara
mas de $2 millones para inversion en el sector de infraestructura y vivienda, que se
enfocaran en Guayaquil.”’2(INEC, 2009)
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“Con ese mismo objetivo, la ministra de Finanzas, Elsa Viteri, anuncié que la
proxima semana el Gobierno repatriara alrededor de $500 millones de la Reserva de
Libre Disponibilidad para invertirlos en el pais.” }(INEC, 2009)

“En total, en este afio, el Ecuador destinara mas $7 millones para inversion publica,
segun René Ramirez, ministro de la Secretaria Nacional de Planificacion
(Senplades).Los $2 millones que destinara el Régimen para reactivar el empleo, son
parte del total de la inversion publica. Janeth Sanchez, ministra coordinadora de
Desarrollo Social, dijo que dentro de sus estrategias ejecutara proyectos
compensatorios en el ambito social.”*(INEC, 2009)

Tabla No.- 3.8: Poblaciéon Econdmicamente Activa

POBLACION
ECONOMICAMENTE 2006 2007 2008 2009
ACTIVA
Servicio Domestico 5,50 4,80 3,90 3,70
Actividades Agricolas 0,50 1,60 4,60 4,90
Sector Informal 48,10 46,20 49,80 52,30
Sector Moderno(Formal) 45,90 47,40 41,70 38,20

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Grafico No.- 3.15: Poblacion Econdmicamente Activa
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Analisis:

La poblacién econémicamente activa en el Ecuador en los Gltimos 4afios el sector que
mas aporta es el Informal y Formal ambos sectores han crecido de manera moderada,
ademas que en el PEA se encuentran todas las personas que estan en la capacidad de
trabajar de manera inmediata en cualquiera de los diferentes sectores (Doméstico,

Actividades Agricolas, Informal, Moderno Formal).

Connotacion General:

Oportunidades

< Aumento de la poblacion que trabaja en los diferentes sectores economicos.
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Amenazas

% El poder adquisitivo de la poblacion que no todos estan en la capacidad de

adquirir productos cuyos precios son altos.

Para la Empresa:

Para el caso particular de FERROMEDICA no afecta el PEA ya que las actividades
de la empresa se desarrollan de manera normal cumpliendo con los pedidos de los

clientes.

Impacto

La poblacion econémicamente activa tiene un Impacto Bajo= 1; no afecta al proceso
de produccion, pero si podemos obtener el nimero de las personas que labora en la

industria que contribuyen al pais en sus diferentes sectores.

3.3.1.4.3 Estructura de la Poblacion Ecuatoriana

“Hombres: 6.830.674

Mujeres: 6.879.560”"> (INEC, 2009)
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Gréfico No.-3.16: Porcentajes de la Poblacion por Edad
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC)

Segun Edad:

“0-14 anos: 34.9% (hombres 2,430,303; mujeres 2,351,166)

15-64 afios: 60.6% (hombres 4,116,289; mujeres 4,198,667)

65 afios y mas: 4.5% (hombres 284,082; mujeres 329,727) (2003 est.)”’
(INEC, 2009)

Edad Media:

“Total: 22.5 afios
Hombres: 22 afios
Mujeres: 23 afios (2002)

Indice de Crecimiento Poblacional: 1.91% (2003 est.)

Indice de Nacimientos: 24.94 nacimientos/1,000 poblacion (2003 est.)
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Indice de Defunciones: 5.29 defunciones/1,000 poblacion (2003 est.)
Indice Neto de Inmigracion: -0.52 inmigrante (s)/1,000 poblacion (2003 est.)

Indice segiin Sexo:

Al nacer: 1.05 hombre (s)/mujeres
Menor de 15 afos: 1.03 hombre (s)/mujeres
15-64 afios: 0.98 hombre (s)/mujeres
65 afios y mas: 0.86 hombre (s)/mujeres
Poblacién total: 0.99 hombre (s)/mujeres (2000 est.)”’" (INEC, 2009)

indice de Mortalidad Infantil:

“Total: 31.97 defunciones/1,000 partos vivos
Mujeres: 26.39 defunciones/1,000 partos vivos (2003 est.)
Hombres: 37.28 defunciones/1,000 partos vivos™’® (INEC, 2009)

Expectativa de Vida al Nacer:

“Paoblacion total: 71.89 afios
Hombres: 69.06 afios
Mujeres: 74.86 afios (2003 est.)”” (INEC, 2009)

indice total de Fertilidad: 2.99 hijos nacidos/mujer (2003 est.)
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Alfabetismo:

“Definicion: 15 afios y mas que pueda leer y escribir
Poblacion total: 99.5%

Hombres: 99%

Mujeres: 98% (2003 est.)”*® (INEC, 2009)

Analisis:

Segun la informacion de estructura de poblacion Ecuatoriana existen mas mujeres
que hombres en el pais, el porcentaje del rango segln su edad personas de 15 afios a
64 afios corresponde a un porcentaje del 60.6% de la poblacion ecuatoriana, el indice

de crecimiento poblacional es de 1.91%.

Connotaciéon General:

Oportunidades

¢+ Conocer de manera clara la estructura de la poblacion y definir el segmento de

mercado.

Para la Empresa:

Para el caso particular de FERROMEDICA no afecta en nada la estructura de la
poblacién ecuatoriana ya que los diferentes productos que ofrece la empresa van

dirigidos a clientes de diferentes edades.
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Impacto

La estructura de la poblacion tiene un Impacto Bajo = 1; en las actividades de la
empresa los productos de sus diferentes lineas, ha permitido que los clientes sean de

diferentes edades, genero, y clase social

3.3.1.5 Variables Socio —Culturales

3.3.1.5.1 Uso de las clinicas vs uso de hospitales publicos

“El Ministerio de Salud Publica ha dispuesto auditorias en las distintas clinicas.
También se profundizo la capacitacion sobre directivas de atencion al sector privado
de salud.”®*(MSP, 2009)

“La frontera del servicio publico en los hospitales la gratuidad en el sistema publico
de salud se fortalecié en el 2008, pero arranco el 2 de abril del 2007.Ese dia, la
ministra de Salud, Caroline Chang, dispuso que los 127 hospitales y 1861 centrosy

subcentros de salud suspendan el cobro en consulta externa.”*(MSP, 2009)

“El representante de la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS) en el
Ecuador, Jorge Prosperi, sefiala que el respaldo del Gobierno al Ministerio de
Salud es el mas importante en los ultimos afios. Su explicacion se basa en que el
presupuesto de Salud para el 2008 se duplicd con relacion al 2007 y llegé a USD
1 002 millones”*3(MSP, 2009)

69



Gréfico No.-3.17: Hospitales y subcentros de salud
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Fuente: Ministerio de Salud

Analisis:

En el Ecuador tanto el uso de clinicas privadas como hospitales del sector publico
tratan de satisfacer las necesidades de sus pacientes la Unica diferencia es el costo de
las consultas en los dos sectores, algunos pacientes por la falta de recursos asisten a

los hospitales puablicos madrugando para obtener un turno
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Connotaciéon General:

Oportunidades

¢+ Servicio eficiente en los hospitales.

¢ Adquisicion de equipos de punta al igual que mobiliario médico

Amenazas

¢+ Incremento de asignacion presupuestaria al sector de salud.

++ Poca demanda de clientes del sector privado.

Para la Empresa:

Para el caso particular de FERROMEDICA si afecta el uso de las clinicas privadas y
hospitales publicos en la actualidad el gobierno ha incrementado su asignacién
presupuestaria para el sector de la salud porque el proposito de la empresa es captar

incrementar clientes del sector privado.

Impacto:

El uso de clinicas privadas y hospitales publicos tiene un Alto Impacto= 5; ya que
mediante estudios se puede determinar las exigencias, gustos y preferencias de

clientes de ambos sectores
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3.3.1.5.2 Delincuencia

“Durante los ultimos meses, los niveles delincuenciales han ido creciendo en el pais.
El secuestro exprés, entre otras formas de atraco, es cada vez mas frecuente en las
principales ciudades del pais. Las ultimas estadisticas revelan que cada 9 horas se
comete un robo exprés en Guayaquil, mas de 150 casos en lo que va del afio.”®

(ORBE, 2009)

“Por otro lado, aunque se afirma que la economia mantiene un ritmo saludable de
empleo, parece ser que las estadisticas no han logrado recoger todo el efecto de la
crisis global sobre la economia del pais y sus habitantes. De acuerdo a las ultimas
publicaciones del INEC, a junio de 2009, el desempleo se habia incrementado 2% en
relacién al mismo mes del afio anterior, mientras que comparandolo con el trimestre
anterior, se habia contraido en 0.2%. El subempleo presentd6 el mismo
comportamiento, un incremento en relacion al afio anterior (1,5%) y una contraccion
en relacion al primer trimestre del afio (0,4%).”%(ORBE, 2009)

“Al analizar las cifras con mayor detalle, se evidencia que las ciudades de la Costa,
especialmente Guayaquil y Machala, presentan las mayores tasas de desempleo y
subempleo, tasas por sobre el 10% en ambos casos; mientras que las dos principales

ciudades de la Sierra tienen niveles de desempleo menores al 6%.”%(ORBE, 2009)

“Si bien es cierto que, a escala global, se plantea que la crisis econémica esta
empezando a ceder, al parecer las provincias que dependen mayormente de la
economia global, estan aun viviendo sus efectos. La contraccion de la demanda
internacional de productos suntuarios se puede hacer evidente a escala local en

reduccion de la demanda de banano, café, camaron, entre otros productos de agro
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exportacion de la region Costa y, esto a su vez, estaria impactando en la economia de
esas ciudades, desencadenando en un mayor nivel de delincuencia.”® (ORBE, 2009)

“Este efecto no se ha evidenciado de mayor manera en la Sierra, donde los niveles de
desempleo son aun controlables. Es necesario por tanto, focalizar adecuadamente
cualquier intento de reactivacion desde el sector publico a fin de paliar de alguna
manera los estragos que la crisis internacional tiene sobre la zona costera en el
pais.”® (ORBE, 2009)

Analisis:

La delincuencia sin lugar a duda en la actualidad es un gran problema y amenaza
constante para las actividades comerciales y personales de la ciudadania, de manera
que se estan tomando medidas para combatir los altos niveles de delincuencia entre

las cuales podemos mencionar alarmas comunitarias, vigilancia policial, etc.

En muchos de los casos las personas se ven en la necesidad hacer justicia por su

propia mano y enfrentar de manera directa a los delincuentes que hacen de las suyas.

Connotaciéon General:

Amenazas

« Aumento de costos fijos correspondiente a guardiania, seguro contra robos,

alarmas, cdmaras de seguridad, etc.
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Para la Empresa:

Para el caso particular de FERROMEDICA si afecta la delincuencia porque por mas
seguridades y técnicas que se tome para evitarse ser victima, ellos estan siempre un

paso mas adelante que uno y fuertemente armados.

Impacto:

La delincuencia tiene un Alto Impacto= 5; ya que es una amenaza permanente que
tienen las personas que afectan a las actividades y ocasionan un gran perjuicio sea

econdmico o emocional en la ciudadania.

3.3.1.5.3 Clases Sociales

“Grupo que forma parte de un sistema de clases, es un tipo de estratificacion social en
el que la posicion social de un individuo se determina basicamente por criterios
econdmicos. El sistema de clases es tipico de las sociedades industriales modernas.”®°

(PROYECTOS FIN DE CARRERA, 2009)

“En este tipo de sociedades se reconoce que existe ademas una mayor movilidad
social que en otros sistemas de estratificacion social. Es decir, se reconoce que todos
los individuos tienen la posibilidad de escalar o ascender en su posicion social por su
merito u otro factor. Lo cual significa un quiebre con una organizacion testamentaria
donde cada persona esta ubicada segun la tradicion en su lugar. Sin embargo, no se
cuestiona el sistema de desigualdad en si mismo.”(PROYECTOS FIN DE
CARRERA, 2009)
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“La clase social a la que pertenece un individuo determina oportunidades de vida en
aspectos que no se limitan a la situacién econdmica en si misma, también las maneras
de comportarse, los gustos, el lenguaje, las opiniones e incluso las creencias éticas y
religiosas suelen corresponderse a las del estatus social o (posicién social) a la que
pertenece el mismo.””* (PROYECTOS, 2009)

Tabla No.-3.9: Diversidad Etnica del Ecuador

55%. EIl grupo étnico mas grande del Ecuador

Mestizos (mezcla descendiente de Colonos Espafioles e
Indios)
Indio-americanos 24% (ver Grupos Indigenas abajo)

16% (mezcla de los descendientes de los
Blancos primeros colonos espafioles, asi como de los

inmigrantes de otros paises europeos)
Afro-Ecuatorianos + 5% (Su mayor asentamiento en las provincia

Mulatos + Zambos de Esmeraldas e Imbabura)

Fuente: www.proyectosfindecarrera.com
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Tabla No.- 3.10: Grupos Indigenas del Ecuador

Nombre Provincia Canton
Waranka Bolivar Guaranda
Los Canaris Cariar Cafiar
Panzaleo Cotopaxi Latacunga
Chachi Esmeraldas Esmeraldas
Awa Esmeraldas San Lorenzo
Cultura Natabuela Imbabura Antonio Ante
Caranquis Imbabura Ibarra
Saraguros Loja Saraguro
Comunidad Macabea Morona Santiago Morona
Grupo Cultural Secha Nua Morona Santiago Pablo VI
Shuar y Achuar Morona Santiago Sucua, Tiwinza
Comunidad Oyacachi Napo El Chaco
Los Huaoranis Orellana Orellana
Canelo —Kichwa Pastaza Pastaza
Zapara Pastaza Pastaza

Tséchila Congoma

Santo Domingo

Santo Domingo

Tsachila — Colorados del Bua

Santo Domingo

Santo Domingo

Tséchila-Chiguilpe

Santo Domingo

Santo Domingo

Comuna Tsachila El Poste

Santo Domingo

Santo Domingo

Comuna Tsachila Naranjos

Santo Domingo

Santo Domingo

Los Tsachilas o Colorados

Santo Domingo

Santo Domingo

Comuna Tsachila Mapali

Santo Domingo

Santo Domingo

Comuna Tsachila: Peripa

Santo Domingo

Santo Domingo

Kichuas Sucumbios Cuyabeno

Sionas Sucumbios Cuyabeno, Aguarico

Aicofan Sucumbios Nueva Loja

Cofan Sucumbios Nueva Loja, Cuyabeno
Siona-Secoya Sucumbios Nueva Loja

Shuar Zamora Chinchipe Yantzaza, Zamora

Otavalo Imbabura Otavalo, Cotacachi, Cayambe.

Fuente: www.proyectosfindecarrera.com
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Analisis:

Las clases sociales en nuestro pais estan claramente definidas de tal forma que el
55% corresponden a los mestizos, 24% indio-americanos, 16% blancos, 5% afro-
ecuatorianos, mulatos. Ademas las clases sociales definen sus condiciones
econdmicas ya que tienen diferentes gustos y tendencias al momento de comprar, y
diferentes de habitos de consumo.

Connotaciéon General:

Oportunidades
« Gran diversidad de clientes.
Amenazas

++ Falta de conocimiento de las personas del producto que ofrece la empresa, por

su nivel de educacion.
Para la Empresa:

Para el caso particular de nuestra empresa no afecta la variable de las clases sociales
ya que lo nos importa es que el cliente adquiera el producto sea de cualquier clase

social.

Impacto

Las clases sociales tiene un Impacto Bajo= 1; porque el cliente puede pertenecer a
cualquier clase social siempre y cuando cuente con el dinero suficiente para adquirir
el producto.
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3.3.1.6 Variables Geograficas
La ubicacién de la Empresa FERROMEDICA esté en el sector industrial al norte de
Quito, mismo lugar donde se encuentran varias empresas de diferente indole entre las
principales empresas del sector automotriz, concesionarias de vehiculos, moteles, etc.

La ubicacion geografica de la empresa es de vital importancia para el desarrollo de
las actividades comerciales y productivas; de manera que por ser un sector de mucho
movimiento comercial favorece las condiciones de negociaciones comerciales, la
empresa cuenta con todos los servicios basicos; agua potable, luz eléctrica, teléfono, e
internet.; es una empresa de facil ubicacion ya que se encuentra una cuadra al norte

del cementerio del parque de los recuerdos y es de facil acceso al sector.

Imagen No.- 3.4: Ubicacion del Sector de la Empresa
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Fuente: www.viasatelital.com/mapas/quito
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Analisis:

La ubicacion geografica de la empresa es favorable ya que se encuentra en el sector
industrial donde permite un mejor desarrollo de las actividades de produccion sin
mayores contratiempos, ademas que la ubicacion facilita las actividades comerciales

de la empresa.

Connotaciéon General:

Oportunidades

 Empresa esta un sector de desarrollo industrial y comercial al norte de Quito.

+¢+ Féacil acceso para clientes ademas de la distribucion de los productos.

Impacto:

La ubicacién geografica tiene un Alto Impacto = 5, ya que las instalaciones tanto de
la fabrica en un sector bastante comercial facilita las condiciones para negociaciones,
ademas el almacen para la ventas en Quito se encuentra ubicado en una zona céntrica

para mayor comodidad de nuestros clientes.

3.3.1.7 Variables Ecoldgicas

El ambiente debido a la contaminacion ambiental es sin duda un factor muy
importante que deberia tomar en cuenta cualquier empresa antes de iniciar sus
actividades y principalmente si es una industria que con lo que produce va a

contaminar el medio ambiente.
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Las consideraciones ambientales deben estar presentes, explicitamente, en todas las
actividades humanas y en cada campo de actuacion de las entidades publicas y
privadas, particularmente como parte obligatoria e indisoluble de la toma de
decisiones; por lo tanto, lo ambiental no debera ser considerado en ningun caso como
un sector independiente y separado de las consideraciones sociales, econdmicas,

politicas, culturales y en general, de cualquier orden.

Esto sin perjuicio de que, por razones puramente metodoldgicas, deban hacerse

andlisis y capacitaciones sobre llamados temas ambientales.

Analisis:

La variable ecoldgica sin lugar a duda si afecta al desarrollo de nuestra empresa, de
forma que estamos comprometidos a no contaminar con nuestro proceso de
produccién el medio ambiente en vista de esto FERROMEDICA busca realizar
estudios que permitan corregir errores para el tratamiento de desechos tdxicos para

evitar la contaminacion ambiental.

La empresa FERROMEDICA, cuenta con una larga tradicion en la manufactura de
muebles para hospitales y centros médicos, su proceso de niquelado y cromado por
tratarse de un producto destinado 100% al sector de la salud debe tener la maxima
calidad y resistencia; y por ende se debe brindar y controlar de mayor forma al

proceso al area de niquelado y cromado.
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Connotaciéon General:

Oportunidades

+ Realizar estudios del medio ambiente y tomar medidas correctivas en

beneficio del medio ambiente y de la empresa.

Amenazas

+ Costos altos y personal no autorizado para realizar estudios de impacto

Ambiental

Para la Empresa:

Para nuestra empresa si afecta las variables ecoldgicas si afecta ya que como empresa
de produccion tenemos la responsabilidad y el compromiso de no afectar con nuestra
industria y con sus procesos de elaboracion del producto nuestro medio ambiente.

Impacto

La variable ecoldgica tiene un Alto Impacto= 5; las industrias deben analizar de
manera clara y minuciosa que los productos que van a realizar evitando que el

proceso de produccién ocasione mayor contaminacion al medio ambiente.
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3.3.2 Micro Ambiente

Proveedores
Clientes
Competencia
Sustitutos

3.3.2.1 Variable Proveedores

En la siguiente tabla mencionamos algunos de los proveedores méas habituales a
quienes adquiere la materia prima, insumos, herramientas y accesorios para la
elaboracion de los diferentes productos que ofrecemos para cumplir con los diferentes

pedidos de nuestros clientes.
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10
11

12

13

14

15

16

Tabla No.- 3.11: Lista de Proveedores

PROVEEDOR
ABAMEDIC

ABRO
ACOSTA MARCO

ALMACENES
ESTUARDO SANCHEZ

ASHREY

ASOCIACION
EMPRESARIOS DEL
NORTE

AST

AUTOPARTES Y
RESORTES
AUTOPERNO

ASTRA

BIXBY INDS

BKB

BOYERO

CESA

COMPANIA DE
TRANSPORTES
LEONCIO
CONFIANZA

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

#
17

18
19

20

21

22

23

24

25

26
27

28

29

30

31

32

PROVEEDOR

COOPERACION
TECNICA
INDUSTRIAL
CRIOLLO JULIO

DELFINES CIA. LTDA.

DIFERSA

DISEYG

DISTRILUJOS

FERRETERIA TOBAR

FERRO MUEBLE

GALO POZO

GUAMAN NORMA

INNOVA OFFICE

IMPORT ACEROS

LIZABETH
FOTODISENO

MANUFACTURAS
CORSEL

MATELEC

MILVICON

Fuente: Empresa Ferromedica
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#
33

34
35

36

37

38

59

40

41

42
43

44

45

46

47

48

PROVEEDOR
MULTISALUD

NAFITECMAN
NEUS

OXI SERVICIOS

PINTAURI

PINTUCO

PLASTIBILL

PROVECOM

PROVI

RUEDASY
GARRUCHAS
TOPESA

TRANSPORTES
AVETRUCKS C.A.

TRANSPORTES
MONTENEGRO

TRANSPSUR

TRASNPORTES
CHIQUIN EDWIN

WURTH



Imagen No.- 3.5 Almacenes Estuardo Sanchez

Almacenes

Estuardo Sanchez é

Fuente: www.alessa.com.ec

Ofrece a sus clientes diferente gama de productos al por mayor o menor de la mas
alta calidad y precios adecuados, apoyando de esta manera el desarrollo econémico y
social del Ecuador, y brindando a la vez puestos de trabajo con remuneraciones justas
para nuestros colaboradores y la maxima rentabilidad en beneficio de nuestros

accionistas.

Imagen No.- 3.6 Pintuco

El Color de la Calidad

Fuente: www.pintuco.com.ec

Servir a nuestros consumidores y clientes, suministrandoles soluciones integrales,
innovadoras y de calidad, para la proteccion y decoracion de superficies, buscando la
plena satisfaccion de sus expectativas, el bienestar y crecimientos de nuestros
trabajadores, la atencion de los intereses de los accionistas y contribuyendo al

desarrollo sostenible de la comunidad.
Cuenta con equipos para la produccion de una amplia y variada gama de Pinturas,

esmaltes y barnices de tipo arquitectonico y decorativo, lacas y esmaltes para la

industria automotriz y electrodomésticos, lacas para muebles de madera, pinturas para
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mantenimiento industrial, pinturas marinas, pinturas para la demarcacion de trafico y

otra variedad de pinturas especializadas.

Para trabajar con los mejores niveles tecnologicos, PINTEC dispone de un equipo
humano altamente calificado y ha suscrito convenios de asesoria con importantes
compafiias internacionales. Cuenta con completos y modernos laboratorios para
atender las necesidades de formulacién y los controles de materias primas, calidad y

produccion especializada.

De esta manera ha logrado una permanente actualizacién en el campo de pinturas
liquidas y en polvo electrostatico, que permiten satisfacer las necesidades de los

distintos mercados locales y externos como son la region Andina y Centroamérica

Imagen No.-3.7 BOYERO

Fuente: www.boyero.ec

BOYERO es una empresa de ingenieros dirigida a ofrecer SOLUCIONES EN
ACERO INOXIDABLE.

Su equipo de profesionales se concentra en ofrecer las mejores alternativas que se
traduzcan en una optimizacion de los procesos de fabricacion e instalacion, pudiendo
de esta manera obtener resultados convenientes tanto en calidad como en precios

competitivos
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Nuestro compromiso se traduce en ofrecer soluciones que satisfagan los
requerimientos de los clientes a un precio competitivo y con un estandar de calidad
que supere las expectativas del mercado, manteniendo siempre el objetivo de llegar al
mercado con un servicio integral que incluya instalacion y postventa para lograr la

satisfaccion total del cliente.

Imagen No.- 3.8 Distrilujos S.A

g

Fuente: www.distrilujos.com

DISTRILUJOS es wuna empresa, con alto sentido de colaboracién, excelencia y
calidad, brindando un servicio eficiente, oportuno y adecuado de lujos y accesorios
para todo tipo de vehiculos, satisfaciendo las exigencias y necesidades del cliente, lo

cual nos ha permitido ser reconocidos en el mercado a nivel nacional.

Analisis:

Sin duda los proveedores con los que cuenta la empresa son de la més alta calidad, a
precios accesibles satisfaciendo las exigencias que necesito para elaborar los

productos que ofrece nuestra empresa.
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Connotaciéon General:

Oportunidades

+» Productos de alta calidad con insumos de calidad.

% Diversidad productos e insumos que utilizamos para la elaboracion de
nuestros productos.

¢ El prestigio de los proveedores al momento de realizar una compra.
Amenazas

+ Demasiados proveedores de la materia prima y accesorios.

¢+ Retraso del proveedor en la entrega de la materia prima.

Para la Empresa:

Para nuestra empresa si afecta el aspecto de los proveedores ya que se debe buscar de
manera minuciosa que es lo que mas le conviene a la empresa buscar ante todo
calidad en los productos.

Impacto

Los Proveedores tiene un Alto Impacto= 5; se debe buscar la calidad de los insumos

de esta forma elaborar productos de alta calidad a nuestros clientes.
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3.3.2.2 Variable Clientes

Podemos mencionar algunos de los clientes actuales de la empresa tanto del sector
publico como del sector privado. Ya que segun la base de datos de la empresa
menciona que la empresa cuenta con alrededor de 250 clientes.

Tabla No.-3.12: Clientes por Sectores

Hospital de Los Valles

EMI
Hospital Monte Sinai
Hidalgo&Hidalgo

Corporacién Técnica de Luxemburgo
ALSEI (Gobierno Italiano)

EICA

Clinica Ibarra

Clinica Metropolitana Ibarra

Clinica Internacional

Hospital Metropolitano

Fuente: Empresa FERROMEDICA
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

(o]
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Tabla No.- 3.13: Lista de Clientes

# Cliente # Cliente # Cliente # Cliente # Cliente
1 ELMEQUIP 51 CONCHA OSCARDR. | 101 | VASQUEZ MARY 151 | APROFE 201 | DR.
CAMPUSANTOS
2 BENITEZ 52 BUCHELI 102 | LOZA BEATRIZ 152 | APROFE 202 | CLINICA
HIDROVO ALEXANDRA INTERNACIONAL
DANIEL DR. INTERSANITAS
S.A.
3 MEJIA ALEX DR. | 53 REPRESENTACIONES | 103 | INTERVENCIONISMO | 153 | ROSADEX 203 | LELIS MORENO
JIR CARDIOLOGICO
INTERVASCU
4 | CONCHA 54 | NOVACLINICA 104 | HOSPITAL GENERAL | 154 | CLINICA DURAN 204 | DR. JORGE
OSCAR DR. ENRIQUE GARCES ZAMBRANO
5 SIME USFQ 55 HOSPITAL GENERAL | 105 | UNIDAD 155 | UNIVERSIDAD DEL 205 | OLGA NIETO
ENRIQUE GARCES EDUCATIVA PACIFICO
PARTICULAR SAN
PEDRO PASCUAL
6 GRUHCLISAN 56 LABANDA DORA 106 | HOSPITAL GENERAL | 156 | VILLALBA VACA 206 | CLINICA
CIA LTDA. ENRIQUE GARCES PATRICIO PICHINCHA
7 ACOSTA MARIO | 57 SALAS ABAD LUIS 107 | TOMOMEDICAL S.A. 157 | UNIVERSIDAD DEL 207 | FAVALLE CIA.
DR. DR. PACIFICO LTDA.
8 | PADILLA 58 | DISPROMEDIC 108 | ARMAS JUAN 158 | HOSPITAL GENERAL | 208 | SIMED
MARISOL DRA. CARLOS DR. ENRIQUE GARCES
9 SANDOVAL 59 UNIDAD DE 109 | MOLINA MERCEDES | 159 | Z&UMED 209 | DR. LUIS
CESAR DR. ATENCION ENFERMERIA ALBERTO
AMBULATORIA DEL GUERRERO
IESS SAN GABRIE
10 | VASCO MONICA | 60 ZOLDAN CORP. CIA. 110 | CEMEDIC CLINICA 160 | MINISTERIO 210 | SR. RAMIRO
LTDA. DE ESPECIALIDADES DEFENSA ESCOBAR
NACIONAL
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11 [ GARZON 61 | PARTE SOLUCIONES | 111 | CAISA JORGE 161 | FRISONEX 211 | MILAGROS
SEGUNDO CREATIVAS GARCIA
12 | NOVACLINICA |62 | CONPANIA ANDINA | 112 | FUNDACION AYUDA | 162 | MINISTERIO DE 212 | HOSPITAL
DE ALIMENTOS FAMILIAR Y DEFENSA GENERAL
COMUNITARIA NACIONAL ENRIQUE
AFAC GARCES
13 | CLINICA 63 | CHAMPION 113 | CAMACHO MARIA | 163 | MINISTERIO DE 213 | FUNDACION
ESMEIN TECNOLOGIES DEL DE LOURDES DEFENSA BEATRIZ
ECUADOR S.A. NACIONAL VELALCAR
14 | PILATAXI 64 | CLINICAPICHINCHA | 114 | MONTGARC. A. 164 | HOSPITAL GENERAL | 214 | SR. HARO
RAMIRO DR. ENRIQUE GARCES VELASCO FREDY
15 | PROMEDENT 65 | MONASTERIO DE LA | 115 | NARVAEZ 165 | HOGAR DE 215 | GILBERT
CIA. LTDA. VISITACION CAMACHO Y ANCIANOS SAN LUZURIAGA
ASOCIADOS VICENTE DE PAUL
16 | ZIBIN REN 66 | MONASTERIO DE LA | 116 | GAVILANEZ 166 | INSTITUTO 216 | ING. HONORATO
VISITACION ADRIANA PEQUENA CASA DE VASQUEZ
LA DIVINA GUERRON
PROVIDENCIA
17 | FABRICAJURIS | 67 | GONZALEZ PEDRO | 117 | SANCHEZ NELLY 167 | CLINICA ALEMANIA | 217 | SRA. PATRICIA
CIA. LTDA BAUTISTA
CARRILLO
18 | VALENCIA 68 | VILLALBA VACA 118 | RAMOS GALY 168 | CLINICA ALEMANIA | 218 | SRA. BEATRIZ
CARLOS DR. PATRICIO HERMANA SANTOS
19 | CANON IVAN 69 | SALAZAR 119 | QUIZHPILEMA 169 | FABRI-CABLESS.A. | 219 | AUTOMOTORES
ZAMBRANO RAUL ERNESTO Y ANEXOS S.A
20 | GARCIA 70 | INSTITUTO 120 | REZA CARLOS DR. 170 | S.Q.P. SERVICIOS 220 | HOSPITAL
CRISTOBAL ECUATORIANO QUIMICOS GENERAL
ING. SEGUR. SOC. DIREC. PETROEROS ENRIQUE
GEN. QTO. GARCES
21 | GARCIA 71 | INSTITUTO DE LA 121 | HOSPITAL GENERAL | 171 | PARTE SOLUCIONES | 221 | HOSPITAL
CRISTOBAL VISION ENRIQUE GARCES CREATIVAS GENERAL
ING. ENRIQUE
GARCES
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22 | SANCHEZ 72 | PONCE RENATO 122 | IMCLISAN 172 | PAEZ CECILIA 222 | DR.JUAN

MANUEL FRANCISCO
ZAMBRANO

23 | ESPIN 73 | GONZALEZ GENTO 123 | HOSPITAL GENERAL | 173 | KARQUIMICOS CIA. | 223 | TECOMODIDAD
MARCELO DR. DR. ENRIQUE GARCES LTDA. CIA. LTDA.

24 | PUCE - 74 | PORTILLAJEANETH | 124 | CLINICAPICHINCHA | 174 | HR 224 | SR.JOSE
PONTIFICIA REPRESENTACIONES CALVACHE
UNIVERSIDAD CIA. LTDA.

CATOLICA DEL
ECUADOR

25 | NOVACLINICA 75 | CONGREGACION DE | 125 | CARRERA PAEZ 175 | CLINICA NUESTRA 225 | DR.

MADRES DOROTEAS AMPARO ROSARIO SENORADE CAMPUSANTOS
DEL ECUADOR GUADALUPE

26 | SEGARRA 76 | ESPINOZA ARAUJO 126 | BURBANO PABLO 176 | CLINICA PAZMINO 226 | HOSPITAL

CESAR CRISTIAN DR. SR. GENERAL
ENRIQUE
GARCES

27 | SEGARRA 77 | INSEPECA CIA. 127 | INVERMUN S. A. 177 | ELSA VALERYA 227 | CLINI VISION
CESAR LTDA.

