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RESUMEN

El proyecto es tiene como objetivo disefiar un plan de comercializacion y
distribucion del equipo AFIAS y sus consumibles de la empresa
RAPIDIAGNOSTICS S.A., en los laboratorios de pruebas en la ciudad de
Guayaquil en el afio 2019. EI método utilizado fue la elaboracién de encuestas
a los laboratorios privados y publicos de la ciudad de Guayaquil, de las cuales
se obtuvo informacién importante sobre el interés de adquirir equipos
modernos y proporcionar resultados de forma Optima. Para este estudio, la
empresa espera introducir un equipo de inmunofluorescencia en los diferentes
laboratorios, que se encuentren en la ciudad de Guayaquil, donde les permita
tener resultados de manera cuantitativa y de pronta respuesta. Para poder
lograrlo, uno de los objetivos es realizar un plan de ventas, en dénde se pueda
determinar (en base a las necesidades de los clientes), el mecanismo por el
cual permita introducir el equipo AFIAS, en los diferentes laboratorios clinicos
de la ciudad de Guayaquil. Otro de los factores que la empresa contara con
Ejecutivo Comercial es comerciales, a los cuales se los capacitara para poder
cubrir una ruta de venta, promocionando y distribuyendo en los diferentes
laboratorios el equipo AFIAS. Para poner en marcha el plan, se realizé el
estudio financiero, obteniendo resultados positivos e indicadores que

demuestran su viabilidad.

Palabras claves: Equipo, AFIAS, clinica, laboratorio, inmunofluorescencia,

cuantitativa.

XX



ABSTRACT

The project has the objective of design a commercialization and distribution
plan for AFIAS equipment and its consumables of the company
RAPIDIAGNOSTICS SA, in the test laboratories in the city of Guayaquil in the
year 2019. The method used was to conduct surveys to private and public
laboratories from the city of Guayaquil, from which important information was
obtained on the interest of acquiring modern equipment and providing optimal
results. For this study, the company expects to introduce an
immunofluorescence team in the different laboratories, located in the city of
Guayaquil, where it will allow them to obtain results in a quantitative manner
and with a prompt response. To achieve this, one of the objectives is to make
a sales plan, where it can be determined (based on the needs of customers),
the mechanism by which to introduce the AFIAS team, in the different clinical
laboratories of the city From Guayaquil. Another factor that the company will
have Commercial Executive is commercial, which will be trained to cover a
sales route, promoting and distributing in the different laboratories the AFIAS
team. To carry out the plan, the financial study had positive results and

indicators that show its viability.

Keywords: Equipment, AFIAS, clinical, laboratory, immunofluorescence,

guantitative.
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INTRODUCCION

El presente Plan de comercializacion y distribucion del equipo AFIAS y
sus consumibles de la empresa “Rapidiagnostics S.A.”, en la ciudad de
Guayaquil para el afio 2019, tiene como objetivo realizar un analisis de
mercado, que permita incrementar la rentabilidad de la empresa con la venta
del