28 | GRANDA 78 | AREADESALUD 1 128 | CLINICAPICHINCHA | 178 | FUNDACION 228 | SRA. MARIANA
GONZALEZ CENTRO HISTORICO POLINAL ECUADOR MAILA
DIANA

29 | JARAMILLO 79 | MURGUEITIU 129 | URRESTA FABIAN 179 | FUNDACION 229 | CLINI VISION
FRANCISCO MORAN RENAN DR. POLINAL ECUADOR

30 | INSCORAS. A. 80 | CENTRO INFANTIL 130 | MALDONADO 180 | PROVEFRUT S.A. 230 | REDES

FAE ANTONIO SERVICIOS
CORPORATIVOS
CIA. LTDA.
31 | ECORAE 81 | EDGAR JARRIN 131 | HERNAN HARO RIOS | 181 | DR. LUIS LENNIN 231 | FISIOMED
VALLEJO
32 | IMCLISAN 82 | FUNDACION ABEI 132 | TROYA AGUIRRE 182 | DEHUCI CIA. LTDA 232 | CLINICA
MARIANITA DE PAZMINO

JESUS / CROMEDICA
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33 | IESS BATAN 83 | CARLOS LUA 133 | TROYA AGUIRRE 183 | CLINICA VIRGEN 233 | DR. JOSE LUIS
MARIANITA DE DEL CISNE REINOSO
JESUS / CROMEDICA
34 | AGHEMOR 84 | CLINICA DAME 134 | CONJUNTO CLINICO | 184 | SIHAMA CLTDA 234 | PEYDEC
LTDA. NACIONAL
CONCLINA CA
35 | AREA DE 85 | CLINICA ALEMANIA | 135 | DE LA CRUZ 185 | PROVEFRUT S.A. 235 | FARMACIAS Y
SALUD No. 5 DE COMPANIA DE COMISARIATOS
CHUNCHI COMERCIO CIA DE MEDICINAS
LTDA S.A. FARCOM
36 | CLINICA 86 | OSWALDO ALVAREZ | 136 | CLINICA MODERNA | 186 | UNIVERSIDAD DE 236 | ECONOFARM S.A.
ALEMANIA CIA. LTDA. LAS AMERICAS
37 | HOSPITAL 87 | UNIDAD MUNICIPAL | 137 | DR. ANGEL CALLE 187 | CONGREGACION 237 | REDES
GENERAL DE SALUD NORTE RELIGIOSA DEL SERVICIOS
ENRIQUE BUEN PASTOR CORPORATIVOS
GARCES CIA. LTDA.
38 | HOSPITAL 88 | AUTOMOTORES Y 138 | DR. VICTOR HUGO 188 | HOSPITAL EUGENIO | 238 | PEYDEC
GENERAL ANEXOS S.A MONCAYO ESPEJO
ENRIQUE
GARCES
39 | CLINICA 89 | CONFEVIDA 139 | LASER CENTER 189 | HOSPITAL INGLES 239 | SRA. JENNIFER
PICHINCHA VISION 2000 EMCI CIA. LTDA. CHAVEZ
40 | CLINICA 90 | DINSE 140 | JAMES VALLEJO 190 | SR. SALAZAR 240 | DRA. LORENA
PAZMINO GALLARDO JAVIER CARVAJAL
41 | NOVOCORPO 91 | DISMACS.C.C. 141 | DR. PABLO 191 | DIANA ZURITA 241 | GILBERT
CAJUANGO LUZURIAGA
42 | REDES 92 | MOREANO PINO 142 | DR. SERGIO 192 | DR. LUIS ALBERTO | 242 | UNDA PATRICIO
SERVICIOS MARTHA LEONOR VALLEJO GUERRERO
CORPORATIVOS
CIA. LTDA.
43 | CLINICA 93 | DR. RUBEN BARONA | 143 | HOSPITAL GENERAL | 193 | SUBCENTRO SAN 243 | DELMOSALUD
NUESTRA ENRIQUE GARCES VICENTE DE PAUL
SENORADE
GUADALUPE
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44 | DAIME 94 | ACOSTA MARIODR. | 144 | SRA. LASSO DEL 194 | DR. PAUL CONDOR 244 | CHAMPION

ECUADOR S.A. CAMPO VIRGINIA TECNOLOGIES
DEL ECUADOR

45 | DAIME 95 | DR. RUBEN BARONA | 145 | Sra. MONICA DIAS 195 | DRA. PATRICIA 245 | NOVACLINICA
ECUADOR S.A. DAZA

46 | FERNANDO 96 | PAZ GRANDA 146 | DRA. ANA MARIA 196 | HOSPITAL GENERAL | 246 | CLINICA
CRUZ PATRICIA DEL VARQUEZ ENRIQUE GARCES PICHINCHA

CARMEN

47 | CLINICA 97 | SANDOVAL CESAR 147 | DRA. ANA MARIA 197 | HOSPIVALLE S.A. 247 | HOGAR DE VIDA
PICHINCHA DR. VARQUEZ 1

48 | FUNDACION 98 | CLINICA DAME 148 | SRA.SILVIA 198 | GOZALO DIAZ 248 | JOREDSALT S.A.
ABEI GUALOTURA

49 | CLINICA 99 | CLINICA PICHINCHA | 149 | SR. EDUARDO REA 199 | DR. LUIS ALBERTO 249 | IV D.E
PICHINCHA GUERRERO AMAZONAS

50 | HOSPITAL 100 | CLINICA ALEMANIA | 150 | SRA. SILVIA 200 | HOSPITAL DE 250 | MOSUMI S.A.
GENERAL GUALOTURA ATENCION
ENRIQUE INTEGRAL DEL
GARCES ADULTO MAYOR

Fuente: Empresa FERROMEDICA
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Analisis:

Nuestros principales clientes corresponden a instituciones del sector publico de tal
forma que el pago por las ventas muchas de las veces es tardio, lo que ocasiona
malestar en los miembros de la empresa, de tal forma que los directivos ven la

necesidad de ganar clientes del sector privado.

Connotaciéon General:

Oportunidades

+«+ Reconocimiento de la empresa.

¢+ Clientes conocen de la alta calidad del producto.
Amenazas
¢+ Los precios altos de los diferentes productos.
¢+ Compras del sector publico.
+«+ Desconocimiento de las nuevas tendencias y necesidades de los clientes

Para la Empresa:

Para nuestra empresa si afecta esta variable ya que muchas de las veces no
conocemos las nuevas tendencias y preferencias de los clientes potenciales, y de los

clientes actuales siempre buscamos innovar y ofrecer los mejores productos.
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Impacto

Los clientes tiene un Alto Impacto= 5; se busca innovar de manera constante
utilizando herramientas y tecnologia de punta ademaés de ofrecer productos de alta

calidad.

3.3.2.3 Competencia

La principal competencia que tenemos mencionamos a las siguientes empresas que
también son fabricantes de este tipo de productos: Industria Metalicas Gordon,
Ferrotecnia, estas son empresas grandes; asi como también pequefias empresas y
distribuidores de mobiliario hospitalario.

Gréfico No.- 3.18: Empresas a las que compraron la ultima vez mobiliario
médico

INDUMEDICAMULTIACABADOSTECNOVA
INTERMEDICA 2% 2% 2%
2%
28U MED
5%
OSLAMED
3%

MEDICAL
3%

NOMEDICA
7%

MALBO

5%
CUENCANA

ABAMEDIC
5%

3%

Fuente: Jorge Luis lllanes — Jefe de Ventas de FERROMEDICA
Elaborado por: Jorge Luis Illanes
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Grafico No.- 3.19: Participacion de otras empresas que ofrecen productos
similares

TECNOMEDICAL
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4% WILLIAMS  INTERMEDICAL BROWMEDICAL 4%
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Fuente: Jorge Luis Illanes — Jefe de Ventas de FERROMEDICA
Elaborado por: Jorge Luis Illanes

Analisis:

En la actualidad existen demasiadas empresas que buscan captar mercado, para lo
cual las empresas deben tener ventajas competitivas que les permita mantener el

liderazgo en su industria y aumentar su participacion de mercado.
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Connotaciéon General:

Oportunidades

+ Conocimiento de los principales competidores de empresas que ofrecen
productos similares.

+¢+ Productos de baja calidad que ofrece la competencia

Amenazas

¢+ Los precios de la competencia son mas bajos.

Para la Empresa:

Para nuestra empresa si afecta porque siempre es bueno conocer de las estrategias, el
posicionamiento que tiene la competencia ademas conocer los puntos débiles de ellos

para hacerlos nuestras fortalezas.

Impacto

La competencia tiene un Alto Impacto= 5; porque nos permite conocer sus

debilidades, ademas de plantear estrategias para seguir captar mercado.

3.3.2.4 Sustitutos

Para los productos que ofrece FERROMEDICA no existen productos sustitutos,
debido a son mobiliario médico camas hospitalarias, mesa pediatrica, carro porta
historia clinica, vitrinas, porta sueros, carro de curaciones, etc; son productos que

cumplen una funcion y que son elaborados con requerimientos y exigencias
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especificas ademas satisfacen las necesidades de los pacientes de ambos sectores

publicos y privado.

Connotacion General:

Oportunidades

¢+ No existe sustitutos para mobiliario médico

Para la Empresa:

Para nuestra empresa no afecta al contrario permite ofrecer una gran variedad de
productos de calidad tomando en cuenta los requerimientos de los clientes y satisfacer

sus necesidades.

Impacto

Los sustitutos tiene un Alto Impacto= 5; porque es una oportunidad de ofrecer
diversidad de los productos de alta calidad y siempre tomando en cuenta las nuevas

tendencias de los clientes.

3.3.3 Analisis Interno

Capacidad Organizativa
Capacidad Comercializacién
Capacidad Tecnologica

Capacidad talento Humano

Z Z Z Z Z

Capacidad Financiera
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3.3.3.1 Capacidad Organizativa
Ferromedica esta compuesta de los siguientes Departamentos:

Gerencia Administrativa.- Departamento encargado de la aplicacion del proceso
administrativo de la empresa; administra el capital humano, financiero y tecnoldgico
de Ferromedica bajo las disposiciones y control de la Gerencia General, prepara los
presupuestos operativos y de ventas, flujos de caja, supervisa la gestion comercial, de

cartera y financiera de la empresa. En sus diferentes secciones:

e Contabilidad.- Se encarga de los balances y del registro de las transacciones
comerciales de la empresa.

e Compras.- Presenta a la gerencia Administrativa el plan anual de compras y
la logistica de compras y entregas de producto terminado.

e Bodega.- Custodio de la entrega y recepcién de materias primas y suministros

e Servicios Generales.- RelUne los servicios de guardiania, conduccion,

mensajeria y limpieza.
Analisis:

El departamento Administrativo de la empresa permite un desarrollo eficiente de las
funciones de cada una de las secciones entre las cuales se encuentran contabilidad,
compras, bodega y servicios generales. Para lo cual cuenta con el personal calificado

y preparado.
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Connotaciéon General:

Fortalezas

El manejo del aspecto econdmico en cuanto a sueldos.

Las compras de insumos materia prima se lo realiza a tiempo.
Rapidez y eficiencia en la solucion de problemas.
Negociaciones eficientes en lo referente a ventas.

Personal calificado y con la experiencia necesaria.
Posibilidad de crecimiento nacional.

El mejoramiento continuo como principio institucional
Contacto directo y personalizado con los clientes.

Prestigio para la empresa por ofrecer productos de calidad.
Imagen institucional posicionada en los 44 afios de existencia de la empresa.
Ferromedica tiene Alianzas estratégicas.

Trabajo en equipo

Debilidades

X/
o

El personal de ventas no es suficiente

Planificacion adecuada del presupuesto anual.

Falta de presupuesto para capacitacion y motivacion al personal.
No cuentan con presupuesto para promocionar los productos
Infraestructura muy pequefia para todos los proceso de produccion.
Insuficiente puntos de venta

Falta campafas de promocion

Un software adecuado para el desarrollo de las actividades de la empresa.
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Para la Empresa:

Para nuestra empresa si afecta debido manera que si no existe un manejo adecuado de
las funciones de cada seccion del area administrativa ocasionaria graves

inconvenientes.

Impacto

Tiene un Alto Impacto= 5, el area administrativa se deben tomar todos los
parametros y elaborar los manuales y reglamentos internos para un buen

funcionamiento de la organizacion y desarrollo normales de las actividades.

Gerencia de Produccion.- Planifica y ejecuta el plan de produccion anual de la

empresa. En sus diferentes secciones:

e Disefio.- Prepara los bocetos de los disefios y modelos de los productos a
fabricarse por Ferromedica.

e Cromado.- Se encarga de todo el proceso de cromado de los productos.

e Cromedica.- Se encarga de la preparacion de todo lo relacionado a tuberia
necesarios en los diferentes procesos de la empresa.

e Tool.- Prepara lo relacionado a tool con todo su proceso para elaborar el
producto.

e Acabados.- Se encarga de dar el Gltimo control de calidad y de prepara a los
productos para ser entregados a los clientes finales.

e Carpinteria.- Prepara todo lo relacionado a maderas del proceso de
produccion.

e Pintura.- Se encarga de todo el proceso de desengrase, fosfatizacion,
desoxidacion, anticorrosivos y pintura final.

e Tapiceria.- Se encarga del proceso de tapizado de muebles
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Analisis:

El departamento de produccién de la empresa es el eje principal ya que la produccion
es la actividad mas importante de la organizacion cuenta con diferentes secciones
entre las cuales podemos mencionar: disefio, cromado, Tool, acabados, carpinteria,

pintura y tapiceria.

Connotacién General:

Fortalezas

« Disefilo de productos de acuerdo a las necesidades de los clientes y
obedeciendo a las nuevas tendencias que solicitan los clientes.

+¢+ Suficiente personal de produccion en las diferentes etapas de produccion.

«+ Personal calificado y con la experiencia necesaria.

¢ Produccion diversificada.

«* Productos de alta calidad

Debilidades

¢ El personal de ventas no es suficiente
+» Falta de sistemas automatizados para el control de calidad.

¢ Implementacion de maquinaria de punta.
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Para la Empresa:

Para nuestra empresa si afecta porque si no cuenta con los insumos necesarios y de
alta calidad la empresa se veria en graves problemas ocasionaria un retroceso en la
produccién.

Impacto

Tiene un Alto Impacto= 5; es el eje principal de la organizacion ya que la

produccion es la parte mas importante de tal forma que se debe realizar un control

minucioso de cada uno de los productos que fabrica el producto.

DIRECTIVOS DE LA EMPRESA

Pedro Alvarado Aguirre Presidente de Ferromedica
Gabriela Alvarado Aleman Gerente General

Jorge Illanes Jefe de Ventas

William Jacome Mallasela Jefe de Personal

Celia Pozo Chancusi Jefa Administrativa Financiera
Freddy Quintana Morales Jefe de Comercio Exterior
Francisco Cevallos Jefe de Produccion

Mario Guevara Supervisor de Produccion
Andrés Alvarez Jefe de Disefio
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Gréfico No.- 3.20: Organigrama de la Empresa Ferromedica
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3.3.3.2 Capacidad Comercializacion

a) Productos

Ferromedica ofrece una gran variedad de productos que se encuentran dentro de

cuatro categorias como lo detallamos en el (Ver Anexo #1)

Imagen No.- 3.9 Lineas de Productos

Fuente: Empresa FERROMEDICA
b) Precios

FERROMEDICA maneja precios altos en relacion a la competencia, pero cabe
sefialar que los productos son de alta calidad. Una de las razones que influyen para
que los precios de los productos sean altos es por la materia prima que en ciertos

casos son importados misma materia es de alta calidad.
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c) Plaza

En la actualidad la empresa solo cuenta con dos almacenes como puntos de venta en
las principales ciudades del pais como lo son: Quito y Guayaquil aparte de esto la
Fébrica.

Féabrica:

Direccién: Los Aceitunos E1-116 y Panamericana Norte Km. 5 1/2

Teléfonos:  (593) 02 247-7218

(593) 02 247-3808
Fax:  (593) 02 280 7904

Almacén Quito Contactos:

Direccién:  Versalles 724 y Pérez Guerrero

Teléfonos:  (593) 02 252-5499
(593) 02 254-4790

Almacén Guayaquil Contactos:

Direccion:  Av. Kennedy 100 y Av. San Jorge

Junto al centro comercial olimpico

Telefonos:  (593) 04 2 295 447
(593) 04 2 294 744
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d) Promocién

La empresa no cuenta con un presupuesto asignado para el area de promocion de tal
forma que esto ocasiona un gran inconveniente para el desarrollo de las actividades
de la empresa; ya que no da a conocer los productos y servicios que ofrece
FERROMEDICA.

Connotacién

La comercializacion de la diversidad de productos que ofrece Ferromedica es una
amenaza las 4p’s de marketing son factores importantes que los directivos de la

empresa y plantear estrategias para cada una y asi obtener una ventaja competitiva.

Debilidades:

¢ Disenar estrategias para las 4p’s de marketing

3.3.3.3 Capacidad Tecnologica

En nuestro pais el desarrollo tecnolégico no es muy sofisticado de manera que la
empresa, trata de innovar adquiriendo equipos de Ultima tecnologia para su proceso
de produccién y facilite el desarrollo de la misma. Ademéas sino utilizariamos
tecnologia de punta afectaria en la produccion de la empresa, ademas de proveer a los
empleados mayor seguridad en su trabajo ademdas de una ambiente agradable de

trabajo.
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Connotacion

Sin duda esta se convierte en una debilidad para la empresa porque no siempre
estamos en la capacidad de adquirir maquinaria de punta por sus altos costos ademas

en el pais no existe los conocimiento necesarios en cuanto a tecnologia.

Debilidades:

+ Falta de informacion y conocimientos sobre tecnologia en nuestro pais y en la
empresa

¢ No existe el suficiente poder adquisitivo para adquirir tecnologia de punta.

3.3.3.4 Capacidad Talento Humano

El manejo del talento humano dentro de la empresa FERROMEDICA se lo realiza
mediante el departamento de Recursos Humanos que se encargan de Administrar,
motivar y desarrollar el Recurso Humano de nuestra empresa a través de politicas
justas y equitativas que tiendan al desarrollo tanto organizacional como personal
creando el ambiente laboral idoneo para que FERROMEDICA sea lider en el

mercado.

La empresa se reserva la facultad exclusiva de admitir nuevos trabajadores y
empleados a sus servicios asi como la de someterles previamente a la prueba de
admision al proceso de seleccion que se considere necesario y a las pruebas técnicas,

practicas y psicotécnicas que fueren requeridas para su ingreso a laborar.
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Tabla No.-3.14 NGmero de Personal

Empleados Porcentaje
Personal Administrativo 9 20%
Personal de Ventas 4 9%
Personal de Produccion 32 71%
TOTAL 45 100%

Fuente: Empresa FERROMEDICA
Connotacién

Es una oportunidad porque es personal calificado y preparado con la experiencia
necesaria en las funciones que desempefia el 71% corresponde al departamento de
produccion y el 20% personal administrativo, pero también es una amenaza porque

solo un 9% corresponde al personal de ventas lo cual resulta insuficiente.

Grafico No.-3.21 Namero de empleados FERROMEDICA

EMPLEADOS DE

M Personal
Administrativo

M Personalde
Ventas

il Personalde
Produccion

Fuente: Empresa FERROMEDICA
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Fortalezas:

+« Personal calificado y con la experiencia necesaria en el desempefio de sus

funciones.

Debilidades:

+«+ EIl personal de ventas es insuficiente 4 vendedores que corresponden un 9%
del personal de la empresa.
3.3.3.5 Capacidad Financiera

FERROMEDICA no cuenta con una planificacion adecuada de su presupuesto anual,
es una empresa que mantiene un equilibrio econémico ya que cubre de manera

mensual todos sus gastos con un margen de utilidad que beneficia a la empresa.

Tabla No.- 3.15 Indicadores Financieros

Indice o _ ANOS

Razén Formula 2007 | 2008
LIQUIDEZ
T
Solvencia SOLVENCIA = f;i;::g 365 | 317
ENDEUDAMIENTO BASIVO

= 0 o

Endendamiento ENDEUDAMIENTO = AETVG 0.27% | 0.32%
ACTIVIDAD VENTAS
Rotacion Ventas ROTACION DE VENTAS = acrg:sarsn'll;g'{g_ﬁs 1.17 1.49
Rotacion Inventarios ROTACION DE INVENTARIOS = R TR 2.56 4.20

Fuente: Empresa FERROMEDICA
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Razén: Liquidez

Con este indicador la empresa FERROMEDICA significa que por cada $1, cuenta
con 0.34 y 0.15 durante los afios 2007 y 2008 para afrontar sus compromisos en un

corto plazo.

Razén: Endeudamiento

El presente indicador determina que el 0.27% para el 2007 y 0.32% para el afio 2008;
financiados por créditos es decir por cada $1 y financiado por terceras personas.

Razon: Rotacion de Inventarios

Este indicador significa que el inventario de la empresa FERROMEDICA, rota 2.56
veces en el afio 2007 y 4.20 veces en el afio 2008 durante el transcurso del ejercicio

contable.

Connotacién

Es una debilidad porque no existe una partida del presupuesto para la promocion, ni
tampoco partida para capacitacion del personal lo que ocasiona demasiados

inconvenientes en el desarrollo de la empresa.

Debilidades:

+“+ No existe un manejo adecuado en el presupuesto anual de la empresa.

¢+ No existe una partida para realizar promocion o capacitacion al personal
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3.4 MATRIZ DE CRUCE DE VARIABLES

3.4.1 OPORTUNIDADES

© © N o o

12.

13.

14.
15.

Incremento de la demanda de créditos para aumentar las actividades
productivas de la industria metalmecéanica en el Ecuador.

Aumentar la produccién de la industria metalmecanica y por ende
incrementar el porcentaje de las ventas, su rentabilidad, de esta forma se
seguiré contribuyendo al PIB del pais.

Las empresas para sus procesos de produccion buscan implantar
maquinaria con tecnologia de punta, para el incremento del desarrollo de
sus actividades.

Inversiones (Polizas) con la ganancia de intereses que seran de acuerdo a
la institucion bancaria.

Crean nuevas fuentes empleos ademas con una remuneracion justa.
Regreso al pais con una mejor condicion de vida

Incrementar los ingresos del estado.

Innovacion de maquinaria para el proceso de produccion.

Ofrecer un valor agregado a mi producto ademas de ser competitivos.

. Ahorrar tiempos y recursos sean fisicos o materiales.
11.

Incremento de la poblacion de y por ende la demanda de la ciudad de
Quito.

Aumento de la poblacion que trabaja en los diferentes sectores
economicos.

Conocer de manera clara la estructura de la poblacion y definir el
segmento de mercado.

Gran diversidad de clientes.

Empresa estd un sector de desarrollo industrial y comercial al norte de
Quito.
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16.
17.

18.
19.
20.
21.

22.
23.
24.
25.

26.
217.
28.
29.

Féacil acceso para clientes ademaés de la distribucion de los productos.
Realizar estudios del medio ambiente y tomar medidas correctivas en
beneficio del medio ambiente y de la empresa.

Captar Clientes del sector privado.

Aumentar participacion de mercado de la empresa Ferromedica.

Productos de alta calidad con insumos de calidad.

Diversidad productos e insumos que utilizamos para la elaboracién de
nuestros productos.

El prestigio de los proveedores al momento de realizar una compra.
Reconocimiento de la empresa.

Clientes conocen de la alta calidad del producto.

Conocimiento de los principales competidores de empresas que ofrecen
productos similares.

Productos de baja calidad que ofrece la competencia

Servicio eficiente en los hospitales.

Adquisicién de equipos de punta al igual que mobiliario médico

No existe sustitutos para mobiliario médico
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3.4.2 AMENAZAS

© N o O

10.

11.

12.
13.

14.

15.

16.

17.
18.

Una disminucion para la capacidad de adquisicién de productos o servicios de
las empresas.

La baja recuperacion de la economia a nivel mundial.

Imposibilidad de Crecimiento o Mejoramiento de la empresa.

Las exportaciones se vieron afectadas por los impuestos y medidas que se
tomaron en los diferentes paises en lo referente a sus productos

Las nuevas leyes que los paises estan aplicando en contra de los migrantes.

El desempleo de los migrantes por la crisis econémica.

El poder adquisitivo para adquirir e innovar en tecnologia de punta.

Falta de conocimiento de las personas en lo que se refiere a la tecnologia y
software.

El nuevo sistema contratacion de compras publicas

El poder adquisitivo de la poblacién que no todos estan en la capacidad de
adquirir productos cuyos precios son altos.

Los robos constantes que sufren locales comerciales, y asaltos a mano armada
a personas naturales.

Inseguridad y temor de las personas a poner la denuncia.

Falta de conocimiento de las personas del producto que ofrece la empresa, por
su nivel de educacion.

Costos altos y personal no autorizado para realizar Estudios de impacto
Ambiental

Mala definicion del segmento de mercado al cual esta enfocado el producto de
la empresa.

Demasiados proveedores de la materia prima y accesorios.

Retraso del proveedor en la entrega de la materia prima.

Los precios altos de los diferentes productos.
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19. Desconocimiento de las nuevas tendencias y necesidades de los clientes
20. Los precios de la competencia son mas bajos.

21. Incremento de asignacién presupuestaria al sector de salud.

22. Poca demanda de clientes del sector privado.

23. Incremento de asignacion presupuestaria al sector de salud.

24. Poca demanda de clientes del sector privado.

3.4.3 FORTALEZAS

El manejo del aspecto econdmico en cuanto a sueldos.

Las compras de insumos materia prima se lo realiza a tiempo.
Rapidez y eficiencia en la solucién de problemas.
Negociaciones eficientes en lo referente a ventas.

Personal calificado y con la experiencia necesaria.

Posibilidad de crecimiento nacional.
El mejoramiento continuo como principio institucional

Contacto directo y personalizado con los clientes.

© 0 N o bk~ e

Prestigio para la empresa por ofrecer productos de calidad.

[EEN
o

. Imagen institucional posicionada en los 44 afios de existencia de la empresa.

11. Ferromedica tiene Alianzas estratégicas.

12. Trabajo en equipo

13. Disefio de productos de acuerdo a las necesidades de los clientes y
obedeciendo a las nuevas tendencias que solicitan los clientes.

14. Suficiente personal de produccion en las diferentes etapas de produccion.

15. Produccion diversificada.

16. Productos de alta calidad
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3.4.4 DEBILIDADES

1.

© ®© N o g bk~ w DD

[EEN
o

El personal de ventas es insuficiente 4 vendedores que corresponden un 9%
del personal de la empresa

Planificacion adecuada del presupuesto anual.

Falta de presupuesto para capacitacion y motivacion al personal.

No cuentan con presupuesto para promocionar los productos

Infraestructura muy pequefia para todos los proceso de produccion.
Insuficiente puntos de venta

Faltan camparias de promocion

Un software adecuado para el desarrollo de las actividades de la empresa.

Falta de sistemas automatizados para el control de calidad.

. Implementacion de maquinaria de punta.

11. Disenar estrategias para las 4p’s de marketing

12.

13.

Falta de informacion y conocimientos sobre tecnologia en nuestro pais y en la
empresa

No existe el suficiente poder adquisitivo para adquirir tecnologia de punta.
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MATRIZ # 3.1 IMPACTOS DE ASPECTOS ESTRATEGICOS JERARQUIZADOS
FORTALEZAS

5 Impacto Alto 3 Impacto Medio 1 Impacto Bajo
IMPACTO
No FORTALEZAS
ALTO | MEDIO | BAJO
1 | El manejo del aspecto econémico en cuanto a
sueldos X
2 | Las compras de insumos materia prima se lo realiza X
a tiempo
3 | Rapidez y eficiencia en la solucién de problemas X
4 | Negociaciones eficientes en lo referente a ventas X
5 | Personal calificado y con la experiencia necesaria X
6 | Posibilidad de crecimiento nacional X
7 | El mejoramiento continto como principio X
institucional.
8 | Contacto directo y personalizado con los clientes. X
9 | Prestigio para la empresa por ofrecer productos de
calidad X
10 | Imagen institucional posicionada en los 44 afios de X
existencia de la empresa.
11 | Tiene Alianzas estratégicas X
12 | Trabajo en equipo X
13 | Disefio de productos de acuerdo a las necesidades de
los clientes y obedeciendo a las nuevas tendencias X
que solicitan los clientes
14 | Suficiente personal de produccidn en las diferentes
etapas de produccion X
15 | Produccion diversificada. X
16 | Productos de alta calidad X
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MATRIZ # 3.2 IMPACTOS DE ASPECTOS ESTRATEGICOS JERARQUIZADOS
OPORTUNIDADES

5 Impacto Alto 3 Impacto Medio 1 Impacto Bajo

IMPACTO
ALTO MEDIO BAJO

No OPORTUNIDADES

1 | Mayor capacidad adquisitiva por parte de
hospitales, clinicas, etc.

2 | Aumentar la produccion de la industria

metalmecanica y por ende incrementar el
porcentaje de las ventas, su rentabilidad, de esta X
forma se seguira contribuyendo al PIB del pais.

X

3 | Las empresas para sus procesos de produccién
buscan implantar maquinaria con tecnologia de X
punta, para el incremento del desarrollo de sus
actividades.

4 | Inversiones (Polizas) con la ganancia de intereses
que seran de acuerdo a la institucion bancaria. X

5 | Crean nuevas fuentes empleos ademas con una
remuneracion justa. X

6 | Regreso al pais con una mejor condicion de vida.

7 | Incrementar los ingresos del estado. X

8 | Innovacion de maquinaria para el proceso de
produccion. X

9 | Ofrecer un valor agregado a mi producto ademas
de ser competitivos X

10 | Ahorrar tiempos y recursos sean fisicos o
materiales. X

11 | Mayores oportunidades para ofrecer mi producto
en la ciudad de Quito X

12 | Aumento de la poblacién que trabaja en los
diferentes sectores econémicos. X
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13

Conocer de manera clara la estructura de la
poblacion y definir el segmento de mercado.

14

Gran diversidad de clientes.

15

Empresa estd un sector de desarrollo industrial y
comercial al norte de Quito.

16

Facil acceso para clientes ademas de la
distribucién de los productos

17

Realizar estudios del medio ambiente y tomar
medidas correctivas en beneficio del medio
ambiente y de la empresa.

18

Captar Clientes del sector privado.

19

Aumentar participacion de mercado de la empresa
Ferromedica.

20

Productos de alta calidad con insumos de calidad.

21

Diversidad productos e insumos que utilizamos
para la elaboracion de nuestros productos.

22

El prestigio de los proveedores al momento de
realizar una compra.

23

Reconocimiento de la empresa.

24

Clientes conocen de la alta calidad del producto.

25

Conocimiento de los principales competidores de
empresas que ofrecen productos similares.

26

Servicio eficiente en los hospitales.

27

Adquisicion de equipos de punta al igual que
mobiliario médico

28

No existe sustitutos para mobiliario médico

29

Productos de baja calidad que ofrece la
competencia
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MATRIZ # 3.3 IMPACTOS DE ASPECTOS ESTRATEGICOS JERARQUIZADOS
DEBILIDADES

5 Impacto Alto 3 Impacto Medio 1 Impacto

IMPACTO
ALTO A MEDIO | BAJO

No DEBILIDADES

1 | El personal de ventas es insuficiente 4
vendedores que corresponden un 9% del X
personal de la empresa.

2 | Planificacion adecuada del presupuesto

X
anual.
3 | Falta de presupuesto para capacitacion y X
motivacion al personal.
4 | No cuentan con presupuesto para X
promocionar los productos.
5 | Infraestructura muy pequefia para todos los
proceso de produccion X
6 | Insuficiente puntos de venta.
7 | Faltan camparias de promocién.
8 | Un software adecuado para el desarrollo de
las actividades de la empresa X
9 | Falta de sistemas automatizados para el
control de calidad X
10 | Implementacion de maquinaria de punta X
11 | Disenar estrategias para las 4p’s de X
marketing
12 | Falta de informacion y conocimientos sobre %
tecnologia en nuestro pais y en la empresa.
13 | No existe el suficiente poder adquisitivo %

para adquirir tecnologia de punta.
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MATRIZ # 3.4 IMPACTOS DE ASPECTOS ESTRATEGICOS JERARQUIZADOS
AMENAZAS

5 Impacto Alto 3 Impacto Medio 1 Impacto Bajo

IMPACTO

No AMENAZAS
ALTO | MEDIO | BAJO

Una disminucidn para la capacidad de
1 | adquisicion de productos o servicios de las X
empresas.

La baja recuperacién de la economia a nivel
2 | mundial. X

3 Imposibilidad de Crecimiento o Mejoramiento X
de la empresa.

Las exportaciones se vieron afectadas por los
4 | impuestos y medidas que se tomaron en los X
diferentes paises en lo referente a sus productos

Las nuevas leyes que los paises estan aplicando
5 | en contra de los migrantes. X

El desempleo de los migrantes por la crisis
6 | econémica. X

El poder adquisitivo para adquirir e innovar en
7 | tecnologia de punta. X

Falta de conocimiento de las personas en lo que
8 | se refiere a la tecnologia y software. X

El nuevo sistema contratacion de compras
9 | publicas X

El poder adquisitivo de la poblacion que no
10 | todos estan en la capacidad de adquirir X
productos cuyos precios son altos.

Los robos constantes que sufren locales
11 | comerciales, y asaltos a mano armada a personas X
naturales.
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12

Inseguridad y temor de las personas a poner la
denuncia.

13

Falta de conocimiento de las personas del
producto que ofrece la empresa, por su nivel de
educacion.

14

Costos altos y personal no autorizado para
realizar Estudios de impacto Ambiental

15

Mala definicion del segmento de mercado al
cual esta enfocado el producto de la empresa.

16

Demasiados proveedores de la materia prima y
accesorios.

17

Retraso del proveedor en la entrega de la materia
prima.

18

Los precios altos de los diferentes productos.

19

Desconocimiento de las nuevas tendencias y
necesidades de los clientes

20

Incremento de asignacion presupuestaria al

sector de salud.

21

Poca demanda de clientes del sector privado.

22

Los precios de la competencia son mas bajos.
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Tabla No.- 3.16: Impactos Cruzados

IMPACTOS CRUZADOS
Nivel de Incidencia
Entre Variables (Interno / Externo)

OFE’J:IE'IVA Como las fortalezas apoyaran al alcanzar las
FO oportunidades.

DEFENSIVA
-- Como las debilidades maximizara las amenazas.
DA

RESPE_ESTA Como las fortalezas minimizaran el efecto de las
EA amenazas.

MEJORﬂWENTO Como las debilidades limitaran el acceso a las

DO oportunidades

Fuente: Gestién Estratégica de Negocios

“Matriz de Areas de Ofensiva Estratégica que combinan fortalezas y
oportunidades, esta matriz nos ayuda a determinar cuéles constituyen las ventajas o
posiciones a favor que posee la empresa y que le pueden ayudar a aprovechar las
oportunidades mas relevantes.”**(TANDAZO, 2007)

“Matriz de Defensa Estratégica que se realiza con debilidades y amenazas, esta
matriz permite definir cuéles son las debilidades mas importantes y que constituyen

un problema al momento de combatir las amenazas inminentes.”**(TANDAZO,

2007)

“Matriz de Areas de Respuesta Estratégica que conjuga fortalezas y amenazas y
sirve para determinar como podemos mediante los puntos fuertes de la empresa

enfrentar a las amenazas mas relevantes.”94(TAN DAZO, 2007)
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“Matriz de Areas de Mejoramiento Estratégico que une debilidades y
oportunidades esta matriz ayuda a determinar cuéles son los puntos menos fuertes de
la empresa y que deben ser mejorados para poder aprovechar al maximo las

oportunidades mas notables que se presentan.”® (TANDAZO, 2007)
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Las compras de insumos materia
prima se lo realiza a tiempo

Negociaciones eficientes en lo

referente a ventas.

Contacto directo y personalizado

con los clientes.
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Prestigio para la empresa por

ofrecer productos de calidad 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 46
Imagen institucional posicionada

en los 44 afios de existencia de la 1 3 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60
empresa.

Tiene Alianzas estratégicas 5 5 5 5 1 5 1 1 5 5 1 3 5 1 E
Trabajo en equipo 5 5 5 1 1 3 5 5 1 1 1 1 5 1 40
Disefio de productos de acuerdo a
las necesidades de los clientes y 5 1 5 5 1 1 1 5 5 5 5 1 5 1 46
obedeciendo a las nuevas
tendencias que solicitan los clientes
Produccién diversificada. 3 5 5 5 1 3 5 5 5 5 3 1 3 5 24
Productos de alta calidad 3 5 5 5 1 3 5 5 5 5 8 1 8 5 4

TOTAL 31 32 1 38134110323 )42 ])42] 36 ] 38 20 42 | 34

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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MATRIZ # 3.6 AREAS DEFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA “DA”
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AMENAZAS

Impacto
Impacto Alto

Impacto
Impacto Bajo

Medio

5
3
1

DEBILIDADES

El personal de ventas es

insuficiente 4 vendedores

que corresponden un 9% del

personal de la empresa

Planificacion adecuada del

presupuesto anual.

No cuentan con presupuesto

para promocionar los

productos.
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Insuficiente puntos de

1 5 5 1 1 1 1 1 5 1 1|24
venta.
Faltan campatias de 1 5| 1]s 1 3 1 1|1 5 5 | 30
promaocion.
Implementacion de 1 5| 1]s 1 1 1 1| 3 1 1|22
maquinaria de punta
leenar estrateglas para las 3 5 5 5 1 1 1 1 5 5 5 38
4p’s de marketing
No existe el suficiente
poder adquisitivo para 1 1111 1 1 e B T BT
adquirir tecnologia de
punta.

TOTAL 16 32| 20| 32 10 10 12 10 | 20 22 22

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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MATRIZ # 3.7 AREAS DE RESPUESTA ESTRATEGICA “FA”
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AMENAZAS

jo

Impacto
Impacto Alto
Impacto Medio

Impacto Ba

5
3
1

FORTALEZAS

Las compras de insumos materia
prima se lo realiza a tiempo

Negociaciones eficientes en lo

referente a ventas.

Contacto directo y personalizado

con los clientes.

Prestigio para la empresa por
ofrecer productos de calidad

129



Imagen institucional posicionada en

los 44 afios de existencia de la 1 1 5 5 1 5 1 1 1 1 1 1 24

empresa.

Tiene Alianzas estratégicas 1 5 5 5 1 1 1 1 1 3 1 1 26

Trabajo en equipo 1 5 1 5 1 1 1 1 1 1 1 1 20

Disefio de productos de acuerdo a

las necesidades de los clientes y 1 1 1 5 3 1 1 5 5 5 5 1 34

obedeciendo a las nuevas

tendencias que solicitan los clientes

Produccion diversificada. 1 1 1 5 1 1 1 5 3 5 5 1 30

Productos de alta calidad 1 1 1 5 1 1 1 5 3 5 5 1 30
10 28 26 | 50 16 18 10 1 24] 28 | 34 30 10

TOTAL

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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MATRIZ #3. 8 AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO “DO”
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OPORTUNIDADES

Impacto
Impacto
Impacto

Impacto
DEBILIDADES

Alto
Medio
1=
Bajo

5
3

El personal de ventas
es insuficiente 4
vendedores que

corresponden un 9%
del personal de la

empresa

Planificacion adecuada
del presupuesto anual.

No cuentan con

presupuesto para
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promocionar los
productos.

Insuficiente puntos de

3 5 1 1 5 5 5 5 5 1 1 5 1 44
venta.
Faltan campafias de 1 3|1l 3 |1ls]s5)s51s5]3]| 1 5 | 5 | 44
promocion.
Implementacion de 5 1 ls) 2 lalalalslala] 2 1|1 ]2
maquinaria de punta
Diseriar estrategias
para las 4p’s de 1 1 3 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 | 54
marketing
No existe el suficiente
poder adquisitivo para 1 B R R R N 1| 1|14
adquirir tecnologia de
punta.

TOTAL 18 22 1 20 18 22 1 30| 28 | 29 27 18 16 28 | 20

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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3.5 Matriz de Interpretacion y Temas Estratégicos

3.5.1 Matriz de Sintesis Estratégica

“Resume las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que constituyen en la
clave para la formulacién de estrategias a corto, mediano y largo plazo y que
permitiran hacer buen uso de las ventajas que posee la empresa para aprovechar las
oportunidades que el mercado presenta, asi como estrategias para disminuir los
problemas o puntos débiles que presenta minimizando el impacto que pueden tener
las amenazas detectadas.”**(TANDAZO, 2007)

Tabla No.- 3.17: Sintesis

OPORTUNIDADES AMENAZAS
FORTALEZAS FO FA
DEBILIDADES DO DA

Fuente: Gestién Estratégica de Negocios
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Tabla No.- 3.18 Sintesis Estratégica

OPORTUNIDADES AMENAZAS
FO FA
1 Captar Clhientes del sector privado 1 El nuevo sistema contratacion de
compras publicas
~ | Avmentar participacion de mercado | ., | Los precios dtos d=los diferentes
“ | é la empresa Ferromedica. = | productos.
Diversidad productos & insumos gue Desconocimientn de las meevas
=t | 3 | vtilizamos parala elabomeion de 3 | tendencias v necesidades de los clientd
= mestros productos.
; 4 Facil acceso para clisntes ademas de 4 Eetrazo del provesdor en la entrasa def
— 1a dizstnbueion de los productos mataria prima.
; Imagen institveional posicionada en Meroo ariones shicientes en lo mferen
E‘; 5 | los 44 afics de existencia dela § | aventas.
) smpTEaa
Negociacionss aficientss en lo Dizefio de productos de acverdo alas
6 referents a ventas. 6 necesidades delos clisntes v
ocbedeciendo a las mevas tendenmias g
solicitan los clientas
- Produecion diversificada. - Prestipio para la empresa por ofrecer
prodoctos de calidad
8 | Tizne Alianzas estratesicas
DO DA
Empreza esta vnsectorde Imposibilidad d2 Crecirmiento o
1 | desarrollo industrial v comercial al 1 | Msjommisnto de la empresa.
norte da Quito
2 Captar Clientes del sactor privado. 2 El nuevn sistema contratacion de
c . .
= compras piblicas
= Faril acceso para clientes ademas de Desconocimiento de las nuevas
& | 3 | Lz distibucion de los productos 3 | tendencias v necesidades delos
= _ :ﬂi&nt&g
E 4 Eeconon miento de la empresa 4 Los precios de la competencia son
E mas bajos.
z Plam ficacion adecuada dal z No cuentan con presupeesto pam
presupuesto anual. promocionar los productos.
6 Dhzefiar estratesias para las 4p's de 6 Plamficarion adarnada del
mark=ting presupuesto amal .
7 | Insuficient2 puntos de venta. 7 | Faltan campatias de promocion.

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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3.6 Aplicacidon de otros métodos de diagnostico: BGC, GE, etc.

3.6.1 Método de Diagnostico: Boston Consulting Group

PRODUCTOS TASA DE )
FACTURACION
DELA CRECIMIENTO CUOTA CUOTA CUOTA MILES DE
EMPRESA DE DE MAYOR RELATIVA DOLARES
FERROMEDICA MERCADO MERCADO | COMPETIDOR ARG 2009
Cama
Hospitalaria, 15% 32% 26% 1.23 1373362,50
2 manivelas
Estanteria
orta Historia
porta Historl 11% 89% 26% 3.42 1373362,50
clinica 7
tableros
Chase long de
examen sin 9% 72% 26% 2.77 1373362,50
cajones

Fuente: Empresa Ferromedica

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Gréfico No.- 3.22 Matriz Boston Consulting Group

20%

15%

10%

5%
4.71%

0%

10X 0.1X

PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO

Fuente: Empresa Ferromedica

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Después de haber elaborado la matriz de Boston Consulting Group, podemos concluir
que la empresa FERROMEDICA, tiene un dominio sobre el mercado con sus

diferentes productos que son de alta calidad en relacién a su competencia.

Su cuota relativa esta en 3.27 es decir tiene una alta cuota de mercado; su tasa de
crecimiento entre el 9% y 15%, la empresa se encuentra ubicada en el cuadrante
estrellas la empresa ofrece productos de alta calidad una gran diversidad de productos
en las diferentes categorias el producto tiene bastante aceptacion pese a que los costos

son altos.
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3.6.2 Método de Diagnostico: General Electric

Impacto
4= Impacto Alto 2 =Impacto Medio 1= Impacto Bajo

MATRIZ GENERAL ELECTRIC
FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS Calificacion | Importancia
Relativa

Captar Clientes del sector privado 4 0.09

Aumentar participacion de mercado de la 4 0.09

empresa Ferromedica.

Diversidad productos e insumos que 1 0.022

utilizamos para la elaboracion de nuestros

productos.

Facil acceso para clientes ademas de la 4 0.09

distribucion de los productos

Imagen institucional posicionada en los 44 4 0.09

afios de existencia de la empresa

Negociaciones eficientes en lo referente a 4 0.09

ventas.

Produccion diversificada. 4 0.09

Tiene Alianzas estratégicas 4 0.09

DEBILIDADES

Empresa esta un sector de desarrollo 1 0.022

industrial y comercial al norte de Quito

Féacil acceso para clientes ademas de la 2 0.045

distribucion de los productos

Reconocimiento de la empresa 4 0.09

Planificacion adecuada del presupuesto anual. 1 0.022

Disefiar estrategias para las 4p’s de marketing 4 0.09

Insuficiente puntos de venta. 4 0.09
SUMA 45 1.00
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Total

0.36
0.36

0.022

0.36

0.36

0.36

0.36

0.36

0.022
0.09
0.36

0.022
0.36

0.36

3.756



FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

Los precios altos de los diferentes productos.
Desconocimiento de las nuevas tendencias y
necesidades de los clientes
Retraso del proveedor en la entrega de la
materia prima.
Negociaciones eficientes en lo referente a
ventas.
Disefio de productos de acuerdo a las
necesidades de los clientes y obedeciendo a las
nuevas tendencias que solicitan los clientes
Prestigio para la empresa por ofrecer
productos de calidad

AMENAZAS
Imposibilidad de Crecimiento o Mejoramiento
de la empresa.
El nuevo sistema contratacién de compras
publicas
Desconocimiento de las nuevas tendencias y
necesidades de los clientes
Los precios de la competencia son mas bajos.

No cuentan con presupuesto para promocionar
los productos.

Planificacion adecuada del presupuesto anual.
Faltan campafias de promocién.

SUMA

Calificacion

44

Fuente: Empresa Ferromedica

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Importancia
Relativa
0.090
0.044
0.090
0.090

0.090

0.090

0.090
0.090
0.022

0.090

0.090

0.022
0.090

1.00

Total

0.36
0.088

0.36

0.36

0.36

0.36

0.36

0.36

0.022

0.36

0.36

0.022
0.36

3.734



Grafico No.-3.23 Matriz General Electric.
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FACTOR INTERNO

Fuente: Empresa Ferromedica

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Con los resultados obtenidos podemos concluir que la empresa tiene una fuerte
posicion de mercado con un nivel alto que nos indica que la empresa tiene ventajas
que me permiten seguir creciendo aprovechando nuevas oportunidades y aumentar la

participacion de mercado de la empresa.
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CAPITULO IV

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

4.1

Definicién del Negocio

Ferromedica es una empresa de la industria metalmecéanica que se dedica a la

fabricacion y elaboracion de muebles hospitalarios y equipamiento ambulatorio.

NEGOCIO

REAL

POTENCIAL

FUTURO

Tabla No.- 4.1 Definicion del Negocio

CRITERIOS

Fabricantes directos de mobiliario hospitalario
y equipamiento ambulatorio y almacenes en la
ciudad de Quito y Guayaquil.

Bajo porcentaje de ventas a clientes del sector
privado.

Brindamos productos de alta calidad utilizando
insumos de buena calidad.

Los principales clientes son las instituciones del
sector publico

Es una industria  metalmecénica
fabricacion de mobiliario hospitalario.

para

Contar con el suficiente personal de ventas
calificado y con la suficiente experiencia para el
desempefio de sus funciones.

Satisfacer las necesidades de los clientes,
tomando en cuenta las nuevas tendencias de la
industria

Realizar alianzas estratégicas.

Infraestructura adecuada amplia para las
diferentes secciones de produccion.

Fuente: Empresa Ferromedica
Elaborado por: Paocla A. Carvajal A
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DEFINICION
DEL NEGOCIO

Satisfacer la necesidad

de mobiliario
hospitalario y
equipamiento

ambulatorio para el

pais, incrementando la
demanda de clientes del
sector privado
ofreciendo una gran
diversidad de productos
y de alta calidad con la
utilizacion de materia
prima de alta calidad
que nos ofrecen los
diferentes proveedores
la ventaja competitiva

son alianzas
estratégicas, imagen
institucional

posicionado durante los
44 afios de existencia
de la empresa. .



4.2

Z Z Z Z

4.3

X/

Principios de Gestion Gerencial

Mejoramiento Continuo
Trabajo de Calidad
Puntualidad en la entrega de los productos que ofrece la empresa

Compromiso con la institucion

Valores

Lealtad
Responsabilidad
Eficiencia
Honestidad
Creatividad
Respeto
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4.4 Vision

Tabla No.- 4.2 Vision

VISION 2012

Hasta el 2012, FERROMEDICA
mantendra el liderazgo en el mercado de
mobiliario  Hospitalario, consolidando
nuestra marca y presencia en el mercado
nacional e internacional, ofreciendo
productos certificados con calidad 1SO
9000.

Cuales son los principales desafios para
el futuro de la empresa en sus proximos

2 afnos.

Tomar en cuenta las nuevas tendencias de los
clientes, contar con las certificaciones de
calidad.

Cuales son los aspectos fundamentales
gue queremos mejorar o consolidar en

los proximos 2 afios.

Mejorar y aumentar participacion de los
clientes del sector privado. Mejorar el
aspecto de la publicidad de la empresa.
Ademas de consolidar la imagen institucional

de la empresa.

En qué queremos ser lideres.

Ser lideres en la fabricacion de mobiliario

hospitalario y equipamiento ambulatorio.

Como nos vemos como negocio en los

proximos 2 afios

La empresa se ve con participacion a nivel
nacional e internacional, ofreciendo una
amplia gama de productos de acuerdo a las

exigencias de los clientes.

Fuente: Empresa Ferromedica
Elaborado por: Paola A. Carvajal A
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45 Misién

Tabla No.- 4.3 Misién

MISION

Quiénes somos

Cuéles son los productos mas
importantes de la empresa

Quienes son los clientes de la
empresa

Cuales es la tecnologia béasica de
la empresa.

Cudles son las fortalezas y
ventajas competitivas claves de la
empresa.

Cuéles son las actitudes y habitos
que los clientes esperar ver en
nosotros

Satisfacer las necesidades del mercado

mobiliario, hospitalario y de equipo

meédico importado de acuerdo a los

estdndares de calidad exigidos por

nuestros clientes.

Fabricantes de mobiliario hospitalario vy
equipamiento ambulatorio.

Las camas hospitalarias de diferentes tipos,
el equipamiento ambulatorio, sillas de
ruedas, etc.

La empresa tiene clientes tanto del sector
publicos como del sector proveedores

La empresa cuenta maquinaria y equipos que
le permiten cumplir con las expectativas de
los clientes

La empresa ofrece productos de alta calidad
asi como también una gran diversidad de
productos su personal cuenta con la
experiencia necesaria y cuenta con los
conocimientos necesarios.

Calidad de los productos, diversidad de
productos

Fuente: Empresa Ferromedica
Elaborado por: Pacla A. Carvajal A
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4.6 Estrategias

Tabla No.-4.4 Clasificacion de las Estrategias

CLASIFICACION STBCLASIFICACION DEFINICION
Lider::gu en Costos Permie 2 13 emprezs sfront@s mejores l2s presionss competitivas
DE DESARROLLO |Diferenciacion = x= == e —
Seg;mmt:mnnn Conzizte en buscar vn enfoqus compe titivo redocido o dirizido hacia vn egmento dal
especializacion sector o del mercado
Crecimiento Intensivo Conzizsten =n " coltivar” do maners intansiva los mercadios actales da e compaiia. Son
sdecuped 2z en siteecionas donds las oportunid ades de "produc- mercado” exizEntas
DE sin o han sido explotadas en su otalidad
Crecimiento Int.@-:dn Consists on sprovachar la fortslars quos fisns mna datsrminsds compatits on so indestria
CRECIMIENTO para gjercer control sobme los provesdores, distribwidores wo competidors.
Crecimiento Diversificado | Son adecesdas cuendo hey pocas oportunidads s de orecimisnto &n 2l mercadio mata da
12 compatiia.
Planificacion F stratégica Ez 2l procesn ds dezsrrollo 2 m'plenenuﬂm ds plens: pera slcanzsr propositos ¥
objetivos. La planificacion estratssica s2 aplica sobre odos en los azuntos militares
. {donda sa llamens sstratagiz milimn ¥ en sctividadas da nagocios
DE INMW:&-E:[{H Calidad Total El empresario estd onsntado a cubnr los requenmisntos dal clisnts asi como
TECNOLOGICA implementar uvn programa de mejora conbinua de 5U procsso v Servicio.
Comercio E lectronico Incursionar on Intarmst de 2=3 manerz dificilmants mneres beneficios impostentes pars
h&nmﬂy:qnemaelﬂr&ﬂmdnmuﬂhmqn&p&mﬁ provectar d= forma
confisbile da gué meners 52 mejorsran los procasos da TAEOCins
Es-‘l]'ltegildel]idm‘ El lider 2z agual gue ooupa wna posicion dominants en ol mercado moonocida por el
r2Eo de s emprezas.
retad Consistents en querer sustitsiral lider, 0 == domine 21 mescado.
COMPETITIVAS |Loirategiasdel retador : . = e
Estrlteg;us.del E'E:g'l.lldﬂ]' El zaguidor ez agual comps tidor gue tiens vna ceots de mencado mas rsducids gue =l
Lidar.
Egmt@uddﬁm]hu El espacializta ez aguel gue buxca vn hoeoo en 2l mercado en el gue pueds tenar vna

posicion dominente sin ser stacado por la competancia.

Fuente: RICHARD L. SANDHUSEN, "Mercadotecnia” pag. 74-77
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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4.6.1 Definicion de la estrategia corporativa orientada al desarrollo
de mercados

Clasificacion

Crecimiento
Intensivo

Innovacion
Tecnoldgica

Competitivas

Tabla No.- 4.5 Estrategia Corporativa

Estrategias Aplicacion ESTRATEGIA

CORPORATIVA

Incrementar las ventas
Desarrollo de . .
de los clientes del Incrementar el nivel
Mercado . )
sector privado. de ventas de clientes

del sector privado
brindando productos

Se debe siempre siempre de alta
ofrecer productos de calidad con gran

. : i ri I
Calidad Total la més alta calidad variedad de los

cumpliendo con los mismos
requerimientos de los satisfaciendo las
clientes nuevas tendencias de
las necesidades de

los consumidores y
Mantener la posicién | Seguir manteniendo

de la empresa el posicionamiento
Lider brindando productos | de la empresa a nivel
de alta calidad y gran nacional.

variedad de productos.

Elaborado por: Paola A. Carvajal A
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4.7

Mapa Estratégico Institucional

Graéfico No.- 4.1 Mapa Estratégico

PERSPECTIVA FINANCIERA

Incrementar

Incrementar nivel de

ventas de clientes del

Inversiones para

puntos de venta Aumentar one
\V_/ w

J— . [ e
FE. . v . ,,f-"”'__l_ e /" contacto N
PERSPECTIVA CLIENTES : producto | delCliente | Ehdis [ | ecfocom
Institucional clientes
PERSPECTIVAINTERNA PAmeio . Alianzas con cumplimiento

PERSPECTIVADE Epen—— “-;._ —

APRENDIZAJE Y y Estructura = : f::::::‘;:
DESARROLLO " Organizaciona \

del personal

g

Clima

Organizacional

Elabeorade per: Paola A. Carvajal A
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4.7.1 Perspectiva Financiera

4.7.1.1 Incrementar el nivel de ventas de clientes del sector privado

Debido al nuevo sistema de contratacion de compras del Sector Puablico, los
directivos de la empresa se ven en la necesidad de incrementar sus ventas pero a
clientes del sector privado de esta forma se estaria ganando mayor participacion de
mercado e incrementando la rentabilidad de la empresa. Ya que el pago de los
clientes del sector privado se lo realiza de manera inmediata sin mayor
complicaciones con un adelanto del pedido y la otra parte cuanto se concluya y se
entrega el pedido.

Los costos de la materia prima dependeran de los proveedores, ya que por reducir
costos no vamos a comprar materia prima de baja calidad para la elaboracion de

nuestros productos, lo que ocasionaria demasiados inconvenientes para la empresa.

4.7.1.2 Contar con mas puntos de ventas

En la actualidad FERROMEDICA cuenta con solo 2 puntos de ventas en las ciudades
de Quito y Guayaquil, de manera que la empresa deberia tomar la decisién de
incrementar puntos de venta para facilitar el acceso del cliente De tal forma contar
con mas puntos de venta en las deméas ciudades del pais beneficiara para que la

empresa se dé a conocer mucho mas aumentando clientes.

4.7.1.3 Inversiones para crecimiento institucional

En la actualidad la empresa para su crecimiento puede solicitar créditos para invertir
en la adquisicion de maquinaria que permita aumentar y mejorar las actividades de

produccién, de tal forma que la empresa incremente sus niveles de productivos
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siempre cumpliendo con los estandares de calidad y las exigencias y necesidades de
los clientes.

Ademas con el dinero se solicitado se puede también destinar para invertir en otras
cosas como mejorar la infraestructura de la empresa, incrementar puntos de venta

para un mejor desarrollo de la empresa y aumentar su crecimiento institucional.

4.7.2 Perspectiva del Cliente

4.7.2.1 Calidad del producto

Un cliente siempre busca ante todo la calidad del producto y no le importa lo que
cueste, ya que los productos que ofrece a FERROMEDICA por ejemplo las camas
hospitalarias tienen la finalidad de brindar comodidad al paciente de manera que los
clientes buscan de manera permanente productos de alta calidad de acuerdo a los

requerimientos que necesiten.

4.7.2.2 Fidelidad de Clientes

La empresa ofrece a sus clientes garantias en los productos adquiridos entre las cuales
podemos mencionar las siguientes: Garantia técnica de fabricacion por dos afios,
Garantia técnica de pintura cinco afos, al ser esta en polvo, Garantia de materia prima
en cuanto a espesor y volumen, Garantia en los productos cromados de 30 micras,
Garantia de reposicion y Garantia en los equipos importados presentados por el
distribuidor

Sin lugar a duda ofrecer garantias sobre nuestros productos ayuda a que nuestros

sigan prefiriendo nuestros productos y lo sigan adquiriendo de manera continua.
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4.7.2.3 Imagen Institucional

FERROMEDICA es una empresa que lleva 44 afios ofreciendo una gran variedad de
productos de alta calidad, lo que le ha permitido tener un buen posicionamiento en la
mente de los clientes tanto del sector publico como del sector privado. Que conocen
del prestigio de la empresa y su calidad en los productos pese a que los costos de los
productos son altos.

4.7.2.4 Eficienciay Compromiso

Nuestro compromiso es ofrecer siempre variedad de productos de calidad y
cumpliendo siempre las exigencias de los clientes, entregando a tiempo el pedido

fomentando la confianza en nuestros clientes de que somos personas serias.

4.7.2.5 Contacto directo con los clientes

La empresa siempre tiene un contacto directo con los clientes porque se acerca a las
instalaciones del cliente escucha los requerimientos de los productos y elabora una
proforma con los precios y el tiempo de entrega de los productos que solicita, lo que
significa que existe un trato y personalizado con los diferentes clientes que tiene la

empresa.

4.7.3 Perspectiva Interna

4.7.3.1 Manejo de Personal

El personal de la empresa dentro de la empresa debe ser personal altamente calificado

y con la experiencia necesaria para cumplir de manera eficiente con sus funciones.
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Para lo cual la empresa cuenta con manuales y reglamentos que sefialan de manera
clara y precisa las funciones de cada cargo de los empleados del area administrativa
como del area de produccion. De esta forma se tiene identificada cada una de las

funciones de los 45 empleados que tiene la empresa.

Tabla No.- 4.6 Personal de la Empresa FERROMEDICA

Empleados | Porcentaje
Personal Administrativo 9 20%
Personal de Ventas 4 9%
Personal de Produccién 32 71%
TOTAL 45 100%

Fuente: Empresa FERROMEDCIA
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

4.7.3.2 Alianzas con los Proveedores

Ofrecer convenios entre la empresa y proveedores de tal forma que se benefician
ambas instituciones obteniendo descuentos y precios accesibles, de esta forma se

lograra una mejor participacion de mercado y prestigio de las empresas.

4.7.3.3 Cumplimiento de objetivos

Sin lugar a duda los empleados ponen su mayor esfuerzo y trabajan de la manera mas
eficiente para cumplir con las metas y objetivos planteados por la empresa desde un
inicio. Ademas se debera trabajar en equipo para alcanzar las metas iniciales porque
todos contribuyen con su granito de arena, y de esta forma se mantiene y se trabaja en

ambiente agradable en la empresa y ganan tanto empleados como directivos.
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4.7.4 Perspectiva de Aprendizaje y Desarrollo

4.7.4.1 Estructura Organizacional

La empresa cuenta con dos departamentos el Administrativo y el de Produccion cada
uno con diferentes secciones que permiten un mejor desarrollo de las actividades de
la empresa. El area administrativa debe manejar de manera eficiente los recursos
econdmicos del presupuesto anual, para cubrir todos los gastos que mensualmente
tiene la organizacion ademas asignar una partida presupuestaria para publicidad de
esta forma la empresa se daria a conocer mucho méas en el mercado nacional. El &rea
de produccion se encarga de la elaboracion de los productos que solicitan en las

ordenes de produccion.

4.7.4.2 Capacitacion y Motivacion del Personal

En la empresa no cuenta con una asignacion presupuestaria para cursos de
capacitacion y motivacion al personal, lo que sin lugar a duda ocasiona
inconvenientes porque un empleado motivado trabaja de mejor manera y se siente

comprometido con la empresa.

4.7.4.3 Clima Organizacional

Los directivos deben tener politicas de comunicacion para todos los miembros de la
organizacion, mantener un ambiente agradable de trabajo existiendo cordialidad entre
los empleados y los directivos de la empresa escuchar las sugerencias que puede dar
el empleado para un mejor desarrollo de la organizacion, comunicar las decisiones
qgue tomen a los administrativos, y de esta forma se evitard malos entendidos,

confusiones y malestares en la empresa.
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CAPITULO V

ESTRUCTURA ESTRATEGICA DE AREA DE MARKETING

5.1. Investigacion de mercados

5.1.1 Justificacion

Con el proceso de investigacion de mercados se podra analizar y mantener una

comunicacion sistematica de los datos y resultados pertinentes a los clientes actuales

de los productos de mobiliario médico que oferta la empresa FERROMEDICA en el

Distrito de Metropolitano de Quito; mediante la utilizacion de herramientas de

recoleccion de datos sobre el tamaio de la muestra.

5.1.2. Objetivo de la investigacion

5.1.2.1 Objetivo General

Desarrollar mercado para captar clientes del sector privado tomando en cuenta la

informacidn que nos faciliten los consumidores actuales y potenciales.

5.1.2.2 Variables de investigacion

N

Gustos y preferencias

Productos, calidad de servicio, caracteristicas, etc.
Plaza

Promocion

Posicionamiento de marca

Participacion de mercado

Competencia
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5.1.2.3 Objetivo Especifico

» Conocer las caracteristicas

» Conocer el posicionamiento de FERROMEDICA, los productos que ofrece,

palabra con las que relacionan a la empresa y conocer la demanda futura.
» Determinar los medios publicitarios para promocionar mobiliario médico

> ldentificar los factores para la adquisicion, lugares de preferencia y la

frecuencia de consumo de mobiliario médico.

» Conocer la competencia de la empresa, las razones por las que adquirio los

productos a la competencia.

» Conocer los materiales que prefieren los consumidores y los productos que

adquieren de forma habitual.

» Determinar la satisfaccion del consumidor en cuanto a los productos,
requerimientos, servicio post-venta, mantenimiento y asesorias técnicas de
FERROMEDICA.

5.1.3. Tamanio del universo y la muestra

En el caso particular de nuestra empresa el tamafio de la muestra esté definido por el
numero de clinicas y hospitales privados que existen en la ciudad de Quito, mismo

que fue proporcionado en la Direccion Provincial de Salud de Pichincha.

Y con los datos proporcionados el tamafio de la muestra es pequefia por lo que se
recomienda realizar un censo de la poblacion objetivo a todas las clinicas y hospitales

privados de la ciudad de Quito.
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Censo: “Padrén o lista de la poblacion o riqueza de una nacion o pueblo.
Procedimiento en el que el investigador pregunta u observa a los miembros de una
poblacién objetivo definida.”®’(ENCARTA, 2009)

La informacién sobre el nimero de clinicas y hospitales de la ciudad de Quito se

encuentra en el Anexo # 2.

Tabla No.- 5.1 Total de clinica y hospitales del sector privado

QUITO
Requ@tos_tllle Porcentaje Clinicas y Hos_pitales
Investigacion del sector privado
Censo 100% 180

Fuente: Direccién Provincial de Salud de Pichincha
Elaborado por: Paola A. Carvajal Anchaluisa A.

N = 230

Del total de 230 esta conformado por 180 clinicas y hospitales del sector privado y 50

a distribuidores pequefios que comercializan nuestros productos.

5.1.4. Herramientas de recoleccion de datos

Para el desarrollo de nuestro estudio, se utilizard un método cuantitativo y
cualitativo sobre una muestra finita por lo que se va a realizar un censo a todas las
clinicas y hospitales del sector privado en el Distrito Metropolitano de Quito; cuya
informacidn recopilada sera tabulada interpretada y analizada acerca de gustos,
preferencias y nuevas necesidades de los clientes potenciales en cuanto a mobiliario

médico.
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Para lo cual la herramienta que se utilizara es la encuesta ya que permitira recopilar
informacion detallada de manera descriptiva acerca de gustos de los consumidores,
frecuencia de consumo, satisfaccion del consumidor, etc; las encuestas seran
realizadas de manera directa con el responsable de la adquisicion en clinicas y

hospitales del sector privado.

Primero se debera definir la poblacion a estudiar posteriormente definir el tamafio de

la muestra en un lugar y tiempo determinado.

5.1.5. Cuestionario final

Las preguntas de la encuesta para el desarrollo de nuestro estudio estan disefiadas con
la finalidad de obtener resultados confiables y favorables para la empresa
FERROMEDICA, los términos utilizados en las encuestas son de facil comprensién

para los encuestados.

Cabe mencionar que para nuestro estudio no se realizo una prueba piloto porque el

tamano de nuestra muestra es finita por lo que se recomienda realizar un censo.

El cuestionario final estd conformado por 16 preguntas con la finalidad de recabar
diferente tipo de informacion acerca de gustos, preferencias, frecuencia de consumo,

etc.

Modelo de encuesta final
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ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES DE

MOBILIARIO MEDICO

Nombre:

FERROMEDICA esti empefiada en satisfacer sus necesidades mediante la aplicacién de la siguiente encuesta:

" "
Marque con una "X" su respuesta.

1.- Sector donde esta ubicada su empresa:

1.1 Norte 1.2 Centro

1.3 Sur 1.4 Valles

2.- Delas siguientes empresas cudl se le viene primero a la mente:

2.1 FERROMEDICA 2.2 Ferrotecnia

2.3  Industrias Metélicas Gordon 2.4 PROMEDENT

3.- ;Qué factor influye en su decision al momento de adquirir mobiliario médico? (Escoja una respuesta)
3.1 Precio 3.2 Calidad

3.3 Especificaciones técnicas 3.4 Marca

3.5 Diversidad de productos

3.6 Otros, Cudles

4.-  ;Paralaadquisicion de mobiliario médico que lugares prefiere?

4.1 Fabricantes directos || 4.2 Distribuidores |:|
4.3 Otros, Cudles

5.- ¢Cada quétiempo adquiere mobiliario médico?

5.1 10afios 5.2 5 afios

5.3 3afios 5.4 Menor a 1 afio

5.5 Otros, Cuiles

6.- ¢Através de qué medio le gustaria conocer sobre los productos de mobiliario médico?
6.1 Radio 6.2 Prensa

6.3 Revistas médicas 6.4 Internet

6.5 Gigantografia 6.6 Hojas Volantes

6.7 Otros, Cudles

(Escoja una respuesta)

7.-  ;Qué material prefiere para adquirir mobiliario médico?
7.1  Aceroinoxidable || 7.2 Madera
7.3 Poliuretano 74 Tol

7.5 Otros, Cudles

(Escoja una respuesta)

H

8.- ;Conoce o a escuchado hablar sobre los productos que ofrece FERROMEDICA?

81 Si D 8.2 No

[l
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De la siguiente lista que productos adquiere:

{Escoja una respuesta)

9.1 Cama hospitalaria 9.2 Mesa de Mayo
9.3 Estanteria porta Historia clinica 9.4 Carro de curaciones
9.5 Chase long de examen sin cajones 9.6 Camillas
9.7 Portasueros 9.8 Coche de paro
9.9 Otros, Cudles
10.- ;Como considera los precios de mobiliario médico de las siguientes empresas? {Escoja una respuesta)
bl di ente bl Poco bl Nada bl
10.1 FERROMEDICA
10.2 Ferrotecnia
10.3 Industrias Metdlicas Gordon
10.4 PROMEDENT
11.- ;Encuales de las siguientes empresas ha adquirido el mobiliario médico?
11.1 FERROMEDICA 11.2 Ferrotecnia
11.3 Industrias Metdlicas Gordon 11.4 PROMEDENT
11.5 Otros, Cuiles
12.- ;Razdn por la que adquirid mobiliario médico a esta empresa? {Escoja una respuesta)
. Industrias
FERROMEDICA Ferrotecnia - PROMEDENT
Metalicas Gordon
12.1 |Precios Bajos
12.2 |Calidad de materiales
12.3 |Comodidad del paciente
12.4 |Facilidad de Uso
12.5 |Descuento
12.6 |Servicio de post-venta
12.7 |Diversidad de productos
12.8 |Tiempo de entrega
12.9 |Marca
13.- Los productos que le ha ofrecido FERROMEDICA ha cumplido con sus expectativas de manera:
13.1 Excelente
13.2 Muy Bueno
13.3 Bueno | ]
13.4 Regular |
13.5 Malo
14.- El servicio post- venta en cuanto a mantenimiento y asesorias técnicas han sido
14.1 Excelente ||
14.2 Muy Bueno |
14.2 Bueno
14.4 Regular
14.5 Malo
15.- Sus requerimientos en FERROMEDICA se han cumplido de manera:
15.1 Excelente
15.2 Muy Bueno
15.2 Bueno
15.4 Regular
15.5 Malo
16.- (Esta dispuesta/o a adquirir los productos de FERROMEDICA?
16.1 si O 16.2 No |

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Matriz No.- 5.1 Del Planteamiento del Cuestionario

TIPO DE VARIABLE

OPCIOMNES §
OBIJETIVO WVARIABLE VARIABLE PREGUNTA DE % g E 2 HIPOTESIS
ESPECIFICO GEMNERAL ESPECIFICA = = = =
RESPUESTA = =
= 3
=
=
MNorte 1.1
Sector donde — - s
" . =] L] La ubicaciéon me
Conocer las Caracteristica Ubicacion de |estd ubicada su .E »x ,‘é ermitars
caracteristicas del cliente la empresa empresa Centro 1.2 =} o _ B
= L= incrementar
del cliente Sur 1.2
walles 1.4 puntos de venta .
De las
siguientes
empresas cudl
Posicionami [se le vienea
ento de primero a la E =
Posicionamiento|marca mente FERROMEDICA 2.1 g x %
Ferrotecnia 2.2 = =
Industrias
metalicas
Gordon 2.3
PROMEDENT 2.4
éConoce los
Conocer el productos que = = =
PR = =
posicionamiento de Conocimient |ofrece g * = o . t
FERROMEDICA, los Posicionamiento|o de la marca| FERROMEDICA?T |Si 8.1 = L=l [rEslEleiE =i B
ErEEiEs T MNo 8.2 de la empresa
ermitira tomar
ofrece, palabra con = las mejores
las que relacionan a - 1
T e SCEMO decisiones para el
conocer la demanda considera los desarrrclllo dela
Fuim S Evaluacion precios de las misma.
de los siguientes
Posicionamiento | precios empresas? FERROMEDICA 10.1 = =
Aceptable Ferrotecnia 10.2 ’g b4 %
Industrias = L=
Medianamente |Metalicas
Aceptable Gordon 10.3
Poco Aceptable |PROMEDEMNT 10.4
Mada Aceptable
dEsta dispuesta
a adquirir los = -]
Demanda productos de = ® =
ionamiento|Futura FERROMEDICAT si 16.1 g 3
No 16.2
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TIPO DE VARLABLE
S
OBJETIVO ESPECIFICO VARIABLE VARIABLE PREGUNTA OFCIONES DE g g & 2 HIPOTESIS
GENERAL ESPECIFICA RESPUESTA ] = § =
=
S
= =
=
=
A traveés de que
medio le
gustaria conocer
sobre los
mMedios de productos de
~ comumnicacio |mobiliario El medio mas
Determinar los L . _ — N
- o N Promocidon n meédico? rRadio 6.1 ] = factible para
medios publicitarios = =
n Prensa 6.2 |= x = promocionar es
para promocionar _ = o - L
- ~ P Revistas = L revistas médicas,
mobiliario meédico
meédicas 6.3 prensa, internet.
Internet 6.4
Gigantografia 6.5
Hojas
Volantes 6.6
Otros, Cuales 6.7
éQue factores
toma en
cuenta al
momento de
Gustos y Motivos de — -
=]
preferencias compra Precio 3.1 '% = g
Calidad 3.2 =] o
= L]
Especificacion
es técnicas 2.2
Marca 3.4
Diversidad de
productos 3.5
Otros, Cuales 3.6
Identificar los La calidad es el
factores para la primcipal factor
adquisicion, lugares éCada gué gue se toma en
de preferencia vy la tiempo cuenta para
frecuencia de adguiere
consumo de Gustos y Frecuencia mobiliario = =
mobiliario médico. |preferencias de compra médico? 10 afios 5.1 = b4 2
=] o
5 afios 5.2 = o
3 afios 5.3
Menora 1 afo 5.4
Otros, Cuales 5.5
éPara la
adquisicidn de
mobiliario E _'.‘:
Gustos y Lugar de mé&dico que Fabricantes = x =
= @
Preferaencias preferancia Iugar prefiere? directos 4.1 = =
Distribuidores a2
Otros, Cuales 4.3
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TIPO DE VARIABLE

OPCIONES §
OBJETIVO VARIABLE VARIABLE PREGUNTA DE Q\é” % g E 2 HIPGTESIS
ESPECIFICO GEMERAL ESPECIFICA & | g = =
RESPUESTA s =z
z £
—
=L
£En cuales de las
siguientes
empresas ha
adquirido el
Competidor |mobiliario _ -
m
Competencia es médico? FERROMEDICA 11.1 E . ','é
Ferrotecnia 11.2 s 3
Industrias
metélicas
Gordon 11.3
PROMEDENT 11.4
Otros, Cudles 11.5
Conocer la =
ener
competencia de la éRazones por conocimiento
empresa, las las que . Y
tomar decisiones
razones por las que adquirio e rearEm ]
adquirio los mobiliario d !
desarrollo de la
productosala Decision de médico a estas empresa
competencia. Competencia compra empresas’? Precios il '
Calidad de
materiales 12.2 —
m m
Confianza 12.3 E . B
Seguridad 12.4 = g
Descuento 12.5
Servicio de
post-venta 12.6
Diversidad de
productos 12.7
Tiempo de
entrega 12.8
Marca 12.9
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TIPO DE VARIABLE

OPCIONES g
OBIJETIVO VARIABLE VARIABLE T - & % § .E o R
o= -
ESPECIFICO GENERAL ESPECIFICA (,00 a g =] =
RESPUESTA s Z
= g
-
=
£Qué materiales
Materiales |prefiere para
de adquirir _
m m
Caracteristicas |mobiliario  |mobiliario Acero E w }S
del producto médico médico? inoxidable 7.1 £ ?S
Madera 7.2
Poliuretano 7.3
Tol 7.4
Otros, Cudles 7.5
Conocer los . )
. éDe la siguiente Los materiales
materiales que
) lista que son de alta
prefieren los L ) )
_ Caracteristicas |Preferencia |productos Cama calidad parala
consumidaoresy los i X i )
del producto de producto |adquiere? hospitalaria 9.1 elaboracion de
productos que i
i los diferentes
adquieren de forma M de M 90 B —
habitual. 54 E‘ aye . P :
Estanteria
porta Historia —
limi 9.3 = g
clinica b £ = g
Carro de Zo Z
curaciones 9.4
Chase long de
examen sin
cajones 9.5
Camillas 9.6
Porta sueros 9.7
Coche de paro 9.8
Otros, Cudles 9.9
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TIPO DE VARIABLE
=T
o
=T =T =
OBJETIVO VARIABLE VARIABLE OPCIOMNES DE = = o (=] =
PREGUNTA v = = = HIPOTESIS
ESPECIFICO GEMNERAL ESPECIFICA RESPUESTA E =1 =
=
=
= =
=
=
Los productos
que le ha
ofrecido
FERROMEDICA
ha cumplido con = =
cCalidad del |sus expectativas = o e
=] o
Satisfaccion servicio de manera: Excelente 13.1 = )
Muy Bueno 13.2
Bueno 13.3
Regular 13.4
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Fuente: Empresa FERROMEDICA
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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5.2. Estructura de mercado

5.2.1. Definicion del mercado relevante

El mercado relevante puede ser definido como el espacio comercial en el que un
agente econémico que comercializa un bien o servicio en especifico tiene la
capacidad para imponer un precio superior al del mercado. Es decir, el lugar en donde

un agente tiene poder de mercado

5.2.2 Estructura del mercado de mobiliario médico

“Es una herramienta de investigacion de mercados que se utiliza para determinar el
grado al cual se pueden sustituir los elementos de un conjunto de marcas o

5998

productos.” (GUILTINAN, 1998: 54)

Segun la clasificacién del CIUU la empresa FERROMEDICA pertenece a la
fabricacion de muebles para medicina, cirugia, odontologia o veterinario aqui se

encuentran algunos productos como los que se detalla a continuacion:

N Mesas de Operacion
N Camas de hospital con dispositivos mecanicos
N Sillones de dentista

N Sillones que pueden realizar movimientos similares.
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Imagen No.- 5.1 Clasificacion del CIUU
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Observaciones: !
[03311.02: Fabricacidn de jeringas con o sin agujas utilizadas en med
Yersién CIIU 3.1 CIIu
311,02 Fabricacion de esterilizadores,
[:3311,04: Fabricacion de muebles para medicina, cirugia, odontologf
-_—
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DescHpcion Exclusiones Correspondencia
| BT T . [03311.04: Fabricacidn de ruebles para medicina, crugia, odontalogia o
vatarinaria: mesas de operacian, camas de hospital con dispositives mecanicos,
Versién CITU 3.1 sillones de dentista y sillones de peluqueria que pueden realizar movirnientos
zimilares a los de dentiztas, et
—

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo
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FERROMEDICA dentro de sus cuatro categorias como lo detallamos a continuacion
ofrece una gran variedad de productos con la finalidad de satisfacer necesidades de
los consumidores:

% Mobiliario médico

+ Linea quirdrgica

% Equipamiento de ambulancias

+«* Mobiliario oficina

Gréfico No.- 5.1 Categorias de productos

Fuente: Empresa FERROMEDICA

5.2.3. Definicion de limites de mercado relevante

Para el mercado relevante se realizard investigacion de mercados cuyos resultados
nos permitiran tomar decisiones de manera eficiente para mejorar la empresa y en

aspectos como la gama de productos, competencia y el mercado.
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Gréfico No.- 5.2 Limites de mercado relevante

DEFINIR LOS LIMITES DE MOBILIARIO MEDICO

Demanda Primaria Demanda Secundaria

A ' \

Factores que inciden en la decision de

compra de los clientes. Atributos caracteristicas de la gama de

productos.
Diversidad de productos .

Lugares de compra de mobiliario médico

Fuente: GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing”
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

5.3. Analisis de mercado

“Es una herramienta de investigacion de mercados que se utiliza para determinar el

grado al cual se pueden sustituir

5999

productos.” (GUILTINAN, 1998: 54)

los elementos de un conjunto de marcas de
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Gréfico No.- 5.3 Estructura de mobiliario médico

ESTRUCTURA DE MOBILIARIO MEDICO

FERROMEDICA Industrias Metslicas Gordon

Productos Materiales de Fabricacion Productos Materiales de Fabricacién

Porta sueros Camode  Cama Acero Tol Camillas  Coche de Acero
curaciones hospitalaria Inoxidable paro Velador Inoxidable

Fuente: GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing”
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Durante la definicién de la estructura de mercados se logra obtener informacién sobre
las preferencias y factores como calidad, precios, diversidad de productos,
especificaciones técnicas, garantias comodidad para el paciente, etc que influyen en
la decision de compra de los consumidores de los diferentes productos de mobiliario

médico.

Debido a una falencia en la planificacion de puntos de venta tal vez se esté perdiendo
clientes, ya que las instalaciones de la fabrica es una cuadra al norte del parque de los

recuerdos y el Unico almacén de ventas esta en el centro de la ciudad.
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5.3.1. Demanda primaria

“Es la demanda por la forma o la clase del producto que se ha definido como mercado
relevante. Es poder identificar las oportunidades de crecimientos para la forma o clase

5,100

del nuevo producto. (GUILTINAN, 1998: 59)

El sector de la metalmecanica especialmente el que se dedica a la fabricacion de
mobiliario médico es un mercado maduro debido a que las compras muchas veces son
repetitivas por ser productos destinados al sector de la salud hospitales, clinicas,

consultorios, fundaciones.

Los materiales de preferencia son el acero inoxidable y tol para la elaboracion de los

diferentes productos de mobiliario médico.
5.3.1.1 Caracteristica del cliente que prefiere mobiliario médico

5.3.1.1.1 Sector donde se encuentra ubicada la clinica u hospital.

Las clinicas y hospitales del sector privado son nuestros principales clientes por lo
que nos interesa conocer la ubicacion de las mismas para poder incrementar puntos de

venta brindando un facil acceso para la adquisicién de nuestros productos.
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Tabla No.- 5.2 Sector donde esté ubicada su empresa

Datos Norte 89 38.7 38.7 38.7
Validos copirg 75 32.6 32.6 71.3
Sur 53 23.0 23.0 94.3
Valles 13 5.7 5.7 100.0
Total 230 100.0 100.0
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
Grafico No.-5.4 Ubicacion de su empresa
Sector donde esta ubicada su empresa
[ Norte
@ Centro

Osur
Ovalles

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Anadlisis Estadistico

Explicacion del fenébmeno

Conocer el sector donde se encuentran ubicados nuestros clientes es de vital
importancia ya que de esta manera podremos incrementar puntos de venta para un
facil adquisicion del producto; de un total del 230 encuestados entre clinicas,
hospitales del sector privado ademas de clientes actuales 89 se encuentran al norte lo
que representa el 38.70% y 75 en el centro lo que corresponde a un 32.61%.

Por qué sucede

El principal motivo para que suceda es porque la empresa cuenta con un solo almacén
de ventas en sector centro de la ciudad de Quito a parte de la fabrica que es en norte
de la ciudad de Quito.

Que sucederia en un Futuro

La empresa por no contar con una planificaciéon de los puntos de venta para cada uno
de los sectores de Quito pierda clientes y bajen las ventas de los diferentes productos

de mobiliario médico.
5.3.1.1.2 Factores de compra

Es importante conocer por parte de los consumidores que factores toman en cuenta al

momento de adquirir cualquier producto de mobiliario médico.
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Tabla No.- 5.3 Factor influye en su decision al adquirir mobiliario médico

Frecuencia | Porcentaje Porc;e_ntaje SO

Vélido Acumulado
Datos  Precio 30 13.0 13.0 13.0
Validos i 65 28.3 28.3 413
Especificaciones Técnicas 53 23.0 23.0 64.3
Marca 23 10.0 10.0 74.3
Diversidad productos 59 25.7 25.7 100.0

Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Grafico No.- 5.5 Factores que influyen al adquirir mobiliario médico

Recuento
N

Precio Calidad  Especi
T

&Qué factor influye en su d ir mobiliario

Fuente: Investigacidén de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Anadlisis Estadistico

Explicacion del fenémeno

Otra aspecto que se debe tomar en cuenta de los consumidores es que factor es

importante al momento de adquirir mobiliario médico, pudimos conocer que 65
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personas el factor més importante para ellos es la calidad que corresponde a un
28.3%, seguido de la diversidad de productos que corresponde a 59 consumidores y
eso representa 25,7% Yy por ultimo el factor de las especificaciones técnicas que
corresponde a 53 consumidores y representa 23% Yya que por tratarse de un producto
dedicado al sector de la salud se debe tomar en cuenta ciertos parametros para ser
elaborados con la finalidad de ofrecer un producto de calidad de acuerdo a las

exigencias de los consumidores.
Por qué sucede

En la actualidad en este tipo de productos no importa el precio ya que los factores
mencionados anteriormente son los que mas toman en cuenta los consumidores al
momento de adquirir mobiliario médico, ya que la finalidad de ellos es ofrecer a sus
pacientes comodidad mediante productos de calidad y garantias.

Que sucederia en un Futuro

Que incrementen las ventas ya que los productos de FERROMEDICA son de calidad
y los consumidores los prefieren por ello no les importa los precios que tengan los

diferentes productos.
5.3.1.1.3 Materiales que prefieren los clientes

Esta es una caracteristica importante que se debe tomar en cuenta debido a que
nuestro producto esta dirigido a un segmento de mercado delicado como lo es la salud

de tal forma que deben buscar el mejor material en productos de mobiliario médico.
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Tabla No.- 5.4 Materiales prefiere para adquirir mobiliario médico

Frecuencia | Porcentaje Por(,:e-ntaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Datos  Acero inoxidable 222 96.5 96.5 96.5
WVEIREES 8 35 35 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Graéfico No.- 5.6 Materiales que prefiere para adquirir mobiliario médico

Bars show Count

Acero inoxidable

¢Que materiales prefiere para adquirir mobiliario medico?

T T T T T
-0 50.0 100.0 150.0 200.0 250.0

Count

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Analisis Estadistico

Explicacion del fenémeno

Ademas es importante conocer el material que prefieren los consumidores para poder
elaborar los diferentes productos y con los resultados de la investigacion podemos
determinar que los 222 encuestados que corresponde a un 96.5% prefieren el acero
inoxidable como material.
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Por qué sucede

Por ser productos destinados a la salud se debe buscar el material y en este caso que

mejor que el acero inoxidable por su duracion.
Que sucederia en un Futuro

Aumentar las ventas y buscar los mejores proveedores de este material para la

fabricacion de los diferentes productos de mobiliario médico.
5.3.1.1.4 Lugar de adquision de mobiliario médico

También se debe conocer el lugar de preferencia que tienen los consumidores para la

adquision de mobiliario médico.

Tabla No.- 5.5 Lugares que prefiere

= . Porcentaie Porcentaje | Porcentaje
recuencia ! Valido Acumulado
Datos  Fabricante directos 21l 9L.7 917 917
Validos
I Distribuidores 19 8.3 8.3 100.0
Total 230 100.0 100.0
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Grafico No.- 5.7 Lugares de preferencia para la adquisién de mobiliario médico

¢Para la adquisicion
de mobiliario médico
que lugares
prefiere?

O Fabricante directos
O pistribuidores

Fuente: Investigacidon de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Analisis Estadistico

Explicacion del fenémeno

Otro aspecto que se debe considerar sin lugar a duda es el lugar de preferencia para
adquirir mobiliario médico los resultados de la encuesta podemos mencionar que 211
encuestados que corresponden al 91.7% prefieren los fabricantes directos y 19

personas que representan el 8.3% adquieren en distribuidores.
Por qué sucede

Debido a que la mayoria de los encuestados prefieren los fabricantes directos por
costos, calidad y diversidad de productos ademas de las garantias que se ofrece
dependiendo del producto y de la empresa donde adquiera el producto.
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Que sucederia en un Futuro

Que como la mayoria de los consumidores prefieren los fabricantes directos permitira
un mejor desarrollo de la empresa y su crecimiento; de manera que se debe ofrecer

una gran cantidad de productos, la calidad, garantias y a precios accesibles.

5.3.1.1.5. Cruce de Variables

Tabla No.-5.6 Ubicacion y lugar de adquisicion

¢ Para la adquisicion de mobiliario médico que lugares prefiere?
Fabricante directos Distribuidores Otros cuales
rowN | Col Column R Column
Count | " [ | Count [Row N % vaiia N | countf 2} vaiid
&l % N %
Sector Morte 85 95.5% | 40.3% 4 45% | 211% 0 0% 0%
donde  Centro | 69 | 920% | 327% | 6 | s0% |316%| o |o%| 0%
estad
. Sur 45 84.9% | 21.3% 8 15.1% | 42.1% 0 0% 0%
ubicada
su Valles 12 92.3% 5.T7% 1 7.7% 5.3% 0 0% 0%
BMPresa Tzl 211 | 91.7% | 100.0% | 19 8.3% |100.0%] 0 |.0% | .0%

Fuente: Investigacidon de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Graéfico No.- 5.8 Cruce de variable Sector por el lugar de adquisicion de
mobiliario medico

¢Para la adquisicion
de mobiliario médico
que lugares
prefiere?
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Sector donde esta ubicada su empresa

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Analisis Estadistico
Explicacion del fenémeno

Es importante conocer por sectores los lugares de preferencia donde adquieren
mobiliario médico, de los encuestados en el sector norte un 95.5%, en el centro un

32.7% y en el sur 21.3% prefieren fabricantes directos.

Por qué sucede

Por los precios, garantia y diversidad de productos que ofrecen los fabricantes.
Que sucederia en un Futuro

Que los consumidores busquen siempre a los mejores fabricantes para adquirir sus
productos.
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Tabla No.-5.7 Ubicacion de su empresa y conoce los productos que ofrece

FERROMEDICA

¢Conoce los productos que ofrece
FERROMEDICA?
Si No
Count Columg/()Valid Count Columr;/oValid

Sector donde  Norte 82 40.6% 7 25.0%
esta ubicada Centro 63 31.2% 12 42.9%
suempresa  SUr 44 21.8% 32.1%

Valles 13 6.4% .0%

Total 202 100.0% 28 100.0%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Graéfico No.-5.9 Cruce de variable Sector y conoce de los productos de

FERROMEDICA
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Fuente: Investigacidon de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Anadlisis Estadistico

Explicacion del fenébmeno

De los encuestados existe mayor conocimiento de los productos en el sector norte con
82 encuestados que representan 40.6% seguido del sector centro con 63 encuestados

cuyo porcentaje representa a 31.2%.
Por qué sucede

Debido a que la empresa cuenta con un solo punto de venta en el centro de la ciudad

de Quito y con la fabrica de la empresa al norte.
Que sucederia en un Futuro

Que la empresa pierda clientes por no contar con una adecuada distribucion de los

puntos de venta para comercializar los productos que ofrece.

5.3.1.2 Disposicién de compra

“La principal determinante para comprar una forma o clase de producto es la

percepcion que tiene el comprador de la utilidad del producto, para mas situaciones

59101

de us0.”~ (GUILTINAN, 1998: 63)
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5.3.1.2.1 Posicionamiento de la marca

Tabla No.- 5.8 De las siguientes empresas cual se le viene primero a la mente

. . .| Porcentaje
Frecuencia|Porcentaje [Porcentaje

L. Acumulado
Valido

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Gréfico No.-5.10 De las siguientes empresas cual se le viene primero a la mente

Industrias Metalicas Gordon

Cual de las siguientes empresas se le viene primero a la mente

T T T
0 50 100 150 200
Recuento

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Anadlisis Estadistico

Explicacion del fenébmeno

Para el desarrollo de nuestro trabajo resulta importante conocer cual es el
posicionamiento de FERROMEDICA en la mente del consumidor 162 encuestados
que corresponde a 70.4% mientras la principal competencia tiene 41 encuestados y

representa 17.8%.
Por qué sucede

Porque FERROMEDICA es una empresa de mas de 40 afios experiencia y reconocida

por la calidad y diversidad de sus productos.
Que sucederia en un Futuro

Que la empresa aumente su participacion de mercado y seguir ofreciendo productos
de calidad.

5.3.1.2.2 Empresas en las que adquirio mobiliario médico

Tabla No.- 5.9 ¢ En cuales de las siguientes empresas ha adquirido el mobiliario

médico?
Frecuencia | Porcentaje |Porcentaje HEESET
. Acumulado
Vaélido
Datos FERROMEDICA 162 70.4 70.4 70.4
Validos Ferrotecnia 10 4.3 4.3 74.8
Industrias Metalicas Gordon 41 17.8 17.8 92.6
PROMEDENT 17 7.4 7.4 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Gréfico No.-5.11 Empresas en las que adquirié mobiliario médico
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Empresas en las que ha adquirido mobiliario médico

Fuente: Investigacidon de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Analisis Estadistico

Explicacion del fenémeno

Con los resultados obtenidos podemos conocer que la mayoria 162 encuestados
representan 70.4% ha adquirido mobiliario médico a FERROMEDICA, y 41

encuestados adquiere a Industrias metélicas Gordon.
Por qué sucede

FERROMEDICA es una empresa con gran experiencia en lo que se refiere la
fabricacion de mobiliario médico con mas de 40 afios experiencia y reconocida por la

calidad de sus productos.
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Que sucederia en un Futuro

Que la empresa realicé innovaciones constantes y ofrezca una gran variedad de

productos y satisfagan las nuevas tendencias y gustos de los consumidores.

5.3.1.2.3 Razones por las adquirio mobiliario médico a estas
empresas

Resulta importante conocer cuales fueron los motivos por los que adquirieron

mobiliario médico a las diferentes empresas que ofrecen este tipo de productos.

Tabla.- 5.10 Precios Bajos

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje [Acumulad
Valido 0
Datos FERROMEDICA 1 4 4 4
\alidos
Ferrotecnia 60 26.1 26.1 26.5
Industrias Metalicas 98 42.6 42.6 69.1
Gordon
PROMEDENT 71 30.9 30.9 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Graéfico No.-5.12 Precios Bajos
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Analisis Estadistico

Explicacion del fenémeno

Un factor que debemos considerar es el precio; 98 encuestados que representa el
42.6% prefieren a Industrias Metalicas Gordon mientras 71 que corresponde a 30.9%
prefieren a PROMEDENT

Por qué sucede

En la actualidad ciertos consumidores buscan precios accesibles para la adquisicion

de mobiliario médico para clinicas, hospitales, y de esta forma ahorran recursos.
Que sucederia en un Futuro

Esto resulta una desventaja para FERROMEDICA vya que perderia clientes por los
altos costos de los productos, mientras que la competencia seguira ganando mercado

por los precios bajos.
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Tabla No.-5.11 Calidad de Materiales

Frecuencia |Porcentaje|Porcentaje PETSENS
L. Acumulado
Valido
Datos FERROMEDICA 158 68.7 68.7 68.7
Validos eprotecnia 7 3.0 3.0 71.7
Industrias Metalicas 50 21.7 21.7 93.5
Gordon
PROMEDENT 15 6.5 6.5 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Grafico No.-5.13 Calidad de materiales
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Anadlisis Estadistico

Explicacion del fenébmeno

La calidad de materiales es otro aspecto que debemos considerar y 158 encuestados

que representan 68.7% prefieren a FERROMEDICA por calidad, mientras que 50

corresponden a un 21.7% que prefieren a Industrias Metalicas Gordon.

Por qué sucede

Los insumos, materia prima deben ser de alta calidad ya que son productos que seran

destinados a la salud por lo que se debe buscar siempre productos de calidad.

Que sucederia en un Futuro

Sin lugar a duda este factor debe tomar muy para poder ser competitivos ofreciendo

productos de alta calidad.

Tabla No.- 5.12 Comodidad del paciente

Frecuencia |Porcentaje| Porcentaje OTEET ElfE
. Acumulado
Vélido
Datos FERROMEDICA 107 46.5 46.5 46.5
Validos  torpotecnia 37 16.1 16.1 62.6
Industrias Metalicas 58 25.2 25.2 87.8
Gordon
PROMEDENT 28 12.2 12.2 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacidon de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Graéfico No.-5.14 Comodidad para el paciente
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Analisis Estadistico
Explicacion del fenémeno

Ciento siete encuestados que representa el 46.5% prefieren la comodidad de los
productos de FERROMEDICA en tanto que 58 encuestados que corresponde a un

25.1% prefieren a Industrias Metalicas Gordon.
Por qué sucede

Al ser productos que son usados por los pacientes deben ser comodos por el bienestar

del paciente.
Que sucederia en un Futuro

Que si las empresas no toman en cuenta este factor los consumidores van a preferir

los productos de las empresas que si cuenten con esta caracteristica.
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Tabla No.- 5.13 Facilidad de Uso

Porcentaje
Acumulado

Frecuencia | Porcentaje [ Porcentaje
Valido

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Gréafico No.-5.15 Facilidad de Uso
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Anadlisis Estadistico

Explicacion del fenébmeno

Otro factor que consideramos al momento de adquirir mobiliario médico es la
facilidad de wuso que 119 encuestados que corresponde 51.7% prefieren
FERROMEDICA vy 50 encuestados representan 21.7% prefieren Industrias Metalicas
Gordon.

Por qué sucede

Este tipo de productos al ser para el sector de salud deben tener las indicaciones o

instructivos para utilizarlos de manera facil sin manipularlos o dafarlos.
Que sucederia en un Futuro

Las empresas deben contar un manual de uso para cada uno de sus productos de
mobiliario médico ademas que los fabricantes deben disefiar productos que uso no sea

muy complicado.

Tabla No.- 5.14 Descuento

Frecuencia |Porcentaje [ Porcentaje FOEEIEN:
L. Acumulado
Valido
Datos FERROMEDICA 42 18.3 18.3 18.3
Validos o rotecnia 60 26.1 26.1 443
Industrias Metalicas Gordon 84 36.5 36.5 80.9
PROMEDENT 44 19.1 19.1 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacidon de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Gréfico No.-5.16 Descuento
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Analisis Estadistico

Explicacion del fenémeno

Debido a la crisis los encuestados en su mayoria prefieren descuentos en sus compras,
84 de los encuestados que representa el 36.5% prefieren Industrias Metalicas Gordon,

seguida de Ferrotecnia con 60 encuestados que corresponde a 26.1%.
Por qué sucede

Por ahorrar recursos en la adquisicion de mobiliario médico y de esta manera se

podra ganar la fidelidad de los consumidores.
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Que sucederia en un Futuro

Que si los consumidores se van solo por el descuento van a conseguir en ciertos

productos que no son de calidad por ahorrar costos, lo que perjudicaria la imagen de
los proveedores.

Tabla No.- 5.15 Servicio post- venta

Porcentaje
Acumulado

Frecuencia| Porcentaje |Porcentaje
Vaélido

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Gréfico No.-5.17 Servicio post-Venta
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Anadlisis Estadistico

Explicacion del fenébmeno

En la actualidad la mayoria de las empresas cuentan con el servicio post- venta, 142
encuestados que representa el 61.7% razén por la que adquiri6 a FERROMEDICA,
mientras 60 que corresponde a un 26.1% es la razén por la que adquirié a Industrias

Metalicas Gordon.
Por qué sucede

La empresa sabe que lo mas importante es el cliente y una manera de conservar al

cliente luego de la adquisicion de los productos es ofreciendo el servicio post.venta.
Que sucederia en un Futuro

Que la empresa aumente sus clientes ademas de mejorar e innovar el servicio post-

venta ofreciendo cosas novedosas.

Tabla No.- 5.16 Diversidad de productos

Frecuencia| Porcentaje |Porcentaje AL
. Acumulado
Valido
Datos FERROMEDICA 144 62.6 62.6 62.6
Validos .
Ferrotecnia 6 2.6 2.6 65.2
Industrias Metalicas Gordon 62 27.0 27.0 92.2
PROMEDENT 18 7.8 7.8 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Grafico No.-5.18 Diversidad de Productos
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Analisis Estadistico

Explicacion del fenémeno

La gran diversidad de productos es otro factor importante de tal manera que 144
encuestados que representa 62.6% adquieren sus productos en FERROMEDICA, 62
encuestados que corresponde a 27% adquieren sus productos en Industria Metalicas
Gordon.

Por qué sucede

Por ser sector de salud existe una gran variedad de los productos por lo que los
proveedores de estos deben ofrecer a sus consumidores una gran variedad de

productos en diferentes materiales dependiendo de las necesidades
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Que sucederia en un Futuro

Que las empresas realicen estudios para conocer las nuevas tendencias y de esta
manera cuenten con una gama amplia de productos para satisfacer las necesidades y

exigencias de los consumidores.

Tabla No.- 5.17 Tiempo de entrega

Frecuencia| Porcentaje Porqe_ntaje Apgl:(;ﬁﬂlt:é%
Vélido
Datos FERROMEDICA 138 60.0 60.0 60.0
Validos porrotecnia 19 8.3 8.3 68.3
Industrias Metalicas Gordon 48 20.9 20.9 89.1
PROMEDENT 25 10.9 10.9 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Grafico No.-5.19 Tiempo de entrega
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Anadlisis Estadistico

Explicacion del fenébmeno

Ciento treinta y ocho encuestados que corresponden a 60% prefieren por este factor a
FERROEDICA, y 48 encuestados que representa 20.9% prefiere adquirir por este

factor a Industrias Metalicas Gordon.
Por qué sucede

La entrega puntual es una carta presentacion de las empresas que ofrecen estos

productos.
Que sucederia en un Futuro

Que si se incumplen la fecha de entrega de los productos ocasiona inconvenientes

tanto para el consumidor y ocasiona perdida de las ventas.

Tabla No.- 5.18 Marca

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje Apgl::’ﬁm:é%
Valido
Datos FERROMEDICA 151 65.7 65.7 65.7
\Validos 7
Ferrotecnia 13 5.7 5.7 71.3
Industrias Metalicas Gordon 39 17.0 17.0 88.3
PROMEDENT 27 11.7 11.7 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Grafico No.-5.20 Marca
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Andlisis Estadistico
Explicacion del fenémeno

De los encuestados 151 que representa el 65.7% adquieren por la marca a
FERROMEDICA, 39 que corresponden a 17% adquieren por la marca a Industrias
Metalicas Gordon y 27 que representa a 11.7% adquieren a PROMEDENT.

Porque sucede

Por mas de 40 afios FERROMEDICA ha ofrecido a sus clientes productos de calidad

con insumos de primera para la elaboracion de sus productos.
Que sucederia en un Futuro

Que mediante la imagen institucional las empresas sigan ganando prestigio y

reconocimiento de marca por parte de los consumidores del sector publico y privado.
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5.3.1.2.4 Productos de mobiliario médico

Tabla No.- 5.19 De la siguiente lista que productos adquiere

Frecuencia | Porcentaje PEGENEE [PErBEE 2
J€ 1 valido | Acumulado
Datos  Cama hospitalaria 40 17.4 17.4 17.4
Validos
Mesa de mayo 18 7.8 7.8 25.2
Estanteria porta historia clinica 16 7.0 7.0 32.2
Carro de curaciones 43 18.7 18.7 50.9
Chase long de examen sin 29 12.6 12.6 63.5
cajones
Camillas 27 11.7 11.7 75.2
Porta sueros 48 20.9 20.9 96.1
Coche de paro 7 3.0 3.0 99.1
Otros cuéles 2 9 9 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacidon de mercados

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

198




Gréfico No.- 5.21 Productos de mobiliario médico
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Andlisis Estadistico
Explicacion del fenémeno

Al conocer este resultado permite definir qué productos son los que mas adquieren
los consumidores de tal manera que 48 encuestados que corresponde a un 20.9% son
de porta sueros, seguido de 43 encuestados que representan 18.7% carros de
curaciones y 40 encuestados que representan 17.4% cama hospitalaria.

Por qué sucede

Porque al conocer cuales son los productos que mas utilizan se puede fabricar mayor
cantidad de los mismos, y de esta manera se evita el desperdicio de materiales y
recursos.

199



Que sucederia en un Futuro

Las empresas deben realizar estudios constantes para conocer los productos de
mobiliario médico que mas adquieren, ademas de las nuevas tendencias de los

consumidores.

5.3.1.2.5 Precios

Tabla No.- 5.20 FERROMEDICA

Frecuencia |Porcentaje| Porcentaje HELEEETS
L1 Acumulado
Vélido
Datos  Aceptable 134 58.3 58.3 58.3
Validos Medianamente aceptable 54 23.5 235 81.7
Poco Aceptable 22 9.6 9.6 91.3
Nada Aceptable 20 8.7 8.7 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Grafico No.- 5.22 FERROMEDICA
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Anadlisis Estadistico

Explicacion del fenébmeno

De los encuestados 134 que representa el 58.3% dicen que el precio es aceptable,
mientras que 54 encuestados cuyo porcentaje es 23.5% mencionan que para ellos el

precio es medianamente aceptable.
Por qué sucede

La empresa fija sus precios de acuerdo a los costos de produccién de sus diferentes

productos obteniendo una margen de utilidad que permita obtener una ganancia.
Que sucederia en un Futuro

Se convertiria en arma de doble filo ya que si la empresa contina con precios altos

pierde clientes y disminuyen las ventas, ya que la competencia maneja precios mucho

mas bajos.
Tabla.-5.21 Ferrotecnia
Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje AP(?l:(r:r?SIt:é%

Vélido
Datos  Aceptable 100 43.5 43.5 43.5
Validos Medianamente aceptable 66 28.7 28.7 72.2
Poco Aceptable 22 9.6 9.6 81.7
Nada Aceptable 42 18.3 18.3 100.0

Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacidon de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Gréafico No.- 5.23 Ferrotecnia
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Analisis Estadistico

Explicacion del fenémeno

De los encuestados 100 que representan 43.5% consideran los precios aceptable
mientras que 42 encuestados que representan 18.3% consideran nada aceptable los

precios.
Por qué sucede

Puede ser por los costos bajos de los diferentes materiales que se utilizan para la

fabricacion de los productos.
Que sucederia en un Futuro

Que Ferrotecnia incremente sus ventas por precios bajos, y aumenten su participacion

de mercado.
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Tabla No.- 5.22 Industrias Metalicas Gordon

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje SOESIEN
o1 Acumulado
Vélido
Dgtgs Aceptable 124 53.9 53.9 53.9
e Medianamente aceptable 64 27.8 27.8 81.7
Poco Aceptable 26 11.3 11.3 93.0
Nada Aceptable 16 7.0 7.0 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Gréfico No.- 5.24 Industrias Metalicas Gordon
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Anadlisis Estadistico

Explicacion del fenébmeno

De los encuestados 124 que representa el 53.9% consideran que los precios son

aceptables y mientras 16 encuestados que corresponde a 7% consideran que los

precios no es nada aceptable.

Por qué sucede

La empresa debe considerar los costos de materiales, la mano de obra, el tiempo de

fabricacion para poder estimar el precio de venta de sus diferentes productos.

Que sucederia en un Futuro

Que la empresa aumenten su participaciéon de mercado ya que los productos que

ofrece son a precios mas bajos.

Tabla No.-5.23 PROMEDENT

. . . Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje
. Acumulado
Vélido
Datos  Aceptable 148 64.3 64.3 64.3
Validos Medianamente aceptable 53 23.0 23.0 87.4
Poco Aceptable 10 4.3 4.3 91.7
Nada Aceptable 19 8.3 8.3 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Grafico No.- 5.25 PROMEDENT
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Analisis Estadistico

Explicacion del fenémeno

De los encuestados mencionan que 148 que representan el 64.3% consideran los
precios aceptables mientras que 19 encuestados que corresponde a 8.3% es nada

aceptable.
Por qué sucede

Los precios son aceptables debido se consideran tomando como referencia los costos

de produccion y la competencia.
Que sucederia en un Futuro

Que la empresa aumenten su participacién de mercado e incrementen sus ventas.
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5.3.1.2.6 Frecuencia de consumo

Tabla No.-5.24 ¢Cada queé tiempo adquiere mobiliario médico?

Frecuencia | Porcentaje PO POITEEITE]S
J Valido Acumulado
Datos 10 afios 14 6.1 6.1 6.1
Vélidos
5 afios 94 40.9 40.9 47.0
3 afios 82 35.7 35.7 82.6
Menor a 1 afio 18 7.8 7.8 90.4
Otros cuales 1 afo 22 9.6 9.6 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacidén de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Grafico No.-5. 26 Frecuencia de consumo
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Anadlisis Estadistico

Explicacion del fenébmeno

Entre los encuestados 94 que representan el 40.9% adquieren su mobiliario médico

cada 5 afios, seguido 82 que corresponden a 35.7% adquieren cada 3 afios.

Por qué sucede

Tanto los hospitales y clinicas cuando mejora la infraestructura cuando realizan

ampliaciones de sus instalaciones, obliga adquirir mobiliario médico.

Que sucederia en un Futuro

Incrementaria la demanda de los productos de mobiliario médico de manera que las
empresas tomen en cuenta las nuevas tendencias gustos y preferencias de los

consumidores.

5.3.1.2.7 Satisfaccion en cuanto a productos, servicio post-venta de

FERROMEDICA.

Tabla No.-5.25 Los productos que le ha ofrecido FERROMEDICA ha
cumplido con sus expectativas

Frecuencia | Porcentaje Porc;e_ntaje Egjfﬁglt:é%
Vélido
Datos Excelente 109 47.4 60.6 60.6
Validos 1y Bueno 62 27.0 34.4 95.0
Bueno 9 3.9 5.0 100.0
Total 180 78.3 100.0
Missing 0 50 21.7
Total 230 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

207




Grafico No.-5. 27 Expectativas
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Analisis Estadistico

Explicacion del fenémeno

Conocer de los encuestados si la empresa ha cumplido con sus expectativas 109
encuestados que representa a 47.4% dicen que es excelente mientras que un 27% de

62 encuestados dicen que es muy bueno.
Por qué sucede

Por la experiencia de haber adquirido algin producto de la empresa y el servicio post-
venta de FERROMEDICA, los consumidores pueden evaluar el nivel de satisfaccion

de los productos.
Que sucederia en un Futuro

Que la empresa tome decisiones y seguir mejorando e innovando tanto en productos
y el servicio de manera de cumplir con las necesidades de los consumidores.
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Tabla No.-5.26 El servicio post-venta en cuanto a mantenimiento y
asesorias técnicas ha sido

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje :E’J?S::é%
Valido
Datos Excelente 95 41.3 52.8 52.8
Validos 1,0 Bueno 55 23.9 30.6 833
Bueno 29 12.6 16.1 99.4
Regular 1 4 .6 100.0
Total 180 78.3 100.0
Missing 0 50 21.7
Total 230 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Gréfico No.- 5.28 Mantenimiento y asesorias técnicas
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Anadlisis Estadistico

Explicacion del fenébmeno

Entre los encuestados 95 que representa el 41.3% mencionan que el servicio post-
venta es excelente, seguido de 55 encuestados que corresponde a 23.9% dicen que es

muy bueno.
Por qué sucede

Por los repuestos, asesoramiento técnico, mano de obra calificada que ofrece

FERROMEDICA a los consumidores actuales.

Que sucederia en un Futuro

Que la empresa tome decisiones y seguir mejorando e innovando tanto en productos

y el servicio de manera de cumplir con las necesidades de los consumidores.

Tabla No.- 5.27 Sus requerimientos en FERROMEDICA se han

cumplido de manera

Frecuencia | Porcentaje Porgeptaje :gs(riweglt:(]j%
Valido
Datos Excelente 113 49.1 62.8 62.8
Validos 4y Bueno 56 243 31.1 93.9
Bueno 11 4.8 6.1 100.0
Total 180 78.3 100.0
Missing 0 50 21.7
Total 230 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Graéfico No.- 5.29 Requerimientos
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Sus requerimientos en FERROMEDICA se han cumplido de manera:

Fuente: Investigacidon de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Analisis Estadistico

Explicacion del fenémeno

Entre los encuestados 113 que representa 49.1% dicen que se ha cumplido los
requerimientos es excelente, mientras que 56 que corresponde a 24.3% dicen que se

han cumplido de manera muy buena.
Por qué sucede

Porque el manejo interno en cuanto a las ordenes de ventas y su proceso de
elaboracion de los productos de mobiliario médico; se lo realiza de manera eficiente y

a tiempo.
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Que sucederia en un Futuro

Que la empresa tome decisiones y seguir mejorando e innovando tanto en productos

y el servicio de manera de cumplir con las necesidades de los consumidores.

5.3.2. Analisis de la demanda primaria

La demanda de los productos de mobiliario médico estd contemplada por factores
tales como tamafio de hospitales o clinicas del sector privado, el nimero de pacientes,
los recursos financieros, la infraestructura que afectan en la decision de adquirir

mobiliario médico.

La ubicacion de nuestros clientes potenciales se encuentra al norte y centro de la
ciudad de Quito, ademas el material que prefieren en mobiliario médico es el acero

inoxidable no les importa el precio sino la calidad y la diversidad de los productos.

Son productos que estan destinados al sector de la salud por lo que se debe considerar
todas y cada una de las especificaciones que solicitan los consumidores para la
elaboracion de los productos y satisfacer las necesidades de los mismos.

También cabe mencionar que los consumidores prefieren los fabricantes directos por
costos, disefios, reconocimiento de la marca y la calidad de los productos que les

ofrecen.

5.3.3. Demanda selectiva

“Es la que se dirige hacia una marca o un sustituto especifico dentro del mercado

59102

relevante. (GUILTINAN, 1998: 65)

La empresa FERROMEDICA no solo ofrece mobiliario médico, ofrece varias
categorias de productos la primera es mobiliario médico las siguientes corresponden

a: linea quirdrgica, Equipamiento de ambulancias, y Mobiliario oficina; dentro de
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cada una de las categorias se encuentran una gran diversidad de productos que
satisfacen las necesidades de los consumidores.

“Método de dos pasos para determinar la demanda selectiva el primero es identificar
el tipo de proceso de toma de decision y el segundo paso es identificar los atributos
determinantes mediante una preguntas de diagnostico de demanda selectiva.”'%

(GUILTINAN, 1998: 66)
Procesos de decision

“Los modelos de eleccion del consumidor se basan, como norma en el supuesto de
que cuando se enfrentan un conjunto de opciones, los consumidores eligen la opcion
que consideran les proporcionara el mas alto nivel de gratificacion o satisfaccion.”*%*

(GUILTINAN, 1998: 67)
¢ Qué tan extensa es la busqueda de informacion?

La empresa FERROMEDICA siempre buscan informacion tanto interna y externa;
interna lo consiguen mediante la base de datos de los clientes a nivel nacional y para
la informacién externa mediante estudios sobre los consumidores que nos permiten
obtener resultados acerca de las nuevas tendencias, preferencias y necesidades de los

mismos.

Los clientes potenciales en el caso de nuestro producto buscan informacion mediante
proformas y cotizacion de los diferentes productos en mobiliario méedico de acuerdo a
las necesidades de los mismos; lo primero que buscan es calidad para que sus

pacientes se sientan cOmodos.

213



¢Los compradores utilizan fuentes de informacion personal o
impersonal?
Los consumidores buscan fuentes de informacion personal sobre los fabricantes de

mobiliario médico y de forma que puedan satisfacer sus necesidades.

¢ Los compradores buscan informacidn acerca de las caracteristicas
de la marca o del proveedor?

Buscan informacién de los fabricante de mobiliario médico que les de confiabilidad
y calidad en la gama extensa de productos ademés que ofrezcan garantias ya que son
productos que va dirigido a un sector delicado como es el de la salud y debe contar

con las especificaciones técnicas y exigencias de los consumidores.
Atributos determinantes

“En la perspectiva psicologica o econdmica de productos y servicios éstos son grupos
de atributos. El consumidor hace una evaluacion general de un producto mediante la

combinacion de las percepciones de los atributos del mismo, utilizando algunas reglas

5 105

para comparar la informacion. (GUILTINAN, 1998: 69)

¢,Cuales son los beneficios que los compradores esperan obtener por
el uso o la propiedad del producto?

Los consumidores de productos de mobiliario médico, esperan la comodidad para sus

pacientes y las garantias en cuanto a los diferentes productos.

¢ Cuales atributos (caracteristicas) del producto se consideran que
proporcionan estos beneficios?

N Alta calidad de los materiales para la elaboracién de los productos
N Diversidad de productos

N Imagen de marca
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N Servicio post-venta y asesoramiento técnico especializado

¢Cual es la importancia relativa de los diferentes beneficios
deseados?

Resulta de vital importancia los beneficios deseados por los consumidores para tomar
las decisiones a tiempo y permitir mejorando e innovando cada uno de los beneficios

con la finalidad de tomar decisiones convenientes para la empresa.
¢ Cuanta variacion se percibe entre las alternativas de cada uno de
los atributos importantes?

No hay variacion de manera que los atributos buscan siempre ofrecer y satisfacer las
necesidades, nuevas tendencias y gustos del consumidor; tomando como referencia

los diferentes atributos que ellos consideran que son mas importantes.
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Gréfico No.-5.30 Mercado fabricacion de muebles para medicina

Fabricacion de muebles para medicina

Fuente: GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing”
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Gréfico No.-5.31 Productos de la categoria de mobiliario médico

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

5.3.3.1 Proceso de decision

Segun los resultados obtenidos en la investigacion cada uno de los consumidores
toman diferentes factores para adquirir mobiliario médico como son los siguientes:

calidad, especificaciones técnicas, diversidad de productos, precio.

Los consumidores como son productos destinados para el sector de la salud buscan la
mejor calidad aunque sus precios sean altos, con la finalidad de brindar comodidad al
paciente.
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5.3.3.1.1 Fuentes de Informacion

Los clientes actuales acceden a informacion mediante la pagina web de la empresa,

contacto telefonico y jefe de ventas.

Tabla No.- 5.28 Medios de preferencia

Frecuencia| Porcentaje Porge_ntaje XSJ$Sr:é%

Valido
Valid Radio 16 7.0 7.0 7.0
Prensa 19 8.3 8.3 15.2
Revistas médicas 118 51.3 51.3 66.5
Internet 72 31.3 31.3 97.8
Gigantografias 2 9 9 98.7
Otras cuéles 3 1.3 1.3 100.0

Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Grafico No.- 5.32 Medios de preferencia
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Analisis Estadistico

Explicacion del fenémeno

De los encuestados 118 que representa 51.3% dicen que les gustaria conocer sobre los
productos mediante las revistas médicas, y 72 encuestados que corresponde a un

31.3% menciona que mediante el Internet.
Por qué sucede

Son productos destinados al sector de la salud y por ende una revista medica e
internet resulta la mejor opcion para dar a conocer de los productos que ofrece la

empresa.
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Que sucederia en un Futuro

Que la empresa tome en cuenta estas sugerencias y dar a conocer mediante estos

medios sobre la diversidad de los productos en mobiliario médico.
5.3.3.2 Atributos determinantes

Sin lugar a duda los atributos son los que consideran los consumidores para adquirir
mobiliario médico entre los cuales mencionamos la calidad de materiales, diversidad

de productos, marca y servicio post-venta.

Los atributos determinantes de FERROMEDICA es la alta calidad de sus productos
al igual que la gran variedad de los mismos en sus diferentes lineas como son la de

mobiliario médico.

Tabla No.-5.29 Atributos por empresa

Industrias
ATRIBUTOS FERROMEDICA | Ferrotecnia | Metalicas [ PROMEDENT
Gordon
Precios Bajos 1 60 98 71
Calidad de materiales 158 7 50 15
Comodidad del Paciente 107 37 58 28
Facilidad de uso 119 25 50 36
Descuento 42 60 84 44
Servicio post-venta 142 11 60 17
Diversidad de productos 144 6 62 18
Tiempo de Entrega 138 19 48 25
Marca 151 13 39 27

Fuente: Investigacidon de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Gréfico No.-5.33 Atributos por empresa
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

5.3.3.2.1 Categorizacion de beneficios esperados

Para la empresa FERROMEDICA luego de haber obtenido los resultados de
investigacion de mercados menciona que los beneficios esperados son:

N Alta calidad de los materiales para la elaboracién de los productos
N Diversidad de productos
N Imagen de marca

N Servicio post-venta y asesoramiento técnico especializado
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5.3.4. Analisis de la demanda selectiva

La empresa FERROMEDICA podemos determinar qué se diferencia de la
competencia por la alta calidad de sus productos, ademas ofrece una gran diversidad
de productos, sus precios son altos. La demanda primaria fabricacion de muebles es
mientras que la demanda selectiva es mobiliario médico para clinicas y hospitales del

sector privado.

5.4. Mercado objetivo y ventaja competitiva

“Es posicionar una marca dentro de una marca dentro del producto de tal manera que

59106

la marca cuente con una ventaja competitiva.”” " (GUILTINAN, 1998: 79)

Para la empresa FERROMEDICA el mercado objetivo es clientes del sector privado
clinicas y hospitales privados al cual dirigiremos los diferentes productos de
mobiliario médico conociendo de manera clara las nuevas tendencias, gustos y

necesidades de los clientes.

5.4.1. Segmentacion de mercados

“Un segmento del mercado esta integrado por un grupo de clientes cuyas expectativas

59107

de satisfaccion de un producto son similares.”” ' (GUILTINAN, 1998: 81)
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5.4.1.1 Variables de segmentacion

Segmentacion Geografica

“Subdivision de mercados con base en su ubicacion. Posee caracteristicas

mensurables y accesibles.”*®(STANTON, 1999: 170-244)
Segmentacion Demograéfica

“Se utiliza con mucha frecuencia y estd muy relacionada con la demanda y es

relativamente facil de medir. Entre las caracteristicas demograficas méas conocidas

estan: la edad, el género, el ingreso y la escolaridad.”log(STANTON, 1999: 170-244)

Segmentacion Conductual

“Se refiere al comportamiento relacionado con el producto, utiliza variables como los
beneficios deseados de un producto y la tasa a la que el consumidor utiliza el
producto.” O (STANTON, 1999: 170-244)

Determinacién de Perfiles

Segmento A: Pertenecen todas los hospitales publicos, centros de salud,

ministerios,consejos provinciales.

Segmento B: Hospitales y clinicas privadas.
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Matriz No.- 5.2 Segmentacion de Mercados

Segmento A Segmento B
Tipo de Caracteristicas Sector Publico Sector Privado
Segmentacion
Provincia Pichincha Pichincha

]

é Ciudad Quito Quito

'

§ Sector Norte 47,92%, Sur Norte 38,7%, Sur 32,6%,
8 16,67%, Centro 27,08%, | Centro 23% Valles 5,7%

Valles 8,33%

- Grupo de clientes | Ministerios 27,08%, Hospitales privados 4,78 %,
é hospitales puablicos y clinicas privadas 60,87% y
\© centros de salud 72,92% | otros 34,35%

S Lugar de compra Fabricantes directos Fabricantes directos 91,7% y
% 100% distribuidores 8,3%

O

Frecuencia de Menor a 1 afio0:50% y 3 | 10 afios 6,1%,5 afios 40,9%,3
compra afos 50% afos 35,7%, menor a 1 afio
7,8%, otros cuales 9,6%
e Posicionamiento | FERROMEDICA 85%, | FERROMEDICA 70,4%,

g otras 15% Ferrotecnia 4,3%, Industrias
_g Metalicas Gordon 17,8%,

S PROMEDENT 7,4%

O Factor influye en | Precio 29%, Calidad Precio 13%, Calidad 28,3%,

la decision de
compra

39%, Tiempo de entrega
14 %, otros factores
18%

Especificaciones técnicas
23%, marca 10%, diversidad
de productos25,7%.

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Gréfico No.-5.34 Segmentacion de mercado de mobiliario médico

‘ SEGMENTACION DE MERCADOS |

| SECTOR PUBLICO | SECTOR PRIVADO ‘

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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5.4.1.2 Necesidades y beneficios

Los consumidores al momento de adquirir mobiliario médico toman en cuenta

factores escenciales como lo detallamos a continuacion:

N Calidad
N Diversidad de productos

N Especificaciones técnicas

Los factores mencionados anteriormente son los que principalmente toman en cuenta

y buscan siempre a los mejores proveedores.

5.4.1.3 Comportamiento de compra

La preferencia de los consumidores al momento de adquirir los diferentes productos
de mobiliario médico es el material de acero inoxidable ya que son productos
destinados al sector de salud por ende deben ser productos que duren y de buena

calidad.

La frecuencia de adquision es entre 3 y 5 afios ademas los consumidores prefieren los
fabricantes directos por costos, por garantias sobre los productos, diversidad de

productos.

Estos resultados fueron obtenidos del proceso de investigacion de mercados.

5.4.1.4 Valores y estilos de vida

Los posibles compradores son hospitales y clinicas privadas.
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Evaluacion de los segmentos de mercado

La empresa FERROMEDICA dedicada a la fabricacion de mobiliario médico tiene

dos tipos de segmentos:

N A sector publico

N B sector privado

En la actualidad la mayoria de sus clientes pertenecen a instituciones del sector
publico asi también a fundaciones a personas naturales y empresas; y debido al nuevo
sistema de contratacion de compras publicas lo que dificulta el proceso de ventas

porque existen muchos requisitos para concursar en la licitacion.
De tal manera que el segmento B es buena opcion captar clientes del sector privado

hospitales y clinicas e incrementar las ventas de la empresa ofreciendo una gran

diversidad de productos de calidad en mobiliario médico.

5.5. Fuerzas competitivas de mercado

5.5.1 Tamaiio y tasa de crecimiento de la industria

Debido a la gran inversion en el sector de salud por parte del gobierno, el crecimiento
en la industria en lo que se refiero el consumo de productos de mobiliario médico ha
permitido ofrecer productos de alta calidad con garantias sobre los productos ademas

de una gran diversidad para satisfacer las necesidades de los consumidores.
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5.5.2 Proveedores de la industria

Los proveedores son los mismos a continuacion mencionamos a algunos de ellos:

Pintuco

Distrilujos

N

N

N Boyero
N Almacenes Estuardo Sanchez
N

Etc.

5.5.3 Clientes principales

Los clientes principales son:

Las clinicas privadas y hospitales privados que adquieren los productos con una
frecuencia de entre 1, 3 y 5 afios; del sector norte y centro cuyo material de
preferencia es el acero inoxidable y el lugar de adquisién son los fabricantes directos

de este tipo de productos por los precios, garantias y calidad de los productos.

5.5.4 Barreras de ingreso

FERROMEDICA tiene la barrera de ingreso los precios bajos de las empresas de la
competencia ya que representa una constante amenaza, la diversidad de productos y
la calidad de los mismos ha permitido que la empresa que tenga una ventaja

competitiva y la empresa incrementen su prestigio y participacion de mercado.
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5.5.5 Perfil del competidor

FERROMEDICA forma parte de los fabricantes de mobiliario medico, entre la
principal competencia de la misma se encuentra Industrias Metalicas Gordon,
Ferrotecnia, PROMEDENT.

5.6. Posicionamiento

“Estrategia por parte de las compaifiias que consiste en dirigir y controlar la
percepcion de su producto por parte de los consumidores, de tal manera que ese
constituya un objeto distinto y apreciado. El posicionamiento no solo debe ser
claramente definido, sino que ademéas debe ser comunicado al mercado de forma
efectiva.” 1 (PUJOL, 2002: 285)

Para incrementar el posicionamiento de la empresa en mobiliario médico se siguieron

ciertos pasos como lo mencionamos a continuacion:
N Segmentacion de mercado
N Se evaluo los segmentos: A sector publico y B sector privado
N Se eligi6 el sector privado
N Seleccion y desarrollo de un posicionamiento

En el tema de posicionamiento existen varios tipos de posicionamiento como lo

detallamos a continuacion:
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“Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona segun un atributo como
el tamafio o el tiempo que lleva de existir.”? (STANTON, 1999)

“Posicionamiento por beneficio: El producto se posiciona como el lider en lo que

corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.”***(STANTON, 1999)

“Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones.”**(STANTON, 1999)

“Posicionamiento por competidor: Se afirma que el producto es mejor en algun
sentido o varios en relacion al competidor.”™*> (STANTON, 1999)

“Posicionamiento por categoria de productos: El producto se posiciona como el
lider en cierta categoria de productos.”*'® (STANTON, 1999)

“Posicionamiento por calidad o precio: El producto se posiciona como el que
ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio
razonable.”™’ (STANTON, 1999)

FERROMEDICA buscara un posicionamiento por beneficios,
por la calidad de los productos, diversidad de productos que

ofrece en mobiliario médico.
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CAPITULO VI
MEDICION DEL MERCADO

6.1 Potencial del mercado total

“Es un estimado de la demanda potencial maxima que suele basarse en dos factores;
el nimero de usuarios potenciales y la tasa de compra. Para un mercado determinado,
el mercado potencial del mercado total indica el total en dinero o en volumen de

5»118

unidades que se podria vender. (GUILTINAN, 1998: 111)

“El potencial del mercado total cuenta con dos componentes: el niimero de posibles

5119

usuarios y la tasa maxima de compra. (GUILTINAN, 1998: 113)

El mercado utilizado como universo fue 230 para realizar el censo en clinicas y
hospitales del sector privado de esta manera pudimos conocer los factores que
influyen para la adquisicion de mobiliario medico, frecuencia de consumo, materiales
que prefieren, a continuacién se presentaran los resultados importantes del proceso de

investigacion de mercados:

Tabla No.-6.1 ¢Esta dispuesta a adquirir los productos de
FERROMEDICA?

Frecuencia | Porcentaje PEEEm Al PETEETIELD
Vélido Acumulado
Datos Sij 204 88.7 88.7 88.7
Validos
No 26 11.3 11.3 100.0
Total 230 100.0 100.0

Fuente: Investigacidon de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Gréfico No.- 6.1 Disposicion a adquirir productos FERROMEDICA
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Analisis

El mercado potencial mediante los resultados del censo obtenemos los siguientes
datos 204 encuestados que representa un 88.7% estan dispuestos a adquirir mobiliario
médico y mientras 26 encuestados corresponde a un 11.3% los cuales mencionan que

no desean adquirir los productos.
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Tabla No.-6.2 Cruce sector * disposicion a adquirir los productos

FERROMEDICA?

¢Esta dispuesta a adquirir los productos de

Si No
Column N Column N

Count % Count %
Sector donde esta Norte 85 41.7% 4 15.4%
ubicada suempresa - o 66 32.4% 9 34.6%
Sur 40 19.6% 13 50.0%

Valles 13 6.4% 0 0%
Total 204 100.0% 26 100.0%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Grafico No.- 6.2 Cruce sector * disposicion a adquirir los productos
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Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

233



Analisis

En la ciudad de Quito del censo realizado a clinicas privadas y hospitales privados
que se encuentra ubicados en el sector norte (41,7%) y centro (32,4%) estarian
dispuestas a adquirir los productos de mobiliario médico que ofrece
FERROMEDICA.

Y esto se debe a que las instalaciones de la fabrica se encuentran al norte de la ciudad
y el almacén en el sector centro, por lo tanto los consumidores adquieren en los

productos en el lugar que les quede cerca.

6.1.1 Calculo de la oferta'y demanda

“El modelo de la oferta y demanda describe la interaccion en el mercado de un
determinado bien entre consumidores y productores, en relacion con el precio y las
ventas de dicho bien. Es el modelo fundamental de la microeconomia, y se usa para

explicar una gran variedad de escenarios microeconémicos.”**’(Encarta, 2009)
6.1.1.1 Oferta

“La oferta es la cantidad de bienes ofrecidos por los proveedores y vendedores del
mercado actual. Conjunto de bienes 0 mercancias que se presentan en el mercado con

un precio concreto y en un momento determinado.”"?}(SULLIVAN, 2003: 74)

6.1.1.2 Factores determinantes de la oferta

Podemos mencionar que los factores para determinar la oferta se encuentra las

empresas Yy distribuidores que ofrecen mobiliario médico; las principales Industrias

Metalicas Gordon, PROMEDENT vy Ferrotecnia, a precios bajos mismo factor que
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representa una amenaza para FERROMEDICA,; ya que los precios de los productos
que ofrece son altos.

De tal manera forma que la empresa debe considerar y manejar un sistema adecuado

para la fijacion de precios de sus productos.

Tabla No.-6.3 Oferta

ARO VENTAS
ANUALES
2003 603172,75
2004 647695,48
2005 957158,03
2006 1027796,29
2007 1103647,66
2008 1144468,80
2009 1373362,50
2010 1648035,00
2011 1977642,00
2012 2373170,40
2013 2847804 48
2014 3417365,38

Fuente: Empresa FERROMEDICA
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Grafico No.- 6.3 Oferta
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Fuente: Empresa FERROMEDICA
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Analisis

La informacion recopilada de la empresa FERROMEDICA de ventas anuales de los
Gltimos cinco afios podemos observar que las empresas ha ido crecido de manera
modera pese a que los precios de sus productos son altos en relacion a los que maneja
la competencia; y de esta manera los ingresos aumentan y mejora el aspecto
econodmico de la empresa.

6.1.1.3 Demanda

“La demanda es la relacion de bienes y servicios que los consumidores desean y estan
dispuestos a comprar dependiendo de su poder adquisitivo. Deseo por un producto o

servicio que puede dar lugar a una compra.”*?(SULLIVAN, 2003: 71)
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6.1.1.4 Factores determinantes de la demanda
Los factores determinantes de la demanda son:

N Precios
N Productos sustitutos

N Ingresos de los consumidores

Al ser productos destinados al sector de la salud no existen sustitutos, los
consumidores hospitales y clinicas del sector privado no les importa el precio ya que
tiene el poder adquisitivo para la adquisicion de productos siempre de calidad
ademas de buscar proveedores que ofrezca diversidad de productos, de acuerdo a sus

necesidades, exigencias.

Tabla No- 6.4 Demanda

ANO VENTAS
2003 1138187
2004 1222201
2005 1806157
2006 1939452
2007 2082583
2008 2159613
2009 2591535
2010 3109842
2011 3731810
2011 4478173
2012 5373807
2014 6448568

Fuente: Empresa FERROMEDICA
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Gréfico No.- 6.4 Demanda
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Analisis

Al ser productos que son utilizados para el sector salud para abastecer a clinicas,
hospitales; la demanda de estos productos es alta de tal forma que la empresa debe
conocer de manera constante sobre las preferencias, gustos de los consumidores
ademas de ofrecer una gran diversidad de productos con la finalidad de incrementar la
demanda de productos de mobiliario y satisfacer las necesidades de clientes actuales

y potenciales.
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Tabla No.- 6.5 Oferta y Demanda

ANO
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014

OFERTA
603172,75
647695,48
957158,03
1027796,29
1103647,66
1144468,80
1373362,50
1648035,00
1977642,00
2373170,40
2847804,48
3417365,38

DEMANDA

1138187
1222201
1806157
1939452
2082583
2159613
2591535
3109842
3731810
4478173
5373807
6448568

Fuente: Empresa FERROMEDICA
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Grafico No.- 6.5 Oferta y demanda
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Fuente: Empresa FERROMEDICA

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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6.1.2. Demanda insatisfecha

“Es la demanda en la cual el pablico no ha logrado acceder al producto y/o servicio y

en todo caso si accedid no estd satisfecho con él. Aquella parte de la demanda

planeada excede a la oferta planeada y que, por lo tanto, no puede hacerse compra
efectiva de bienes y servicios.” ?(SULLIVAN, 2003: 79)

Demanda Insatisfecha = Demanda — Oferta

Tabla No.- 6.6 Demanda Insatisfecha

ANOS | OFERTA | DEMANDA DEMANDA PORCENTAJE
INSATISFECHA
2003 | 603172,75 679355,36 76182,61 0,53%
2004 | 647695,48 849194,20 201498,72 1,41%
2005 @ 957158,03 | 1061492,75 104334,72 0,73%
2006 | 1027796,29 | 1326865,94 299069,65 2,10%
2007 @ 1103647,66  1658582,42 554934,76 3,89%
2008 | 1144468,80 | 2073228,03 928759,23 6,51%
2009 @ 1373362,50 @ 2591535,04 1218172,54 8,54%
2010 | 1648035,00 | 3109842,05 1461807,05 10,25%
2011 | 1977642,00 3731810,45 1754168,45 12,30%
2012 | 2373170,40 | 4478172,54 2105002,14 14,76%
2013 | 2847804,48 5373807,05 2526002,57 17,71%
2014 | 3417365,38 | 6448568,46 3031203,09 21,25%
TOTALES 14261136 100,00%

Fuente: Empresa FERROMEDICA
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Gréafico No.- 6.6 Demanda, oferta, demanda insatisfecha

DEMANDA-OFERTA-DEMANDA INSATISFECHA
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Fuente: Empresa FERROMEDICA
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Como podemos observar la demanda de los productos es alta de manera que la
empresa debe tratar mediante técnicas y la produccién de los diferentes productos
cubrir de manera eficiente la demanda insatisfecha y satisfacer las necesidades de los
consumidores, ya que la demanda insatisfecha durante el afio 2009 corresponde a un
8,54%.

Los consumidores de este tipo de productos adquieren en su mayoria a los

principales fabricantes por precios y variedad de productos.
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6.2 Prondsticos de ventas

“Son estimados de los niveles de ventas futuros. Estas medidas del mercado pueden
tener un tremendo impacto sobre todas las areas de una organizacion porque se

99124

utilizan para tomar diferentes decisiones.” " (GUILTINAN, 1998: 124)

6.2.1 Prondstico de ventas en mobiliario médico

Realizamos el pronostico sobre las ventas aplicando la formula de la tasa de

crecimiento

L. Ventas afio 2 — Ventas afio 1
Tasa de Crecimiento = — * 100
Ventas afio 1

Ventas afio 2009 — Ventas arfo 2008
Tasa de crecimiento = — = 100
Ventas ario 2008

T de Crecimiento = 1373362,50 — 114446880 100
asa de Crecimiento = 1144468 80 *

Tasa de Crecimiento = 19,9 = 20%;
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Tabla No.-6.7 Proyecciones de Ventas

ANO
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014

Fuente: Empresa FERROMEDICA

603172,75

647695,48

957158,03

1027796,29
1103647,66
1144468,80
1373362,50
1648035,00
1977642,00
2373170,40
2847804,48
3417365,38

VENTAS ANUALES

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Gréfico No.-6.7 Proyecciones de Ventas
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Elaborado por: Paola A. Carvajal A.




El nivel de crecimiento de las ventas para la empresa es de 20% anualmente es una
constante cuyo crecimiento es alto, al realizar la proyeccion de las ventas de la
empresa FERROMEDICA permitira tener estimaciones en el presupuesto anual y

manejo de los gastos que puede tener la empresa y tomar las mejores decisiones.

Claro que deberiamos considerar que las ventas de la empresa pueden cambiar con el

paso del tiempo por diferentes motivos que son:

% Pueden disminuir ventas por insuficiente puntos de distribucion para la

adquision de los productos e insuficiente personal de ventas.

¢+ Puede disminuir también por no contar con la suficiente publicidad para dar a

conocer a la empresa y los productos que ofrece.

% Puede incrementar las ventas por inversion del gobierno en el sector de la

salud.
6.2.2 Analisis de rentabilidad

“Es la evaluacion del impacto de diferentes estrategias 0 programas de marketing
sobre la contribucion de utilidades que se puede esperar de un producto o linea de
producto.”® (GUILTINAN, 1998: 142)

MCVP (Margen de Contribucion Variable en Porcentaje).
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6.2.3 Medicién de la rentabilidad del servicio

Tabla No.- 6.8 Margen de contribucion variable

Ventas $1373.362,50
(-) | Mano de obra directa 157325,14
(-) | Mano de obra indirecta 22019,93
(-) | Materia prima 18864,05
MARGEN DE CONTRIBUCION VARIABLE EN PORCENTAJE 1175153,38

Fuente: Empresa FERROMEDICA
Elaborado por: Paola A. Carvajal A

. Margen de contribuacion variable
MARGEN CONTRIBUCION VARIABLE PORCENTAJE =

ventas en dolares

1175153,38

MARGEN DE CONTRIBUCION VARIABELE PORCENTAJE= ———————
1373362,50

MARGEN DE CONTRIBUCION VARIABLE PORCENTAJE= 85.57%

Los resultados obtenidos de $1175153,38 contribuyen a cubrir los costos y la
utilizada después que se han restado los costos variables del valor de las ventas. De
tal manera que podemos observar un incrementando 85,57% sobre las utilidades de

la empresa.
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6.3 Mercado e implicaciones competitivas de las etapas de ciclo de vida

Caracteristicas de

la Etapa
Tasa de
crecimiento
Disefios del
producto
Segmentos

Competidores
Rentabilidad

Respuestas de la

empresa
Producto

Lineas de
productos
Precio

Canales de
distribucion

Introduccion
Baja
Alto

Pocos
Muchos

Baja

Estimular a la

demanda

Amplia

Bajos

Pocos

Crecimiento Madurez Descenso
Moderada Moderada Moderada
Alto Alto Alto
Muchos Pocos Pocos
Limitados Limitados Pocos
Alta Alta para lideres de mercado Baja

Mantener su participacion de Mantener su

Crear participacion de mercado participacion de
mercado mercado
Amplia Amplia Amplia

Reducir y mantener la calidad de los
Altos productos y diversidad de los Reducirlo
mismos
Incrementar puntos de venta en la
Pocos Pocos

ciudad de Quito

Fuente: Empresa FERROMEDICA
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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6.3.1 Ciclo de vida del Producto

“El concepto de ciclo de vida del producto ha contado con una amplia aceptacion
dada su utilidad para entender las implicaciones estratégicas de estos cambios. Este
proceso representa un patréon de ventas a través del tiempo que, por lo comin, se
olvide en cuatro etapas: Introduccion, crecimiento, madurez y descenso.”*?

(GUILTINAN, 1998: 189)

“Etapa de Introduccién: Es nuevo en el mercado, por consiguiente no tiene
competidores directos, se debe educar a los compradores acerca de lo que hace el
producto, como se utiliza, quién lo produce, y en donde puedo comprarlo.”127

(GUILTINAN, 1998: 190)

“Etapa de Crecimiento: El producto es ampliamente conocido y las ventas crecen
rapidamente debido a que ingresan nuevos compradores al mercado y, quiza, porque
los compradores encuentran nuevas formas de uso del producto. El crecimiento de las
ventas estimula que muchos competidores ingresen al mercado y aumenten de la
participacion de mercado que se convierte en una tarea de marketing muy

59128

importante.” " (GUILTINAN, 1998: 190)

“Etapa de Madurez: Los niveles de crecimiento de ventas demuestran que casi
todos los compradores potenciales han ingresado al mercado. Los clientes ya
conocen las alternativas, las compras repetidas dominan las ventas y las innovaciones
de los productos estan restringidas a mejoras menores. Como resultado solo

59129

sobreviven los competidores mas fuertes.” " (GUILTINAN, 1998: 190)

“Etapa del Descenso: Las venta descienden lentamente porque cambian las

necesidades del comprador o por la introduccion de nuevos productos que son muy

59130

diferentes y tienen sus propios ciclos de vida.”” (GUILTINAN, 1998: 191)
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Grafico No.- 6.8 Ciclo de vida

CICLO DE VIDA
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Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

La empresa FERROMEDICA se encuentra en una etapa de crecimiento debido al
posicionamiento que tiene en el mercado ademas de la gran diversidad de productos
que tiene la empresa en la categoria de mobiliario médico con productos como: porta
sueros, carro de curaciones, cama hospitalaria, etc, claro sin dejar de lado las

categorias de: equipamiento de ambulancias, linea quirargica y mobiliario de oficina.

Pese a ser una empresa con 44 afos de prestigio no cuenta con estrategias de
marketing y planificacion de puntos de venta en la ciudad; al tomar medidas

correctivas permitira aumentar su crecimiento e incremento de ventas.
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CAPITULO VII

ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE MARKETING PARA EL
DESARROLLO DE MERCADOS

7.1 Variables controlables de marketing aplicadas al desarrollo de
mercado de la empresa FERROMEDICA

Tabla No.- 7.1 Variables controlables de marketing

o s | =
S g § % %
3 = L g 2
= o o o [
o a o
Desarrollar campafias
publicitarias,
promocién de ventas, X
relaciones publicas y
ventas directa.
Capacitacion del
Incrementar el personal de manera X
nimero de clientes: | constante.
clinicas y hospitales | Incrementar el
privados nimero de personal de X
ventas.
Ofrecer nuevos
productos de | X
mobiliario médico
Reducir los precios X
Incrementar puntos | Planificar una mejor
de ventas distribucion de los X
puntos de venta
Incrementar puntos de X
venta

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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7.1.1 Producto

“El objeto o servicio que la compaiia ofrece al mercado para su consumo. Es uno de
los instrumentos fundamentales del marketing. Puede adoptar diversas formas y ser
desde una persona hasta un lugar, pero también una idea o un objeto.”*}(PUJOL,
2002: 286)

7.1.1.1 Caracteristicas de productos de mobiliario médico

Por ser productos destinados al sector de la salud los proveedores deben considerar de
manera minuciosa los requerimientos de los consumidores con la finalidad de

satisfacer sus necesidades ofreciendo productos de alta calidad.

Los principales atributos que se toma en cuenta en este tipo de productos de
mobiliario médico son: calidad, diversidad de productos, especificaciones técnicas;

precios.

Los productos de mobiliario médico tienen caracteristicas primarias como las
siguientes: uso frecuente en hospitales, clinicas, consultorios, fundaciones, etc; son
productos de alta calidad, el acabado es cromado, diversidad de colores dependiendo

del producto, durabilidad, garantias, servicio post-venta.

Los productos pueden clasificarse segun su durabilidad, tangibilidad y tipo de uso:

Bienes duraderos: “Son bienes tangibles que suelen sobrevivir al uso. Los ejemplos
incluyen refrigeradores, maquinas herramientas y ropa. Los servicios son actividades,
beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta; por ejemplo, cortes de cabello y
reparaciones.” **(STANTON, 1999)
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Bienes de consumo: “Los bienes de consumo son los que compran los consumidores
definitivos para su propio consumo. Por lo general, los mercaddlogos clasifican estos
bienes basandose en los habitos de compra del consumidor.”**3(STANTON, 1999)

De tal manera que los diferentes productos de mobiliario médico son bienes
duraderos por el tipo de material que se utiliza en la fabricacién y bienes de consumo
ya que son productos tangibles de uso frecuente en clinicas, hospitales, consultorios,

etc.

A los productos de la empresa se les ofrece mantenimiento gratuito una vez
semestralmente por dos afos; servicio post-venta; garantia técnica de fabricacion por

dos afios y garantia técnica de pintura cinco afios.

FERROMEDICA entrega y realiza la instalacion de los productos en los sitios que

los clientes lo indiquen.

7.1.1.2 Componente del producto

Los componentes de los productos de mobiliario médico dependen del producto de
manera que para cada una tiene un procedimiento de elaboracién, medidas y

materiales.
FERROMEDICA maneja una amplia gama de productos en lo que se refiere a
mobiliario médico; segun los resultados obtenidos del proceso de investigacion de

mercados los principales productos que adquieren son los siguientes:

& Carro de curaciones

N Cama hospitalaria
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#3 Carro de curaciones

Imagen No.- 7.1Carro de curaciones
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Fuente: Empresa FERROMEDICA

Laterales en tubo redondo y marcos para soporte de vidrios en tubo cuadrado, toda la
estructura metalica, es construida en acero de construccién mecanica, patas con 4

garruchas giratorias de 2 pulgadas que facilitan su facil movilizacion.

Paneles de vidrio en 4 mm de espesor tanto en la parte superior como en la parte
inferior, jaladera de empuje en tubo redondo, como aditamentos tiene dos porta

tazones cromados y dos tazones de acero inoxidable.

ACABADO: Cromado con 30 micras de espesor pintura electrostatica previo

procesos de desengrase y fosfatizacion.

COLORES: Beige — Blanco - Negro - Gris
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& Cama hospitalaria

Imagen No.- 7.2 Cama Hospitalaria

Fuente: Empresa FERROMEDICA

De acero para construccion mecanica, tendido principal, de angulo y malla electro-
soldada acerada cuadriculada. Espaldar y piecera desmontables fabricados en ABS
inyectado. Consta de 4 secciones, tres moviles y una fija con mecanismo a base de

dos manivelas, accionado mediante tornillo sin fin, que permite movimientos de:

Espaldar: Fowler de 0 a 55 grados.
Piecera: Elevacion de pie de cama aprox. de 30 grados.

Flexion de rodillas.

Z Z %L Z

Altura al tendido principal fija, garruchas giratorias de 4 pulgadas dos con

freno y dos sin freno, con resistencia a pesos aproximados a 150 Kkg.

ACABADO: Estructura del chasis, tendido, espaldar y piecera de desengrase y

fosfatizacion, espaldar y piecera inyectado en ABS.
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7.1.1.3 Calidad de productos.

Grafico No.- 7.1 Arbol de calidad
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Calidad del
Producto

Calidad del
servicio

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Los diferentes productos que son elaborados en FERROMEDICA se lo realiza con
materiales de alta calidad ademéas cuenta con mano de obra calificada y con la
experiencia en la fabricacion de mobiliario médico; como son productos que
necesitan de especificaciones técnicas y un trabajo minucioso y los consumidores
adquieren los productos que ofrecemos por la calidad.

Cada uno de los productos lleva el logotipo de la empresa ademéas de las
especificaciones técnicas y forma de uso.
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7.1.1.4 LOGOTIPO

FERROMEDICA se identifica con el siguiente logotipo, que fue disefiado por el
Sefior Pedro Alvarado poco después de haber iniciado las actividades la empresa sus

colores amarillo que representa buen criterio y azul de la fe, esperanza.

Imagen No.- 7.3 Logotipo FERROMEDICA

Fuente: Empresa FERROMEDICA
Disefiado por: Pedro Alvarado

7.1.1.5 SLOGAN

“Una Empresa Orgullosamente Ecuatoriana”

El slogan de la empresa se debe a que el Sefior Pedro Alvarado se siente orgulloso de
ser ecuatoriano y decidié crear una empresa que elabore productos mobiliario
médico de calidad satisfaciendo necesidades de los consumidores de tal forma manera

que los clientes prefieran y valores los productos de las empresas ecuatorianas.
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7.1.2 Precio

“Cantidad de dinero que los consumidores deben pagar por obtener el producto. Las
compafiias siguen diferentes métodos para establecer los precios de sus bienes o
servicios.”*** (STANTON, 1999)

7.1.2.1 Tendencias de las politicas de precios

Los precios es un aspecto importante que deben ser planificados de manera eficiente,
ademas se debe conocer y tomar como referencia los precios que maneja la

competencia para establecer el precio de venta de los diferentes productos.

En el Gltimo gobierno se ha preocupado por el sector de la salud de manera que existe
demanda de los productos de mobiliario médico de manera que los precios de este
tipo de productos varian segun el tipo de material, las especificaciones técnicas.

El gobierno central busca mediante licitaciones buscar proformas de empresas que

ofrecen este tipo de productos, a precios accesibles y de calidad para beneficio del

consumidor final.

7.1.3 Plaza

“También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas aquellas actividades
de la empresa que ponen el producto a disposicién del mercado meta.”**(STANTON,

1999)
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FERROMEDICA cuenta Gnicamente para comercializar sus productos con la fabrica
y el almacén de ventas de Quito ademas de los 4 vendedores para visitar a los

clientes y clientes potenciales en los diferentes sectores de la ciudad.

7.1.4 Promocién

“Uno de los instrumentos fundamentales del marketing. Con la promocion la
compafiia pretende transmitir las cualidades de su producto a sus clientes para que
estos se vean impulsados a adquirirlo Consiste en un mecanismo de transmisién de
informacion.”**® (STANTON, 1999)

El principal inconveniente es que la empresa no cuenta con presupuesto para realizar
la promocion de los diferentes productos en sus diferentes categorias como son:
Mobiliario médico, linea quirdrgica, mobiliario de oficina, equipamiento de

ambulancias.

De manera que la empresa debe planificar estrategias de promocion para dar a
conocer al mercado sus diferentes productos.

7.2 Objetivos y estrategias de desarrollo de mercado

“Los objetivos y estrategias forman el Plan de Marketing. Los objetivos describen
qué debe conseguirse para lograr la prevision de ventas, las estrategias describen

coémo deben enlazarse los objetivos.

Los objetivos y estrategias se desarrollan revisando las previsiones de ventas, el

mercado objetivo, los problemas y las oportunidades.”137(STANTON, 1999)
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Dentro de los objetivos para desarrollo de mercado tenemos los siguientes:

Desarrollo de mercado

& Incrementar el nimero de clientes del sector privado

& Aumentar la participacion de mercado de la empresa en la ciudad de Quito.

Ademas podemos mencionar a continuacion algunos objetivos de marketing:

Personal

& Incrementar el personal de ventas para la ciudad de Quito
& Realizar programas de capacitacion al personal administrativo y de

produccién de la empresa.

Producto

& Ofrecer calidad y diversidad de productos de mobiliario médico.

Precio

& Realizar un programa para reducir precios.

Promocion

& Diseflar campafas de promocion y publicidad para los productos de mobiliario
médico y de la empresa.
& Asignar un porcentaje del presupuesto anual para la promocién y publicidad

de la empresa.
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Plaza
& Aumentar los canales de distribucion para comercializar los productos de la

empresa en la ciudad de Quito.

7.2.1 Estrategias para la empresa FERROMEDICA

“Estrategia consiste en el proceso de la toma de decisiones sobre el futuro de la

empresa y la puesta en practica de dichas decisiones”**(PUJOL, 2002: 286)

Podemos mencionar que las estrategias que se utilizara para el desarrollo de mercado

para la empresa son la de crecimiento intensivo.

7.2.1.1 Estrategias de crecimiento intensivo

7.2.1.1.1 Estrategia de desarrollo de mercado

“Se enfoca en atraer miembros a los nuevos mercados, por ejemplo, de aquellos

, . 1
segmentos a los que no se ha llegado aun como nuevas zonas geograficas.” %9

(SANDHUSEN, :74-77)

Objetivo: Captar clientes del sector privado hospitales y clinicas privadas de la

ciudad de Quito e incrementar las ventas.
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Gréfico No.- 7.2 Estrategia crecimiento

Estrategia de desarrollo de

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Otras estrategias que utilizaremos son la de innovacion tecnoldgica y competitivas

como lo detallamos a continuacion:

7.2.1.2 Estrategias de innovacion tecnologica

7.2.1.2.1 Estrategia de calidad total

“El empresario estd orientado a cubrir los requerimientos del cliente asi como
implementar un programa de mejora continua de su proceso y servicio. Mejorar la

calidad de mi producto constantemente y ofrecer lo mejor al cliente.”**

(SANDHUSEN: 74-77)

Objetivo: Ofrecer siempre productos de alta calidad cumpliendo con los estandares
de calidad, normas de calidad.
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Grafico No.- 7.3 Estrategia innovacion tecnologica
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cumpliendo con los estandares de calidad,
normas de calidad.

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

7.2.1.3 Estrategias competitivas

7.2.1.3.1 Estrategia del lider

“El lider es aquel que ocupa una posicién dominante en el mercado reconocida por el
resto de las empresas. Consiste en lograr una participaciéon adicional en el mercado
invirtiendo fuertemente (por ejemplo, en publicidad, venta personal, promocién de

ventas y relaciones plblicas) para captar a los clientes de la competencia.”**

(SANDHUSEN: 74-77)

Objetivo: Mantener la posicion de la empresa brindando diversidad de productos y
materia prima de calidad.
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Gréfico No.- 7.4 Estrategia competitivas
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Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Mientras que las estrategias que se utilizara para la promocion de los productos de la

empresa Yy personal tenemos a las siguientes:

7.2.1.4 Estrategias de Promocion

La empresa debe realizar campafias de promocién y publicidad para comercializar
tanto los productos como la imagen de la empresa.las alternativas que utilizara la

empresa para esta opcion son las siguientes:

“Promocion de ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las compras o ventas
de un producto o servicio.” **(WALKER, 2004: 637)

Objetivo: Ofrecer descuentos tanto a clientes actuales como potenciales en la

adquisicion de los productos de mobiliario médico.
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“Relaciones publicas: La creacion de buenas relaciones con los diversos publicos de
una compafiia, la creacién de una buena "imagen de corporacién”, y el manejo o
desmentido de rumores, historias o acontecimientos negativos.”143 (WALKER, 2004:

643)

Objetivo: Establecer una imagen positiva de la empresa en las personas que se

encargan de la adquisicion de mobiliario médico.

“Ventas personales: Presentacion oral en una conversaciobn con uno 0 mas
compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.”**(WALKER, 2004:
604)

Objetivo: Visitar de manera directa a los consumidores dando a conocer de los

productos de mobiliario médico.

7.2.1.5 Estrategias de Personal

La empresa debe incrementar el personal para ventas para cubrir de mejor manera las

visitas a los diferentes sectores de la ciudad: norte, sur, centro y valles.

Ademas se debe capacitar y motivar al personal para obtener mayores resultados y

beneficios de los empleados para un mejor desarrollo de la empresa.

Mediante la Capacitacién: en cursos de técnicas de venta, relaciones humanas,

atencion al cliente, marketing, etc.
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Tabla No 7.2.- Estrategias para la empresa FERROMEDICA

COMO LO VOY A REALIZAR

Crecimiento

L . .

Q - intensivo

g 9‘: Estrategia de Creacion de nuevos segmentos: Ofreciendo sus
roductos al nuevo segmento hospitales y clinicas

= S | desarrollo de pre ) gme P y

< U privadas de la ciudad de Quito.

ﬁ = | mercado Desarrollo de nuevos canales de distribucion:

@) Aumentando puntos de venta norte, sur, centro y valles

para la distribucidn en la ciudad de Quito.

n Innovacién

< :

O | tecnoldgica

L

I:: Estrategia de Utilizando insumos de calidad para la elaboracion de

P_: calidad total cada uno de los productos de mobiliario médico.

n —

L Competitivas

%)

é Estrategia de Seguir innovando y tomar en cuenta las sugerencias de

|C_) lider los consumidores.

Promocion de Ventas: Ofreciendo descuento del 5 al
10% en la compras de los productos a clientes

(Z) frecuentes.

O Estrategia de Relaciones publicas: Realizando cocteles, exposiciones

o ., dirigidos a médicos y personal encargado de la

g promocion adquisicion de mobiliario médico.

g Ventas personales: Planificando horarios, y lugares de
visita a los clientes por parte de los vendedores con el
catalogo de los productos de mobiliario médico

N Capacitacion del personal: Efectuar programas de
< : capacitacion en técnicas de venta, marketing y

zZ Estrategia de :

@) relaciones humanas para el personal de ventas de la
P Personal ciudad de Quito.

w

a

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

264




7.3 Acciones y programas de Marketing orientados al desarrollo de

mercado

“Es un conjunto de de actividades disefiadas a que ayuden a alcanzar objetivos de
venta preestablecido, con el fin de alcanzar los objetivos fijados se debe construir

fuertes relaciones con los clientes para maximizar las ventas para lo que se necesita

poner todas las herramientas de marketing a trabajar en un mismo sentido.”**

(TROUT, Tercera Edicion)

Para el desarrollo de los programas de marketing tomaremos los objetivos mas

importantes que son los siguientes:

Desarrollo de mercado:

& Incrementar el nimero de clientes del sector privado

& Aumentar la participacion de mercado de la empresa en la ciudad de Quito.

Promocion:

& Disefiar campafias de promocion y publicidad para los productos de mobiliario
médico y de la empresa.

Personal

& Incrementar y capacitar al personal de ventas de la ciudad de Quito.
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7.3.1 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS PARA DESARROLLO DE MERCADO

Cuadro. No.- 7.1 Estrategia 1 Objetivo 1

OBIETIVO #1:

Nombre de la estrategia

ESTRATEGIA #1:

Incrementar el nimero de clientes del sector privado.
Desarrollo de mercado(Crecimiento de las ventas mediante 1 punto de venta por sector)

Aumentar puntos de venta para un facil acceso del cliente

Elabeorado por : Paola A. Carvajal A.
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Cuadro. No.- 7.2 Estrategia 2 Objetivo 1

Mombre de la estrategia

Estrategia i 2

Competitiva(Lider del mercado para dar a conocer los nuevos productos de mobiliario médico)

Ofrecer diversidad y calidad en los productos

Elaborado por : Paola A Carvajal A
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Cuadro. No.- 7.3 Estrategia 1 Objetivo 2

OBJETIVO & 2:

Nombre de la estrategia

Aumentar la participacion de mercado de la empresa en la ciudad de Quito

Penetracion de mercado( Dar a conocer las nuevas opciones del servicio post-venta)

ESTRATEGIA #1 Mejorar el servicio pos-venta en cuanto garantia, manteniento de productos.
2
el 2|3 INDICADOR
HEIHE
ACTIVIDAD ACCIOMES DE MARKETING = o | =| 2| CRONOGRAMA |RESPONSABLE] COSTOS -
zZ|l2|l2]=5]| =5 DE GESTION
1.- Tomar en cuenta las 11 al 12 Octubre
sugerencias de los clientes. 2010
2.-Elaborar un esquema con las
nuevas opciones del servicio post-
13 al 19 Octubre
. venta. Jefe de .
Disenar nuevas — - — 2010 ] Mimero de
) ~|3.- Definir el precio del servicio Marketing y .
opciones del servicio 1]1 X 53.500,00 | servicios
pos-venta. Jefe de
post-venta post-venta
4.-Implantar las nuevas opciones 20 al 22 Octubre Ventas
del servicio post-venta. 2010
5.-Comunicar a los clientes las
- . 25 al 29 Octubre
nuevas opciones del servicio post
2010
venta.
TOTAL DE LA ESTRATEGIA#1| $3.500,00

Elaberade por: Paola A Carvajal A.
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Cuadro. No.- 7.4 Estrategia 2 Objetivo 2

Nombre de la estrategia|Penetracion de mercado(Dar a conocer la nueva imagen por los 45 afos de |a empresa)
ESTRATEGIA & : Reposicionamiento de la marca
2
218528 INDICADOR
HETHE
ACTIVIDAD ACCIONES DE MARKETING = o | 2| £ | CRONOGRAMA |RESPONSABLE| COSTOS .
Z|2|&|2]|>= DE GESTION
1.- Solicitar proforma de
- o 08al12
disenadores graficos. ;
Noviembre 2010 | Gerente
. 2.- Receptar las proformas. :
Disenar laimagen de la - — General, Jefe Numero de
. 3.-Seleccionar el disenador j .
empresa por 45 anos de e 0|1 x 15-nov-10 | de Marketing | $2.100,00 | disefios de
creacion - — yJefe de laimagen.
4.-Elaborar el nuevo diseno de la 16al 26 -
. y entas
marca por 45 anos de creacidn Noviembre 2010
5.-Aplicar el nuevo disefio. 29-nov-10
TOTAL DE LAESTRATEGIA#1| $2.100,00
TOTALES|  $5.600,00

Elaborado por: Paola A Carvajal A.
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7.3.2 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS PARA PROMOCION
Cuadro. No.- 7.5 Estrategia 1 Objetivo 3

Elaborado por : Paola A. Carvajal A.

OBJETIVO # 3: Disenar campanas de promocion y publicidad para los productos de mobiliario médico.
Mombre de la estrategia| Competiva(lncremento de ventas y fidelizacion del cliente)
ESTRATEGIA #1: Realizar promocion de ventas mediante descuentos en las compras
2
- 1 = -
w Elg Zla INDICADOR
ACTIVIDAD ACCIONES DE MARKETING = o | = | = |CRONOGRAMA| RESPONSABLE| COSTOS .
Z|l2|&|l3]|5 DE GESTION
1.- Conocer si la compra es en
efectivo o a crédito
2.- Saber el Total de la compra Numero de
Mediante descuentos — - )
3.- Definir el porcentaje de Junio 2010 a descuentos
deun5al 10% en las 1|12 «x ) Jefe de Ventas| 54.000,00
descuento a la compra Junio 2011 en las
compras totales -
3.- Aplicar el descuento al valor compras
total de la compra.
4.- Elaborar la factura.
TOTALESTRATEGIA#1| §4.000,00
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Cuadro. No.- 7.6 Estrategia 2 Objetivo 3

Nombre de la estrategia

ESTRATEGIA & 2:

Competitiva(lncremento de ventas mediate cocteles y expociones )

Mediante relaciones publicas

3
A ATELE: INDICADOR
ACTIVIDAD ACCIONES DE MARKETING = o | = | = |[CRONOGRAMA| RESPONSABLE| COSTOS -
z|=|=2|l=|& DE GESTION
1.- Solicitar proformas de salones
de eventos.
2.- Recolectar proformas
3.- Revisar la informacion
4.- Escojer el salon de eventos
5.- Reservar y cancelar el salon Septiembre .
i NUmero de
Realizar cocteles, de eventos 2010 - Enero lefe de
. 0 3 | x ) 521.000,00 | cocteles,
exposiciones. .- Contratar un grupo 2011-Mayo Marketing .
) . ) exposiciones
musical servicio de catering 2011

f.- Elaborar la lista de invitados

7.- Elaborar las invitaciones para
el evento

8.- Entregar las invitaciones a
invitados

TOTAL ESTRATEGIA # 2

$ 21.000,00

Elaborado por : Pacla A. Carvajal A
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Cuadro. No.- 7.7 Estrategia 3 Objetivo 3

Nombre de la estrategia

Penetracion de mercado(Incremento de ventas mediante revistas especializadas)

ESTRATEGIA & 3: Publicitar mediante revistas medicas
g
g g 2|3 INDICADOR
MEIHEE
ACTIVIDAD ACCIONES DE MARKETING 2 o | = | = |CRONOGRAMA| RESPONSABLE| COSTOS a
Z|2|z2]|5|= DE GESTION
1.- Solcitar proformas de las
revistas médicas de mayor
circulacion
2.- Recolectar proformas )
. - ) Numero de
Contrataciondela  |3.- Seleccionar la proforma Junio 20103 lefe de )
) — - — 0 | 12| x ) ) $2.610,80 | anuncios
revista 4.- Disenar el anuncio publicitarig Junio 2011 Marketing s
- publicitarios
5.- Cancelar por el anuncio
publicitario en la revista
6.- Publicacion del anuncio en la
revista
TOTALESTRATEGIA #3| §2.610,80

Elaborado por : Paola A Carvajal A
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Cuadro. No.- 7.8 Estrategia 4 Objetivo 3

Nombre de la estrategia

ESTRATEGIA & 4:

Penetracion de mercado(lncremento de ventas mediante material publicitario)

Disefar regalos publicitarios para la empresa

g
AEIREHE INDICADOR
ACTIVIDAD ACCIONES DE MARKETING = al=1]= CRONOGRAMA| RESPONSABLE] COSTOS .
= =|l2|l=]s DE GESTION
. 01al03
1.- Solicitar proformas. o
Diciembre 2010
07 al 08
2.- Recolectar proformas .
Diciembre 2010
3.- Seleccionar el disefiador 09 de JELE c?e ) .
Disefiar grafico. Diciembre 2010 Lt bl 2
= - lefe agendas,
agendas,llaverosy  |4.-Asistir al disefiador grafico. 0] 1]|x ) ) $7.000,00
— 10 de Financieroy llaverosy
esferos. 5.- Definir el diseno para: o
Diciembre 2010 Gerente esferos
agendas, llaveros y esferos.
General
14 de
B.- Cancelar el pedido. Diciembre 2010
20 Diciembre
7.- Entregar los regalos 2010 al 13
publicitarios. Enero 2011
TOTAL ESTRATEGIA #4| 5 7.000,00
TOTAL ESTRATEGIAS OBJIETIVO # 3| % 34.610,80

Elaboradoe por : Pacla A. Carvajal A
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7.3.3 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS PARA PERSONAL
Cuadro. No.- 7.9 Estrategia 1 Objetivo 4

OBJETIVO # 4:

MNombre de la estrategia

ESTRATEGIA #1:

Incrementar y capacitar el personal de ventas de la ciudad de Quito.

Penetracion (Dar a conocer los productos por medio del personal calificado y preparadao)

Contratar 12 personas para ventas

AMARILLO

Elaborado por : Faola A. Carvajal A

2(E|g a INDICADOR
ACTIVIDAD ACCIONES DE MARKETING = o & | CRONOGRAMA | RESPONSABLE| COSTOS .
Z|2|E = DE GESTION
1.- Realizar el anuncio en la 15 al 16 Enero
prensa solicitando personal 2011
2.- Recoletar las carpetas -
3.- Analizar cada una de las IHEEE
Recursos i
carpetas NOmero de
) - Humanos, Jefe
Seleccionar el personal |4.- Seleccionar carpetas de los 1]1 X 52.500,00 |personal de
. ] 17 al 28 Enero de Ventas,
mas opcionados. ventas
: 2011 lefe
5.- Entrevistas a personas i i
i Financiero
seleccionadas
6.- Evaluar personal selecionado
7.- Contratar al nuevo personal
TOTAL ESTRATEGIA #1| % 2.500,00

274



Cuadro. No.- 7.10 Estrategia 2 Objetivo 4

Nombre de la estrategia

ESTRATEGIA # 2:

Diferenciancion|Busca tener una posicion competitiva mediante técnicas de ventas y atencidn al cliente)

Efectuar capacitacion al personal de ventas .

=]
= =4 :_—=' i
Lot = 2| = =2 INDICADOR
ACTIVIDAD ACCIOMNES DE MARKETING = aol= = | CRONOGRAMA | RESPONSABLE COsSTOS =
= = =]=] = DE GESTIOM
1.- Solicitar proformas de
empresas de capacitacion.
2.- Revisar las proformas
3.- Seleccionar la empresa de
capacitacidon
L Septiembre lefe de Wentas MNamero de
Curso de técnicas de |4.- Reservar el cupo para cada
) 0 2 x 2010 y Mayo vy Jefe $1.200,00 |personal de
venta y markenting empleado. i i
= 2011 Financiero wventas
5.- Comunicar al personal de
ventas en una reunion sobre el
curso a realizar.
B6.- Cancelar el curso
7.- Realizar el curso
1.- Solicitar proformas de
empresas de capacitacion.
2.- Revisar las proformas
3.- Seleccionar la empresa de
- . Agosto 2010,
capacitacion )
Curso de relaciones Noviembre Jefe de Ventas NuUmero de
. 4.- Reservar el cupo para cada
humanas y atencicon al T olesTE 0 4 o 2010, Febrero y Jefe $ 2.000,00 |personal de
cliente 2011 vy Junio Financiero ventas
5.- Comunicar al personal de I
ventas en una reunion sobre el
curso a realizar.
6.- Cancelar el curso
7.- Realizar el curso
TOTAL ESTRATEGIA # 2 5 3.200,00
TOTAL ESTRATEGIAS OBJETIVO # 4 % 5._700,00

Elaboradeo por : Pacla A. Carvajal A.
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7.3.4 Resumen presupuesto de Inversion

Para efectuar cada programa necesitamos realizar una fuerte inversion; para el
programa de desarrollo de mercado debemos invertir $ 18100,00, para desarrollar el
programa de promocion la inversion es de $34610,80 y para el programa de personal
la inversion es de $ 5700,00; de tal manera que para llevar a la ejecucion de todos los

programas la inversion total es de $ 58410,80.

Cuadro No.- 7.11 Resumen de la inversién

RESUMEN DE LA INVERSION
COSTOS §
Estrategia #1 5 8.000,00
Programa |OBJETIVO#1 =
Estrategia # 2 5 4.500,00
desarrollo :
Estrategia #1 5 3.500,00
de Mercado |QBIETIVO # 2
Estrategia & 2 5 2.100,00
Estrategia #1 5 4.000,00
Programa de Estrategia # 2 5 21.000,00
. |oBIETIVO #3 -
Promocion Estrategia # 3 5 2.610,20
Estrategia # 4 5 7.000,00
Programa de Estrategia #1 5 2.500,00
OBIETIVO # 4 .
Personal Estrategia # 2 5 3.200,00
TOTAL DE LA INVERSION % 58.410,80

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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CAPITULO VI
ANALISIS DE IMPACTO FINANCIERO

8. Estudio Financiero

Tabla No.- 8.1 Periodo de Evaluacion del Proyecto

PERIODO DE EVALUACION DEL PROYECTO

ANOS 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Flujos 0 1 2 3 4 5

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

8.1 Presupuestos

“Es un plan de accién dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores y
términos financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas
condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad de la
organizacion.”***(PUJOL, 2002: 286)

Importancia de presupuestos

¢ ““Los presupuestos son importantes porque ayudan a minimizar el riesgo en las
operaciones de la organizacion.

¢ Por medio de los presupuestos se mantiene el plan de operaciones de la
empresa en unos limites razonables.

¢+ Sirven como mecanismo para la revisién de politicas y estrategias de la
empresa y direccionarlas hacia lo que verdaderamente se busca.

++ Cuantifican en téerminos financieros los diversos componentes de su plan total

de accion.
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% Las partidas del presupuesto sirven como guias durante la ejecucion de
programas de personal en un determinado periodo de tiempo, y sirven como
norma de comparacion una vez que se hayan completado los planes y
programas.

% Los presupuestos sirven como medios de comunicacion entre unidades a
determinado nivel y verticalmente entre ejecutivos de un nivel a otro. Una red
de estimaciones presupuestarias se filtran hacia arriba a través de niveles
sucesivos para su analisis.”**'(BURBANO, 2009)

Clasificacion de los presupuestos

“Los presupuestos se pueden clasificar desde diversos puntos de vista a saber: 1)
Segun la flexibilidad, 2) Segun el periodo de tiempo que cubren, 3) Segun el campo

de aplicabilidad de la empresa, 4) Segun el sector en el cual se utilicen.

El presupuesto de inversion se encuentra en la clasificacion de presupuesto segln el
campo de aplicabilidad.”**¥(BURBANO, 2009)

8.1.1 Presupuestos de Inversion

“Comprende todo el cuadro de renovacidon de maquina y equipo que se han
depreciado por su uso constante y los medios intangibles orientados a proteger las
inversiones realizadas, ya sea por altos costos 0 por razones que permitan asegurar el

proceso productivo y ampliar la cobertura de otros mercados.”***(BURBANO, 2009)
Comprende:

- Compra activo tangible.

- Compra activo intangible.
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Tabla No.- 8.2 Detalle de la inversién

INVERSIONES $58.410,80
ACTIVO FlJO $37.967,02 65%

Maquinaria S 35.000,00

Muebles y enseres $2.967,02

CAPITAL DE TRABAIJO $20.443,78 35%

Capital de operacidn

(efectivo) $20.443,78

TOTAL 100% $58.410,80
FINANCIAMIENTO

Capital Propio $17.523,24 30%

Financiamiento externo $ 40.887,56 70%

TOTAL 100% $58.410,80

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Como se detalla en la tabla anterior la inversion que necesitaremos para poner en
marcha el proyecto son $58410,80, siendo $17523,24 capital propio de la empresa
FERROMEDICA, mientras $40887,56 se financiara mediante un préstamo que

realizara la empresa.

Activos Fijos

“Los activos fijos son aquellos que no varian durante el ciclo de explotacion de la
empresa (o el afio fiscal). Por ejemplo, el edificio donde una fabrica monta sus

productos es un activo fijo porque permanece en la empresa durante todo el proceso

de fabricacion y venta de los productos.”*°*(BRAVO, 2007: 7)
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La empresa FERROMEDICA va a considerar adquirir maquinaria, muebles y enceres
para el desarrollo de sus actividades en los afios posteriores como se detalla en la
tabla 8.2

Capital de trabajo inicial

“El capital de trabajo (también denominado capital corriente, capital circulante,
capital de rotacion, fondo de rotacién o fondo de maniobra) es una medida de la
capacidad que tiene una empresa para continuar con el normal desarrollo de sus
actividades en el corto plazo. Se calcula como el excedente de activos de corto plazo
sobre pasivos de corto plazo.” **(BRAVO, 2007: 5)

La empresa realizard& un préstamo por un monto de $40887,56 para cubrir

necesidades futuras de la empresa. Ademas cuenta con un capital propio de

$17523,24 para al desarrollo habitual de sus actividades.

8.2 Financiamiento del proyecto

“Es muy frecuente la utilizacion del término amortizar como el proceso de extincion

de una deuda con su interés compuesto”*(BURBANO, 2009)
Se solicitard un préstamo por un monto de $40887,56 a cinco afios a una tasa de

interés de 9,13%; de tal manera que las cuotas fijas para cancelar el préstamo es
$681,46.
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Tabla No.- 8.3 Tabla de Amortizacién

CAPITAL SALDO DE
INTERES

INSOLUTO
5 A0 887,56
S A0.887,56 S 311,09
S 40,206, 10| S 305,90
S 39.524,64 S 300,72
S 38.843,18| S 295,53
S 38.161,72] S 290,35
S 37.480,26 5 285,16
S 36.798,80)| S 279,98
S 36.117,34 S 274,79
S 35.435,88 S 269,61
S 34.754,42 S 264,42
S 34.072,96 S 259,24
S 33.391,50 5 254,05
S 32.710,04 S 248,87
S 32.028,58 S 243,68
S 31.347,12 S 238,50
3 30.665,66 S 233,31
S 29.984,20 S 228,13
S 29.302, 74 5 222,95
S 28.621,28 S 217,76
S 27.939, 82 S 212,58
S 27.258,36| S 207,39
S 26.576,90 S 202,21
S 25.895,44 S 197,02
5 25.213,98 S 191,84
S 24.532,52 S 186,65
S 23.851,06 S 181,47
S 23,169,660 S 176,28
S 22.488,14 S 171,10
S 21.806,68 S 165,91
5 21.125,22 S 160,73
S 20.4413, 76 S 155,54
S 19. 762,30 S 150,36
S 19.080,384 S 145,17
S 18.399,38 S 139,99
S 17. 717,92 S 134,80
S 17.036,46 S 129,62
S 16.355,00 S 124,43
S 15.673,54 S 119,25
S 14.992, 08 S 114,06
S 14.310,62] S 108,88
S 13.629,16 S 103,70
S 12.947, 70 S 98,51
S 12.266,24 S 93,33
S 11.584, 78 S 88,14
S 10.903,32] S 82,96
S 10.221,86 S FTTT
S 9.540,40) S 72,59
S B.8B58,94 $ 67,40
S B.177,48)| S 62,22
5 7.4196,02) S 57,03
S 6.814,56 5 51,85
5 6.133,10| S 46,66
$5.451,64 $ 41,48
S 4. 770,18 S 36,29
5 1.088,72] S 31,11
S 3.407,26 S 25,92
S 2.725,80 S 20,74
S 2,044, 34 S 15,55
S 1.362,88 S 10,37
S 681,46 S 5,18

BIEIE[e|e|<|a]a|p|w|nv|]e

-
W

i
-]

-
5]

N
-l

M
=

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Tabla No.- 8.4 Resumen de Gastos Financieros y Pagos de Capital

ANO CAPITAL | INTERESES
1 $9.670,73 $3.390,84
2 $8.924,12 $2.644,23
3 $8.177,51 $1.897,62
4 $7.430,91 $1.151,02

5 $6.684,29 $ 404,41
TOTALES | $40.887,56 @ $9.488,12

Fuente: Tabla de Amortizacion del préstamo
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

8.3 Punto de equilibrio

“El punto de equilibrio sirve para determinar el volumen minimo de ventas que la
empresa debe realizar para no perder, ni ganar. En el punto de equilibrio de un negocio

las ventas son iguales a los costos y los gastos, al aumentar el nivel de ventas se obtiene
utilidad, y al bajar se produce pérdida.”***(WALKER, 2004: 800)

Formula 1:

Costos Fijos

Punto de Equilibrio unidades = Precio Venta Unitario — Costo Variable Unitario

Formula 2:

Costos Fijos Totales

_ Costo Variable Totales
Ventas Totales

Punto de Equilibrio ventas =
1
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Para determinar el punto de equilibrio desarrollaremos el estudio tomando como
referencia dos productos de mobiliario médico porta sueros y carro de curaciones.

8.3.1 Prondstico de Demanda

La demanda de los productos de mobiliario médico para los proximos cinco afios

tendrd un crecimiento de un 20% como lo detallamos a continuacion:

Tabla No.- 8.5 Tabla de demanda

ANO PRODUCTOS VAR I(';‘)CION DEMANDA DE%?R‘EA
2009 | Mobiliario médico 3075 3075
2010 | Mobiliario médico 20,00% 3690 3690
2011 | Mobiliario médico 20,00% 4428 4428
2012 | Mobiliario médico 20,00% 5314 5314
2013 | Mobiliario médico 20,00% 6376 6376
2014 | Mobiliario médico 20,00% 7652 7652

Fuente: Empresa FERROMEDICA
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

8.3.2 Prondstico de Costos

Dentro de los rubros de costos fijos y variables podemos mencionar y detallar a los

siguientes:
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Costos Fijos

“Los costos fijos son aquellos en que necesariamente tiene que incurrir la empresa al
iniciar sus operaciones. Se definen como costos porque en el plazo corto e intermedio
se mantienen constantes a los diferentes niveles de produccion. Como ejemplo de
estos costos fijos se identifican los salarios de ejecutivos, los alquileres, los intereses,
las primas de seguro, la depreciacion de la maquinaria y el equipo y las
contribuciones sobre la propiedad.”***(MAZA, 2009)

Los costos fijos de la empresa son los correspondientes a: sueldos del personal vy
sueldos de presidencia y salarios, arrendamiento, seguros, intereses, etc. El valor es
de $ 311493,44

Costos Variables

“Los costos variables son aquellos que varian al variar el volumen de produccion. El
costo variable total se mueve en la misma direccion del nivel de produccién. El costo
de la materia prima y el costo de la mano de obra son los elementos més importantes
del costo variable.”*> (MAZA, 2009)

Los costos variables de la empresa son los correspondientes a: materia prima, mano

de obra indirecta y costos indirectos de fabricacion, etc. El valor promedio de los

costos variables de los 28 productos de mobiliario médico es de $175,10.
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2009
2010
2011
2012
2013
2014

PRODUCTOS

Mobiliario médico
Mobiliario médico
Mobiliario médico
Mobiliario médico
Mobiliario médico

Mobiliario médico

Tabla No.- 8.6 Prondstico de costos

COSTO VARIABLE
PROMEDIO

VARIACION
%

9%
9%
9%
9%
9%

Fuente: Empresa FERROMEDICA
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

8.3.3 Prondstico de Precios

COSTOS
VARIABLES

175,10
190,86
208,04
226,76
247,17
269,41

COSTO FIJOS TOTAL

VARIACION COSTOS

%

0%
0%
0%
0%
0%

FIJOS

311493,44
311493,44
311493,44
311493,44
311493,44
311493,44

PRODUCCI
ON TOTAL

Wl W
| O
Ol
ol o

4428
5314
6376
7652

COSTO
TOTAL
PROMEDIO

El precio de productos de mobiliario médico anualmente crecera en un 8%; mientras

que el precio promedio de los 28 productos de mobiliario médico es de $451,50.

ANO

2009
2010
2011
2012
2013
2014

Tabla No.- 8.7 Pronostico de precios

PRODUCTOS

Mobiliario médico

Mobiliario médico

Mobiliario médico

Mobiliario médico

Mobiliario médico

Mobiliario médico

Fuente: Empresa FERROMEDICA
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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8%
8%
8%
8%
8%

VARIACION

PRECIO
PROMEDIO

451,50
487,62
526,63
568,76
614,26
663,40



8.3.4 Punto de equilibrio

ANO

2009
2010
2011
2012
2013
2014

Tabla No.- 8.8 Punto de Equilibrio

PRODUCTOS

Mobiliario médico
Mobiliario médico
Mobiliario médico
Mobiliario médico
Mobiliario médico

Mobiliario médico

PARTICIPACION
DE VENTAS

100%
100%
100%
100%
100%

MARGEN
DE
CONTRIBUCION

276,40
296,76
318,59
342,00
367,09
393,99

©
0o
z 3§ | PRECIO
&3Z
i )
1127 451,50
1050 487,62
978 526,63
911 568,76
849 614,26
791 663,40

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

Grafico.- 8.1 Punto de Equilibrio

PUNTO
EQUILIBRIO
DOLARES

374845,47
385149,21
396462,31
408931,56
422733,58
438082,76

1.200.000

Ingresosy gastos
B o
2obo5 B

g
g

(=]

Punto de Equilibrio

676 202

1.127 1.252

Unidades

1.678 1.8202 2.029 2.254

mCostes Fijos @Costes Totales @lngresos

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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8.4 Flujo de fondos

“Por Flujo neto de Caja, se entiende la suma de todos los cobros menos todos los
pagos efectuados durante la vida util del proyecto de inversion. Esta considerado
como el método mas simple de todos, y de poca utilidad préctica.”lSG(BRAVO, 2007:
202-205)

Ademas en los gastos de administracién cuyo valor es $211438,06 se proyecta crecer
un 35% anualmente y los gastos de ventas cuyo valor es $150704,65 crecera un 36%.

En los gastos de administracion se encuentran las cuentas de sueldos, salarios, horas
extras, transporte de personal, agasajos, paseos, aportes patronales, alimentacion,
mantenimiento de vehiculos, combustibles, lubricantes, etc. En los gastos de venta se
encuentran sueldo y salarios de personal de ventas, comisiones, aportes patronales,

atencion al cliente, ofertas licitaciones, etc.
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Tabla No.- 8.9 Flujo de Fondos

ANO 2010 ANO 2011 ANO 2012 ANO 2013 ANO 2014
VENTAS 51.799.312,54) 52.331.909,05 $3.022.154,13 $3.916.71L75 55.076.058,43
(-) |Costos Variables de produccién 5704.269,71 §921.184,78 5 1.204.909,69' §1.576.021,88  52.061.436,62
= |MARGEN TOTAL DE CONTRIBUCION $1.005.042,83|  $1.410.724.27 $1817.24444  $2.340.680,87|  §3.014.621,81
(-) |Costos fijos de produccion 5 311.493,44' 5§311.493,44 $311.493,44 5$311.493,44) $311.493,44)
() |Gastos de estrategias $3.504,65 $2.504,65| $2.504,65| $3.504,65 $3.504,65
(-) |Gastos de Administracién 5281.936,73) 5381.841,21 5$516.712,27 5703.990,36 5958.688,56
(-) |Gastos de Ventas $204.958,32 $278.743,32 $379.090,92 $515563,65  $70L.166,56
(-) |Gastos por depreciacion 53.796,70 £3.796,70 £3.796,70 5$3.796,70 £3.796,70
= |UTILIDAD OPERATIVA %280.352,98 ] 431.344,94| ] ﬁﬂlﬁdﬁ,-‘lﬁl $802.341,08)  $1.035.971,90
(-) |Gastos financieros 5 3.390,84' £2.644,23 51.897,62 §1.151,02 540441
= |UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y TRABAJADORES 5 285.962,14' %428.700,71 % 600.748,84 $801.190,06)  $1.035.567,49)
(-) |Participacién Trabajadores (15%) $42.894,32 $64.305,11 $90.112,33 $12017851)  $155.335,12
(-) |Impuesto a la Renta (25%) 5 ?1.4‘30,54{ §120,036,20 §150.187,21 §200.297,52 §258.891,87
= |UTILIDAD NETA 17157700 $244.350,41 $ 360.449,30| $430.714,04f  $621.340,50|
(+) |Depreciacion $3.796,70 53.796,70 53.796,70 53.796,70 53.796,70
(-) |capital de Trabajo $179.931,25 $233,190,90 $302.215,41 $391.671,18|  $507.605,84|
(-) |Pago de financiamiento externo $9.670,73) $8.924,12 58.177,51 57.430,91 56.684,29
INVERSION INICIAL -$58.410,80
Prestamo Bancario 5 40.887,56
FLUJO DE EFECTIVO 175324 $14.228,00 $6.041,08| $53.853,08| $85.408,66  §110.847,06

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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Podemos observar que los flujos de efectivo del afio 2010 es negativo de ahi en
adelante son positivos de tal manera que la inversion inicial se puede recuperar a
partir del segundo afo de manera que cuentan con los suficientes recursos
econdmicos para poder afrontar y superar el valor de la inversion inicial que realizo la

empresa.

8.5 Evaluacion Financiera

Tabla No.- 8.10 Escenario Normal

EVALUACION FINANCIERA

Periodo de Recuperacién 3,21
Valor Actual Neto 89566,68
Costo- Beneficio 1,53
Tasa Interna de Retorno 79,32%

Tasa Minima Aceptable de Rendimiento | 12,00%
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

8.5.1 Periodo de recuperacion

El Periodo de Recuperacion de la Inversion es considerado un indicador que mide
tanto la liquidez del proyecto como también el riesgo relativo pues permite anticipar

los eventos en el corto plazo.

Este analisis permite determinar el tiempo en el cuél se va a recuperar la inversion.
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8.5.2 Valor Actual Neto (VAN)

“Valor Actual Neto de una inversion se entiende la suma de los valores actualizados
de todos los flujos netos de caja esperados del proyecto, deducido el valor de la
inversion inicial. Si un proyecto de inversion tiene un VAN positivo, el proyecto es

rentable.

Entre dos o mas proyectos, el mas rentable es el que tenga un VAN mas alto. Un
VAN nulo significa que la rentabilidad del proyecto es la misma que colocar los
fondos en él invertidos en el mercado con un interés equivalente a la tasa de
descuento utilizada.”**'(ORTIZ, 2005: 256)

VAN- - NFI v N2+ RNF3 o+ RNFA o+ ENES - Inversion nicial
(140)* L+ (a+)? (141} (14
VAN: BN+ GML 4 SR ¢ BRS¢ M0 - SMI0N
A+0.12!  s00F  gsonp (140100 (L+0,12F
VAN: MBI+ GML 4 SR ¢ BRS¢ W0 - SHIN
12 15 140 157 176
VN T+ WS+ W8 ¢ ML+ BB - B

VAN= 89566,68

El VAN del presente del proyecto corresponde a $89566,68 es positivo lo que

significa que el proyecto es viable para que la empresa lo ponga en marcha
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8.5.3 Razon Costo Beneficio

Consiste en relacionar los beneficios generados por la inversion y el costo
correspondiente a dicha inversion. La relacion de beneficio/costo del proyecto

significa que por cada dolar que invierte ganaremos $1,53.

8.5.4 Tasa Interna de Retorno (TIR)

“Se denomina Tasa Interna de Rentabilidad (T.I.R.) a la tasa de descuento que hace
que el Valor Actual Neto (V.A.N.) de una inversion sea igual a cero. (V.A.N. =0).
Este método considera que una inversion es aconsejable si la T.1.R. resultante es igual
0 superior a la tasa exigida por el inversor, y entre varias alternativas, la mas

conveniente serd aquella que ofrezca una T.L.R. mayor.”158(ORT|Z, 2005: 256)

Y hace relacion la TIR con el TMAR por tanto la TIR tiene que ser mayor a la

TMAR para aceptar el proyecto de lo contrario se rechazara.

Para el proyecto la tasa interna de retorno es de 79,32% que es superior a la tasa
minima aceptable de rendimiento (12%) y esto permite invertir en el proyecto y de
generar utilidad, esto significa que el proyecto es viable.

8.5.5 Tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR)

La TMAR estd formada por la tasa bonos a largo plazo del Banco Central del
Ecuador mas la prima de riesgo y mas la tasa pasiva del banco, su valor quiere decir
el riesgo que corre la empresa en sus actividades productivas y mercantiles, la prima

de riesgo indica el crecimiento real del patrimonio de la empresa.
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La TMAR es el 12%, que es el resultado de la suma de la inflacién con 8%, tasa

pasiva 2% y prima de riesgo 2%.

8.6 Analisis de la sensibilidad

Con el objeto de facilitar la toma de decisiones dentro de la empresa, puede
efectuarse un analisis de sensibilidad, el cual indicara las variables que mas afectan el
resultado econémico de un proyecto y cuéles son las variables que tienen poca

incidencia en el resultado final.

En un proyecto individual, la sensibilidad debe hacerse con respecto a los parametros
mas inciertos; por ejemplo, si se tiene una incertidumbre con respecto al precio de
venta del articulo que se proyecta fabricar, es importante determinar que tan sensible
es la Tasa Interna de Retorno (TIR) o el Valor Presente Neto (VPN) con respecto al
precio de venta. Si se tienen dos o mas alternativas, es importante determinar las

condiciones en que una alternativa es mejor que otra.

8.6.1 Escenario Optimista

La variacion del precio es mas 3 puntos significa que se evalu6 con un 11%.

Tabla No.- 8.11 Escenario Optimista

EVALUACION FINANCIERA
Periodo de Recuperacion 2,18
Valor Actual Neto 198201,88
Costo- Beneficio 3,39
Tasa Interna de Retorno 87,61%
Tasa Minima Aceptable de Rendimiento 12,00%

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.
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8.6.2 Escenario Pesimista

La variacion del precio es menos 3 puntos significa que se evalud con un 5%.

Tabla No.- 8.12 Escenario Pesimista

EVALUACION FINANCIERA

Periodo de Recuperacion
Valor Actual Neto
Costo- Beneficio

Tasa Interna de Retorno

Tasa Minima Aceptable de Rendimiento
Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

3,89
66972,00
1,15
58,98%
12,00%

8.6.3 Resumen de los escenarios optimista, normal y pesimista

Como podemos observar en el resumen de escenarios al realizar las variaciones los

proyectos siguen siendo rentables.

Tabla No.- 8.13 Resumen de los escenarios

OPTIMISTA | NORMAL | PESIMISTA
Periodo de Recuperacién 2,18 3,21 3,89
Valor Actual Neto 198201,88 | 89566,68 | 66972,00
Costo- Beneficio 3,39 1,53 1,15
Tasa Interna de Retorno 87,61% 79,32% 58,98%
Tasa Minima Aceptable de Rendimiento 12,00% 12,00% 12,00%

Elaborado por: Paola A. Carvajal A.

293




CAPITULO IX
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Para finalizar el presente trabajo mencionamos los aspectos principales de cada
capitulo desarrollado para captar clientes del sector privado de la Empresa
FERROMEDICA en la ciudad de Quito.

9.1 Conclusiones

% En la actualidad debido a la implementacion del sistema de contratacion
publica para la adquisién de bienes para el estado, ha ocasionado que la

empresa busque captar e incrementar el niamero de clientes del sector privado.

+ Mediante el analisis FODA se pudo determinar que entre las fortalezas que
tiene la empresa son la imagen institucional posicionada durante 45 afios
ademéas de produccion diversificada; entre las debilidades mencionamos
insuficiente presupuesto para promocién y publicidad, falta de campafas de
promocion, las amenazas el nuevo sistema de contratacion publica, precios de
la competencia mas bajo, y en las oportunidades mencionamos aumentar la

participacion de mercado, realizar alianzas estratégicas.

% EIl proceso de investigacion de mercados permitio conocer entre los
encuestados que el 70,4% la primera empresa que se les viene a la mente es
FERROMEDICA.

+ Se pudo conocer que existe una demanda insatisfecha de un 8,54% en
$1°218172,54 durante el afio 2009, de manera que los productos de mobiliario

médico que ofrece FERROMEDICA cubra la demanda del mercado.

% El plan total tiene un presupuesto de $58410,80 el cual se encuentra
distribuido de la siguiente manera: $17523,24 de capital propio y $40887,56
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X/
L X4

mediante un préstamo bancario a una tasa de interés del 9,13% a 5 afios plazo
La promocion de los productos se realizara: incrementando los puntos de
venta, el nimero de personal de ventas, planes de descuento en ventas,
disefiar nuevos productos, mejorar el servicio post- venta, disefiar un nuevo
logotipo por los 45 afios de la empresa, agendas, llaveros, publicaciéon en
revistas médicas, ademas de realizar cocteles y exposiciones para clientes
actuales para promocionar y ofrecer nuestros productos, para el personal

ofrecer cursos de capacitacion al personal de ventas.

El proyecto de marketing se pudo concluir que el valor actual neto es de
$89566,68; ademas una tasa interna de retorno de 79,32% lo que significa que
el proyecto es viable y se puede invertir ademas generard ingresos que
permitira recuperar la inversion inicial; cuyo periodo de recuperacion de la

inversion inicial es 3 afios 21 dias.
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9.2 Recomendaciones

X/

X/
L X4

X/
L X4

Realizar estudios para conocer las tendencias, gustos y preferencias de los
clientes del sector privado; ofrecer diversidad de productos a precios

accesibles e incrementar las ventas.

La empresa debe superar las debilidades incrementando el presupuesto para
promocioén y publicidad para dar a conocer los productos de la empresa.

FERROMEDICA debe realizar un control, administrar resultados de los

consumidores sus necesidades, expectativas.etc.

La empresa debe incrementar la produccion de sus productos de las diferentes
lineas: mobiliario meédico, mobiliario de oficina, equipamiento de

ambulancias.

Utilizar el presupuesto destinado para los programas de marketing,
controlando mediante la aplicacion de la programacion de las estrategias
propuestas para el desarrollo eficiente.

FERROMEDICA debe implementar el plan de marketing y de esta manera
incrementar las ventas de clientes del sector privado y aumentar su

rentabilidad.
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GLOSARIO

C

Calidad.- Es un término que todos los consumidores entienden pero que dificilmente

se puede definir.
Cliente.- Término que define a la persona que realizo una compra.

Ciclo de Vida.- Termino que se utiliza para describir las etapas de la vida y que se

emplea en los puntos de investigacion de mercados

Comisiones.- Son incentivos que se estabiliza para premiar aquellos trabajadores que
sobrepasan los objetivos establecidos por la empresa.

Competencia.- Oferta realizada a un mismo mercado por parte de varias compafiias

de productos o servicios.

Cuestionario.- Instrumento ampliamente utilizado en los procedimientos de analisis

de mercado. Consiste en una serie de preguntas sobre el tema que desee estudiar.
D

Demanda.- Deseo por un producto o servicio que puede dar lugar a una compra.

Descuento.- Uno de los instrumentos utilizados como promocion comercial, el
fabricante ofrece al canal un descuento sobre el precio de venta de determinados

productos generalmente durante un cierto tiempo.

Disefio.- Término que se refiere a la creacion de dibujos, bocetos, graficos, etc. Su

aplicacion es muy variada, desde campafias de publicidad hasta exposiciones.
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E

Estrategia.- Consiste en el proceso de toma de decisiones sobre el futuro de la

empresa y la puesta en practica de dichas decisiones.

Estrategia de marketing.- Parte del plan de marketing que traza las lineas generales
para la consecucién de los objetivos, tales como distribucion del marketing mix el

presupuesto asignado para los gastos a realizar en marketing.

Imagen.- Representacion mental compleja que una persona se forma en relacion con
un producto o una empresa. Su formacion puede ser hecha a través de los medios de
comunicacion pero también mediante comentarios de amigos o personas allegadas y

de su propia experiencia del producto.-

Incentivos.- Acciones gque toman las comparfiias para mejorar sus resultados de
ventas. Consisten en premiar generalmente mediante una remuneracion econémica o

descuentos sobre el precio de venta, la distribucién o compra del producto.
L

Lider de mercado.- Una de las posiciones de competitividad que pueden tener las
compafiias en el mercado. El lider disfruta de la mayor cuota de participacion y suele

imponer la politica con la que se rige el mercado.

Logotipo.- Término que se utiliza para describir el simbolo, distintivo o el nombre

comercial de una compaiiia.
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M

Marca.- Nombre de uno o varios articulos en una linea de productos que sirven para
identificar el origen o las caracteristicas de los productos. La marca pertenece al

propietario Yy suele estar inscrita en el registro de patentes y marcas.

Marketing.- Proceso complejo que pretende mediante la promocién lograr vender
bienes o servicios. Este Proceso satisface las necesidades y deseos tanto de individuos

como de grupos enteros de poblacion.

Medio publicitario.- Medio de comunicacion que permite algun tipo de publicidad.
También reciben este nombre aquellos medios de publicidad que se han disefiado
especificamente para la tarea de soportar la publicidad como las vallas publicitarias,

catélogos, correo directo, etc.

Mercado.- Grupo de clientes potenciales que se identifican por tener una necesidad o
deseo comun y que desean y son capaces de hacer lo preciso para satisfacer esa

necesidad o deseo.
p

Precio.- Cantidad de dinero que los consumidores deben pagar por obtener el
producto. Es uno de los instrumentos fundamentales del marketing. Las compafiias

siguen diversos métodos para establecer los precios de sus bienes o servicios.

Presupuesto.- Documento que contiene un estimado de los ingresos y gastos que se

produciran durante un determinado periodo en una compafiia.

Producto.- El objeto o servicio que la compafiia ofrece al mercado para su consumo.
Es uno de los instrumentos fundamentales del marketing. Puede adoptar diversas

formas y ser desde una persona hasta un lugar, pero también una idea o un objeto.
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Promocion.- Uno de los instrumentos fundamentales del marketing. Con la
promocion la compaiiia pretende transmitir las cualidades de su producto a sus
clientes para que estos se vean impulsados a adquirirlos. Consiste en un mecanismo

de transmision de informacion.

Publicidad.- Medio de conseguir convencer al publico para que adquiera un
determinado bien o servicio o para que se forma una opinion. Se realiza usando
medios de comunicacion disponibles, generalmente mediante la utilizacion de
espacios. Cada medio ha desarrollado su propio tipo de publicidad en prensa, radio,

television, carteles publicitarios,
S

Satisfaccion.- Situacion en la que un consumidor queda satisfecho con un producto.
La satisfaccion de los clientes es perseguida por todas las compafiias ya que un
cliente satisfecho volvera a usar los servicios o productos de la compafiia, valorara

menos a la competencia.

Segmentacion de mercado.- Division de mercado en grupos mas pequefios que
comparten ciertas caracteristicas. La segmentacion se realiza para atender a ese tipo

de productos.
U

Universo.- Término usado en investigacion de mercados que hace referencia al grupo
total de poblacion en estudio. En marketing se usa este término para referirse a la

totalidad del mercado.

Utilidad.- Caracteristicas de un objeto o servicio con las que el consumidor ve la

posibilidad de satisfacer sus necesidades o deseos.
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ANEXOS

ANEXO # 1.- Listado De Productos Por Lineas De Productos

Mobiliario médico

0]

R R @ R ® A R ® R R @ B R P @ A R ® B A @ @

Chase Long examen con cajones

Chase Long facial para masajes

Chase Long ginecologico sin cajones

Carro porta historia clinica (20 carpetas)
Mesa ginecoldgico modelo americano

Carro de curaciones tablero Al, con gabinete
Mesa pediatrica con infantometro

Coche de paro pintado

Mesa de mayo

Carro de curaciones paneles de vidrio pintado
Porta cilindro de oxigeno pequefio

Silla de acompariante

Velador convencional

Velador modelo nuevo

Cama hospitalaria modelo nuevo

Cama hospitalaria modelo Pastaza

Cama hospitalaria de 4 manivelas

Camilla Fermex economica

Camilla desmontable de tubo pintado
Taburetes giratorios con espaldar y simple pintados
Gradillas de 2 peldafios pintadas

Gradillas de 1 peldafio pintadas

Anaquel puertas de vidrio y puerta inferior de tol

Vitrina de dos cuerpos pintadas
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Vitrina de un cuerpo pintada
Botiquin de un cuerpo
Negatoscopio

Sillas de ruedas pintada

R @ @ & @

Silla para extraccion d sangre cromada

Linea quirurgica

@ Carro de curaciones paneles de vidrio cromado
Coche para transporte de alimentos

Porta sueros cromados

Mesa para autopsia

Balde y base de patada Al.

Porta lavacara doble

Mesa auxiliar A.l M-29

Taburete quirargico cromado

R @ @ @ @ @ @

Equipamiento de ambulancias

@ Maleta de primeros auxilios

Inmovilizador de cabeza

Baliza

Camilla plegable de tubo cromado, tendido de lona

Tabla espinal sintética

R P @ R @

Camilla de aluminio tipo cuchara

Mobiliario oficina

@ Tandem de espera (3 personas)
@ Estacion de trabajo en L

@ Silla ejecutiva Media + Ejecutiva Alta
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ANEXO # 2.- Clinicas y Hospitales Privados de la ciudad de Quito

10

11

12

13

13

14
15

16
17

17

18
19

Razén Social
CLINICA DE
ESPECIALIDADES GENESIS
CLINICA BERMUDES
CLINICA MEDIC VALLE
CLINICA ASUNCION

CLINICA MEDICAL

CLINICA ESMEIN CIA. LTDA.

CLINICA 2000

CLINICA MODERNA
MEDICAL CENTER MONTE
LIBANO

CLINICA DEL NORTE

CLINICA NUESTRA SENORA
DE GUADALUPE

CLINICA ADVENTISTA DE
QUITO

DAME S.A.

CLINICA DE
ESPECIALIDADES GALENUS
CLINICA SANTA LUCIA

ANGLOAMERICANA
CLINICAS NBACIONES
UNIDAS

CLINICA SANTA LUCIA
CLINICA SAN FRANCISCO
S.A.

CLINICA LASER CENTER
VISION 2000

CLINICA "D'MARLIZ"

CLINICA EL BATAN

Area
COMITE DEL
PUEBLO (AREA 9)
AUGUSTO EGAS
(AREA 17)
SANGOLQUI
(AREA 15)

LAS CASAS (AREA
2)

CHIMBACALLE
(AREA 4)
RUMINAHUI
(AREA 10)

LA MAGDALENA
(AREA 5)

LA TOLA (AREA 3)
AUGUSTO EGAS
(AREA 17)
RUMINAHUI
(AREA 10)

LAS CASAS (AREA
2)

LA TOLA (AREA 3)

LAS CASAS (AREA
2)

COMITE DEL
PUEBLO (AREA 9)
LA TOLA (AREA 3)

LA TOLA (AREA 3)
LA TOLA (AREA 3)

LA TOLA (AREA 3)
LA TOLA (AREA 3)

LA TOLA (AREA 3)

LA TOLA (AREA 3)
LA TOLA (AREA 3)
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Actividad
ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ACTIVIDAD
DESCONOCIDA
ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION
OFTALMICA

ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA

ATENCION
OFTALMICA
ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA



20
21

22

23

24

24

25

26

27

28

29

30

Sl

32

33

34

35

36

37

38

39

CLINICA INTERNACIONAL

CLINICA WIPOL

CLINICA DE OBESIDAD
GASTROBECIDAD CIA. LTDA.
(GASTROMED)

CLINICA DEL DIA PRONTO
SOCORRO

CLINICA SANTA MARIA

VISTOTAL
CLINICA DEL BOSQUE

CLINICA PASTEUR
CENTRO INTERNACIONAL
DE REFERENCIA MEDICA
CENIRMED S.A.

CLINICA DOCTOR FABIAN
IDROVO

CLINICA DE
ESPECIALIDADES SAN
RAFAEL

WALDOS

CLINICA PAZMINO &
NARVAEZ
CLINICA SANTA FE

CLINICA MARIA
AUXILIADORA
CLINICA OLIMPUS

CENTRO QUIRURGICO
ESTHETIC VALLE

NOVA CLINICA SAN
ANTONIO

NOVA CLINICA EL RECREO

CLINICA DE
ESPECIALIDADES POMASQUI
CLINICA DE
REHABILITACION

LAS CASAS (AREA
2)

LAS CASAS (AREA
2)

RUMINAHUI
(AREA 10)

LAS CASAS (AREA
2)

COTOCOLLAO
(AREA 8)

LA TOLA (AREA 3)

RUMINAHUI
(AREA 10)
LA TOLA (AREA 3)

LA TOLA (AREA 3)

LA TOLA (AREA 3)

SANGOLQUI
(AREA 15)

SANGOLQUI
(AREA 15)
LA TOLA (AREA 3)

RUMINAHUI
(AREA 10)
RUMINAHUI
(AREA 10)
RUMINAHUI
(AREA 10)
CONOCOTO (AREA
24)
CHIMBACALLE
(AREA 4)
CHIMBACALLE
(AREA 4)
COTOCOLLAO
(AREA 8)
SANGOLQUI
(AREA 15)
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ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION
OFTALMICA
ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA



40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

BIOPSICOSOCIAL
CENTRO DE CIRUGIA
PLASTICA OCHOA
CLINICA SUCRE

CLINICA VILLASALUD CIA.
LTDA.
NUEVA CLINICA BOLIVAR

CILINICA DE
ESPECIALIDADES GALENUS
S.A. CLEGASA

CLINICA BARREZUETA

CLINICA SANTIAGO
AMECLISA CIA. LTDA.
JERUSALEN

CLINICA MEDIC & MEDIC
CIALTDA

CLINICA SAN MARCOS
MATERNIDAD

CLINICA MEDIC & CIA LTDA.

CENTRO DE DIALISIS
CONTIGO S.A. DIALICON
CLINICA LA PROVIDENCIA
CLINICA DEL CHOFER
CLINICA ESPEJO

CENTRO MEDICO
QUIRURGICO LOS ANGELES
CLINICA DE
ESPECIALIDADES QUITO
CLINICA BOLIVARIANA
CLINIVISION CIA. LTDA.
CLINICA OCCIDENTAL

CLINICA COTOCOLLAO

LAS CASAS (AREA
2)

LA MAGDALENA
(AREA 5)
CHILLOGALLO
(AREA 20)
CHIMBACALLE
(AREA 4)

COMITE DEL
PUEBLO (AREA 9)

AUGUSTO EGAS
(AREA 17)
AUGUSTO EGAS
(AREA 17)

LA CONCORDIA
(AREA 23)

LA MAGDALENA
(AREA 5)

LA MAGDALENA
(AREA 5)

EL CARMEN
(AREA 7)

EL CARMEN
(AREA 7)

LOS ROSALES
(AREA 22)

LOS ROSALES
(AREA 22)

LA MAGDALENA
(AREA 5)

EL CARMEN
(AREA 7)

LA MAGDALENA
(AREA 5)
AUGUSTO EGAS
(AREA 17)

LAS CASAS (AREA
2)

RUMINAHUI
(AREA 10)
COTOCOLLAO
(AREA 8)
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ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA



61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72
61

73

74

75

76

77

78

79

80

CLINICA GENESIS
CLINICA GUAYAQUIL
CLINICA MODERNA
CLINICA

CLINICA SAN RAFAEL
SAN JOSE S.C.C.

CLINICA ZIMASALUD S.A
ALPHA INSTITUTO DE
ESPECIALIDADES
QUIRURGICAS
CLINICA'Y MATERNIDAD

SANTA TERESITA
CLINICA SAN ANTONIO

CLINICA GENESIS CLIGEVISA

CIA. LTDA.
CLINICA IMDES
CLINICA DE OJOS FINLANDIA

CLINICA RENACER
CLINICA DE
ESPECIALIDADES MEDICAS
CONOCOTO

CLINICA QUITO CENTRO
CLINICA ELOY ALFARO
CLINICA DE
ESPECIALIDADES
CARAPUNGO

CLINICA DOS HEMISFERIOS
CLINICA DON BOSCO

CLINICA SAN JOSE

LA CONCORDIA
(AREA 23)

LA CONCORDIA
(AREA 23)

LA CONCORDIA
(AREA 23)
AUGUSTO EGAS
(AREA 17)

LA CONCORDIA
(AREA 23)

LA MAGDALENA
(AREA 5)

COMITE DEL
PUEBLO (AREA 9)
COMITE DEL
PUEBLO (AREA 9)

CALDERON (AREA
21)

COTOCOLLAO
(AREA 8)

LA MAGDALENA
(AREA 5)

LA TOLA (AREA 3)

LA TOLA (AREA 3)

GUAMANI (AREA
19)
CONOCOTO (AREA
24)

CENTRO
HISTORICO (AREA
1)

COMITE DEL
PUEBLO (AREA 9)
CALDERON (AREA
21)

COTOCOLLAO
(AREA 8)

COMITE DEL
PUEBLO (AREA 9)
RUMINAHUI
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ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION
OFTALMICA
ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA



81
82

83

84

85

86
87

88

89

90
91

92
93

94

95
96

97

98

99

100

101

102

103

CLINICA DE LA MUJER
CLINICA DE REPOSO MARIA

AUXILIADORA
CLINICA DEL DIA

EMERG.MED.SAN FRANCISCO

CLINICA ALEMANIA

CLINICA ALEMANIA

SINAI CENTER S.A.

CLINICA UNIDAD MEDICAS

GENESIS
CLINICA DE

ESPECIALIDADES MEDICAS

INGLATERRA S.A
CLINICA INFES

CLINICA REDUX CENTER

FECUPAL

CLINICA PUERTA A LA VIDA
CLINICA PANAMERICANA

KINGMEDICAL HOSPITAL

CIA. LTDA.

CLINICA SANTA MARIANITA
CLINICA CARDENAL PABLO

MUNOZ VEGA

CLINICA VILLARRUEL

CLINICA JERUSALEN

SOCIEDAD CIVILY
COMERCIAL VIDA

CLINICA SANTA CAROLINA

CLINICA VILLAFLORA

CLINICA VILLASALUD

CIA.LTDA.

UNIDAD DE SALUD FAMILIAR

(AREA 10)

LA TOLA (AREA 3)
COMITE DEL
PUEBLO (AREA 9)
SANGOLQUI
(AREA 15)

LAS CASAS (AREA
2)

LAS CASAS (AREA
2)

LAS CASAS (AREA 2)
AUGUSTO EGAS
(AREA 17)

LA TOLA (AREA 3)

COMITE DEL
PUEBLO (AREA 9)
LA TOLA (AREA 3)
RUMINAHUI
(AREA 10)

LA TOLA (AREA 3)
LA MAGDALENA
(AREA 5)
CHIMBACALLE
(AREA 4)

LA TOLA (AREA 3)
CONOCOTO (AREA
24)

AUGUSTO EGAS
(AREA 17)
CHILLOGALLO
(AREA 20)
RUMINAHUI
(AREA 10)
RUMINAHUI
(AREA 10)

LA MAGDALENA
(AREA 5)

LA MAGDALENA
(AREA 5)

LAS CASAS (AREA
2)
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ATENCION MEDICA
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ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA
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104

105

106

107

108

109

110

111

112

113

114

115

116

117

118

119

120

121

122
123

124

ATLAS MEDICAL CENTER
DEL ECUADOR CIA. L.
CLINICA HARVARD

CLINICA DE CIRUGIA
ESTETICA TERCER MILENIUM
CECINTER

LA MERCED

CLINICA DE
ESPECIALIDADES HERMANO
MIGUEL

CLINICA DE
ESPECIALIDADES G.E.P.
COLONIAL CIA. LTDA.
CLINICA SAN CAYETANO

CLUB DE LEONES QUITO
CENTRAL
CLOROSA CIA. LTDA.

CLINICA CENTRAL
CLINICA KIRPAL

CLINICA GREENLIFE DEL
ECUADOR S.A.

CLINICA DE
ESPECIALIDADES Y CENTRO
MATERNAL SANTA MARIA
CLINICA INTEGRAL

FUNDACION A.B.E.I.HOGAR
DE ADULTOS
CENESMED S.A

CLINICA ECUATORIANA
SUIZA
CLINICA CRUZBLANCA S.A.

CLINICA OCHOA

CLINICA OSORIO

RUMINAHUI
(AREA 10)

LAS CASAS (AREA
2)

RUMINAHUI
(AREA 10)
COTOCOLLAO
(AREA 8)

CENTRO
HISTORICO (AREA
1)

LA MAGDALENA
(AREA 5)

CENTRO
HISTORICO (AREA
1)

LAS CASAS (AREA
2)

RUMINAHUI
(AREA 10)

LAS CASAS (AREA
2)

AUGUSTO EGAS
(AREA 17)
CALDERON (AREA
21)

COTOCOLLAO
(AREA 8)
SANGOLQUI
(AREA 15)

RUMINAHUI
(AREA 10)
LA TOLA (AREA 3)

AUGUSTO EGAS
(AREA 17)
COTOCOLLAO
(AREA 8)

LA TOLA (AREA 3)
AUGUSTO EGAS
(AREA 17)
AUGUSTO EGAS
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ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
BODEGA DE

PROD.QUIM.
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ATENCION MEDICA



125
126
127

128

129

130

131

132
133

134

135

136

137

138
114

139

140

141

142

143

144

145

146

147

IBEROSALUD CIA. LTDA.
CLINICA DEL DISTRITO

CLINICA NUEVO DESPERTAR

CLINICA DEL VALLE
MATERCLINA

CLINICA DE
ESPECIALIDADES SUR
CLINICA DE LA FAMILIA
CLINIFAN CIA. LTDA
NOVO CORPO
LIQUIDADA CLINICA DE
CIRUGIA PLASTICA
CENTRO DE REPOSO SAN
JUAN DE DIOS

MEDICAL CENTER MONTE
LIBANO

CLINICA DE UNIDADES
MEDICAS

CLINICA MATERNIDAD
MOSQUERA

CLINICA CEMEDSSO

CLINICA SANTA LUCIA

LITOTRIFAST S.A.
CLINICA SANTA LUCIA
CLINICA DE
ESPECIALIDADES 12 DE
OCTUBRE

CLINICA LOJA

CLINICA ARAUJO

STETICUS CENTRO DE
CIRUGIA PLASTICA
CENTRO MEDICO
QUIRURGICO PICHINCHA
UNIDAD MUNICIPAL DE
SALUD NORTE

CLINICA SANTA MONICA

(AREA 17)

LA TOLA (AREA 3)
LA TOLA (AREA 3)
SANGOLQUI
(AREA 15)
SANGOLQUI
(AREA 15)

LA TOLA (AREA 3)

LA MAGDALENA
(AREA 5)
LA TOLA (AREA 3)

LA TOLA (AREA 3)
LAS CASAS (AREA
2)

CONOCOTO (AREA
24)

AUGUSTO EGAS
(AREA 17)

LAS CASAS (AREA
2)

LA TOLA (AREA 3)

LA TOLA (AREA 3)
LA TOLA (AREA 3)

LA TOLA (AREA 3)
LA TOLA (AREA 3)
LA TOLA (AREA 3)

AUGUSTO EGAS
(AREA 17)
AUGUSTO EGAS
(AREA 17)

LAS CASAS (AREA
2)

LA TOLA (AREA 3)

COTOCOLLAO
(AREA 8)
AUGUSTO EGAS
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122

148

149

150

151
152

153

154

155

156

157

158

164

165

166

167

168

169

170

173

174

FUNDACION VISTA PARA
TODOS

CLINICA TORRE MEDICA SAN
ANDRES

CLINICA LOS ANGELES

CLINICADE LAPIELY
VENEREAS
CLINICA NOVACLINICA S.A.

CLINICA OFTALMICA
CLINICA SANTA LUCIA
ASME- CX

MEDICAL CUBA CENTER S.A

CENTRO INTEGRAL DE
CIRUGIA PLASTICAY
UROLOGIA

AXXIS CENTRO MEDICO
S.A.

CLINICA SOCIAL

SOCIEDAD DE LUCHA
CONTRA EL CANCER -
SOLCA

HOSPITAL DE LOS VALLES

FUNDACION DE
OBSTETRICES VIDA'Y SALUD
HOSPITAL METROPOLITANO

MATERNIDAD MITAD DEL
MUNDO

HOSPITAL POLICIA
NACIONAL QUITON. 1
CLINICA SAN CAYETANO

DANREMA S.A- HOSPITAL DE
ESPECIALIDADES SAN
BARTOLO

HOSPITAL PSIQUIATRICO

(AREA 17)

LOS ROSALES
(AREA 22)

LOS ROSALES
(AREA 22)

LOS ROSALES
(AREA 22)
AUGUSTO EGAS
(AREA 17)

LA TOLA (AREA 3)
LAS CASAS (AREA
2)

LOS ROSALES
(AREA 22)

LOS ROSALES
(AREA 22)
AUGUSTO EGAS
(AREA 17)
AUGUSTO EGAS
(AREA 17)

LAS CASAS (AREA
2)

LAS CASAS (AREA
2)

COMITE DEL
PUEBLO (AREA 9)

YARUQUI (AREA
14)
CHIMBACALLE
(AREA 4)

LAS CASAS (AREA
2)

CAYAMBE (AREA
12)

LAS CASAS (AREA
2)

LAS CASAS (AREA
2)

LA MAGDALENA
(AREA 5)

SANGOLQUI
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ATENCION MEDICA
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ATENCION MEDICA
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ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA
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175

176

177

178

179

180

JULIO ENDARA

HOSPITAL DERMATOLOGICO
GONZALO GONZALEZ
HOSPITAL INGLES EMCI CIA.
LTDA.

HOSPITAL GENERAL DE LAS
FUERZAS ARMADAS
CLINICA SAN GABRIEL
HOSPITAL VOZANDES

INSPLASMED CIA. LTDA.

(AREA 15)
LA TOLA (AREA 3)

LAS CASAS (AREA
2)
LA TOLA (AREA 3)

LAS CASAS (AREA
2)
LAS CASAS (AREA
2)
LAS CASAS (AREA
2)

PSIQUIATRICA
ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA
ATENCION MEDICA

ATENCION MEDICA

Fuente: Direccion Provincial de Salud de Pichincha
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ANEXO # 3.- Cuestionario Final

MOBILIARIO MEDICO

Nombre:

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES ACTUALES Y POTENCIALES DE

" "
Marque con una "X" su respuesta.

FERROMEDICA esta empefiada en satisfacer sus necesidades mediante la aplicacién de la siguiente encuesta:

1.- Sector donde esti ubicada su empresa:

1.1 Norte 1.2 Centro

1.3  Sur 1.4 Valles

2.- Delassiguientes empresas cual se le viene primero a la mente:

21 FERROMEDICA 2.2 Ferrotecnia

2.3  Industrias Metalicas Gordon 2.4 PROMEDENT

3.- ;Qué factor influye en su decision al momento de adquirir mobiliario médico? (Escoja una respuesta)
3.1 Precio | | 3.2 Calidad

3.3 Especificaciones técnicas | | 34 Marca

3.5 Diversidad de productos | |

3.6 Otros, Cudles

4.- ;Paralaadquisicion de mobiliario médico que lugares prefiere?

4.1 Fabricantes directos | | 4.2 Distribuidores I:l
4.3 Otros, Cudles

5.- ¢(Cada quétiempo adquiere mobiliario médico?

5.1 10afios || 5.2 5 afios

5.3 3afios 5.4 Menor a 1afio

5.5 Otros, Cudles

6.7 Otros, Cudles

6.- ¢Através de qué medio le gustaria conocer sobre los productos de mobiliario médico? (Escoja una respuesta)
6.1 Radio 6.2 Prensa

6.3 Revistas médicas 6.4 Internet

6.5 Gigantografia 6.6 Hojas Volantes

7.-  ;Qué material prefiere para adquirir mobiliario médico?
7.1 Aceroinoxidable 7.2 Madera
7.3 Poliuretano 7.4 Tol

7.5 Otros, Cudles

(Escoja una respuesta)

H

81 Si D 82 No

8.- ;Conoce o a escuchado hablar sobre los productos que ofrece FERROMEDICA?

[l
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9.- De la siguiente lista que productos adquiere: {Escoja una respuesta)
9.1 Cama hospitalaria 9.2 Mesa de Mayo
9.3 Estanteria porta Historia clinica 9.4 Carro de curaciones
9.5 Chase long de exdmen sin cajones 9.6
9.7 Porta sueros 9.8 Coche de paro
9.9 Otros, Cuiles -
10.- ;COmo considera los precios de mobiliario médico de las siguientes empresas? {Escoja una respuesta)
bl d ente bl Poco ble | Nada bl
10.1 FERROMEDICA
10.2 Ferrotecnia
10.2 Industrias Metalicas Gordon
10.4 PROMEDENT
11.- ¢En cuales de las siguientes empresas ha adquirido el mobiliario médico?
11.1 FERROMEDICA 11.2 Ferrotecnia
11.3 Industrias Metalicas Gordon 11.4 PROMEDENT
11.5 Otros, Cudles .
12.- ;Razdn por la gque adquirié mobiliario médico a esta empresa? {Escoja una respuesta)
_ Industrias
FERROMEDICA Ferrotecnia - PROMEDENT
Metilicas Gordon
12.1 |Precios Bajos
12.2 |calidad de materiales
12.3 |Comodidad del paciente
12.4 |Facilidad de Uso
12.5 |Descuento
12.6 |Servicio de post-venta
12.7 |Diversidad de productos
12.8 |Tiempo de entrega
12.9 |Marca
13.- Los productos que le ha ofrecido FERROMEDICA ha cumplido con sus expectativas de manera:
13.1 Excelente
13.2 Muy Bueno
13.3 Bueno
13.4 Regular
13.5 Malo
14.- El servicio post- venta en cuanto a mantenimiento y asesorias técnicas han sido
14.1 Excelente
14.2 Muy Bueno
14.3 Bueno
14.4 Regular
14.5 Malo
15.- Sus requerimientos en FERROMEDICA se han cumplido de manera:
15.1 Excelente
15.2 Muy Bueno
1%.3 Bueno
15.4 Regular
15.5 Malo
16.- :Esta dispuesta/o a adquirir los productos de FERROMEDICA?
16.1 Si D 16.2 Mo D

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO # 4.- Plan de trabajo de campo

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

OCTUBRE DICIEMBRE
No.- Nombre de [a tarea Duracion Comienzo Fin LMMIJ VSDMMIVSDLMMI] VSDLMMIVSDLM
PBAON2N238K123456789101N121314151617181920202

| Obtencidn de la base de datos de [ Direccidn sds |Vartes0//0s  (viemes 23/10/s
s |Martes iemes
Provincial de Salud de Pichincha

2 |Disefio del cuestionario 2dias  |Viernes04/12/09  [3dbado05/12/09

3 |calculo de la muestra Ldia  |Domingo06/12/09 [Domingo 06/12/09

4 |Revisicny aprobacion del cuestionario final 2dias  |Miercales 09/12/09 [Jueves 10/12/09
Aplicacidn del censo a clinicas, hospitales privado de )

5 p_ _ piaiesp Bdias |Viernes11/12/09 [Viernes 13/12/09
[ ciudad de Quito
Ingreso de los datos al programa SPSS para

§ 6 _ _ i g” P 2dias  [Sdbado19/12/09  [Domingo 20/12/09
procesamiento de informacidn

7 |Presentacion de resultados 2dias  |lunes21/12/09  |Martes 22/12/09

Elaborado por: Paola A. Carvajal A,
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ANEXO # 5.- Instructivo del encuestador

INSTRUCTIVO PARA ENCUESTADOR
INSTRUCTIVO DE ENCUESTA

El objetivo de este instructivo es definir la manera como el encuestador debe
desarrollar las siguientes encuestas, asi como el llenado de las mismas, para esto se
debe seguir de una manera ordenada los planteamientos a continuacion explicados,

con el fin de lograr un correcto analisis de los datos.

Para llenar: Este proyecto cuenta con nueve encuestadores, por lo que se procedera a

dividir la muestra de 230 clinicas y hospitales del sector privado.

La encuesta se la realizara personalmente en la ciudad de Quito para lo cual, las

mismas que seran llenadas por el responsable de la adquisién de mobiliario médico.

El encuestador debera tomarse el tiempo necesario en el desarrollo de la encuesta y

en la explicacion de la misma si asi lo amerita o a peticion del encuestado.

El Encuestador: Es aquella persona u operario de campo de la encuesta, a quien se
entrega la importante labor de llenar las encuestas de manera adecuada, es decir,

recopilar la informacion eficientemente, en la ciudad de Quito.

Funciones del encuestador

N Entregar el cuestionario a los encuestados
N Recibir, la informacion obtenida de los encuestados.

N Después de llenas las encuestas se debe revisarlas minuciosamente.
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N Mantener ordenados y bajo control el material recibido y revisado.

Prohibiciones del encuestador

N Obtener informacion adicional que no conste en la encuesta a desarrollar.

N Entablar discusiones con el encuestador sobre temas politicos, religiosos o de
cualquier indole que no tengan nada que ver con la encuesta.

N Solicitar o recibir dinero o especies durante el desempefio de sus funciones.

N Alterar intencionalmente o de forma maliciosa los datos registrados en las
encuestas.

N Realizar otro tipo de actividades que no sean propias de su cargo.

N Consumir bebidas alcohdlicas o cualquier sustancia alucinégena durante las
jornadas de trabajo de campo; ademas no ir a trabajar con olor a licor o mala

presencia.

Materiales del Encuestador

El encuestador contara con los siguientes materiales para el desarrollo de su trabajo:

X Formulario o encuesta
¥ Manual del Encuestador

N Esferogréafico

Instrucciones para el desarrollo de la Encuesta

Las principales actividades que realizara el encuestador se detallan a continuacion, en

cuanto a la manera de llenar la encuesta:
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N Llenar las encuestas, sin dejar de lado ninguna pregunta.
N Buscar que la respuesta se asemeje a lo propuesto en el formulario, tomando

el menor tiempo posible en la pregunta.

INSTRUCCIONES PARA EL TRABAJO DE CAMPO:

Las actividades que realizara el supervisor se detallan a continuacion:

Entregar la encuesta al responsable de la adquision de mobiliario médico.
Recoleccion de encuestas
Revision de encuestas.

Tabulacién de encuestas en SPSS

Z Z Z Z Z

Informe

Presentacion de resultados de la investigacion

Trabajo de Campo

Una vez concluido con el trabajo de campo en base a la muestra de 230 encuestas en

clinicas y hospitales del sector privado en la ciudad de Quito.

Para realizar la recoleccion de informacion 6 dias, con la ayuda de 9 personas en los
diferentes sectores de la ciudad (norte, sur, centro) de esta forma facilité optimizar el
tiempo para recoleccion de informacion y tabular la informacion de manera inmediata
en el programa SPSS el mismo que nos permitira resultados ingresando previamente
al programa cada una de las variables a utilizar en la pestafia correspondiente como

consta en el Anexo # 2.

321



Procesamiento de informacioén

Previamente se codifico cada una de las preguntas del cuestionario final, ganando
tiempo de tal forma que facilite la tabulacion de la informacion en el programa SPSS

de manera mas rapida, ademas de ingresar cada una de las variables del cuestionario.

Anexo # 6
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ANEXO # 6.- Ingreso de variables SPSS

m Tabulacion de 230 Encuestas.sav [Conjunto_de datos]] - SPSS Statistics Edtor de datos

Achivo Edicn  Yer Datos  Tranformar  Aneizar  Gréficos  Uldedes  Complementos  Ventana  Ayuda

cHA [ 60 =Bk A 42 S05 %00 ¥

‘ Perdidos‘@ulumnas| Alingacian ‘ Medida

Nambre ‘ Tipo |Anchura‘Decima\es‘ Etiqueta | Yalores
1 Seclor Cadens 8 0 Sector donde esté ubicadta su empresa 11 Norte).. 0 3 = Centrado
2 |Posicionamiento Cadens 8 0 De I3 siguientas empresas cual s2 le viens primero a 3., {1 FERROL. 0 4 £ Cantrado
3 |Faclores Cadens 8 0 ;,Qué factor influye en su decisidn al momento de adouir.. {1, Precia).. 0 ] £ Centrado
4 Lugans Caden 8 0 Para L& adguisicin de mobiliario médica qus lgares pr. {1, Fabrican... 0 3 £ Centrado
5 (Tempo Calens 8 0 ; Cada qué tismpa aduuiers mobiiana médico? 11 ADafios) . 0 z £ Centrado
b Medos Cadens 8 0 3 Aravés de que medio le qustaria conocer sobre los pr... {1, Radin),. 0 4 = Centrado
T [Materiales Cadens 8 0 ;,Qué materiales prefisrs para adquinr mobiliario médico? {1 Acervin.. 0 4 £ Cantrado
8 |Conacimiento Cadens 8 0 ;Conace log productas que ofece FERROMEDICA? {15, 0 ] = Centrado
8 Productos Cadens 8 0 De Ia siguiente lista que productos adquiere {1 Camah.. 0 4 £ Centrado
0 |PreciosFERROMEDICA Cadena @ 0 ;,Como considera los precios de robiliario médico de fa... {1, Aceptabl.. 0 5 £ Centrado
11 |PreciosFemtecnia ~ Cadena 8 0 ;Coma considera los precios de mobiliario médica de la... {1, Aceptabl... 0 4 = Centrado
12 |PraciosldustriasGardon Cadena @ 0 ;,Corma considera los precios de robiliario médico de la. . {1, Aceptabl... 0 3 £ Cantrado
13 |PreciosPROMECENT  Cadena 0 ;Gorma considera los precios de mobiliario médica de la... {1, Aceptabl... 0 ] = Centrado
14| Adguisiciin Cadens 8 0 5 En cuales de 3 siguientes empresas ha adguirido el . {1, FERROL. 0 3 £ Centrado
10 |PreciosBajos Calens 8 0 ; Razin por |3 que adguirio mobiliario médico aestas e {1 FERRO.. 0 4 £ Centrado
16 |CalidadMatenales Cadens 8 0 ;Razin por |a que adguino mobiliario médico aestas e {1, FERRO.. 0 B = Centrado
17 |ComodidadPaciente  Cadena @ 0 Razin por |3 que adguirio mobiliario médico aestas e {1 FERROL. 0 4 £ Centrado
18 |Faclitaclso Cadens 8 0 ;Razin por |a que adguirio mobiliario médico aestas e {1 FERRO.. 0 ] = Centrado
19 |Descuento Cadens 8 0 s Razin por |3 que adguirio mobiliario méico aestas e {1, FERRO.. 0 4 E Centrado
A SenicioPostVenta Cadens 8 0 Raziin por |3 que adguirio mobiliario médico aestas e {1 FERROL. 0 4 £ Cantrado
A DwersidsdProductos  Cadens B 0 ;Razin por |a que adguino mobiliario médico aestas e {1, FERRO.. 0 5 = Centrado
2 TiempoEntrega Caden 8 0 Razin por |3 que adguirio mobiliario médico aestas e {1 FERROL. 0 3 £ Centrado
L Mara Cadens 8 0 ;Razin por |a que adguirio mobiliario médico aestas e {1 FERRO.. 0 ] = Centrado
U Expectalivas Cadens 8 0 Las productos que Iz ha ofvecido FERROMEDICA ha cu... {1, Excelent... 0 4 E Centrado
B Senicio Cadens 8 0 El senicio post-enta en cuanto a mantenimiento y ases... {1, Excelent.. 0 3 £ Cantrado
% Cumplimiento Cadens 8 0 Sus reguenimientos en FERROMEDICA s han cumplid.. {1, Excelent... 0 4 = Centrado
T Disponibiidadidgurr — Cadens 8 0  Esté dispuesta & aduirr los productos de FERROME... {1, 5i) 0 3 £ Centrado

& Nomina
& Nl
&) Narminal
& Nl
&b Nominl
& Nomina
& Norinal
& Narnal
& Naminal
& Nominal
&) Nomina
& Norinal
& Narnal
& Naminal
& Nominal
&) Nomina
& Nl
&) Narnal
& Nominal
& Nl
&) Namina
& Nl
&) Narnal
& Nominal
& Nl
&) Namina
& Norinal
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ANEXO # 7.- Tabulacion de SPSS

E Tabulacion de 230 Encuestas.sav [Conjunto_de_datosl] - SP55 Statistics Editor de datos
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ANEXO # 8.- ARTICULOS PROMOCIONALES PARA
FERROMEDICA

& Llaveros

&1 Esferos
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& Agendas

#3 Hojas para apuntes




& Pagina Web

‘f‘ X HliveSeard: P~

@ > v @ v E}Pégmﬂ v @ Hemamientas v

€| http:/fwww ferromedica.com/es/quienes_somos,php v

-

W [ (& FERROMEDICA, soluciones globales a tu alcance..!

>

-
c

ERRO\EDICA

m

B Ferromedica te da la bienvenida!
VNosotros

Compafiia ecuatoriana, nace €l 5 de diciembre de 1965
como resutado de las necesidades insatisfechas en el U
mercado de la linea hospitalaria, somos fabricantes

directos de mobiliario hospitalario, equipamiento de

ambulancias, sistemas modulares de oficina y mobiliario

escolar, ademas ofrecemos equipos e instrumental médico

nacional e importado.La experiencia adquirida en el

equipamiento de hospitales, clinicas, centros de salud,

ambulancias, efc., nos permite ser la empresa lider en este

segmento de mercado, por lo tanto ofrecer y garantizar

productos de alta calidad con tecnologia de punta.
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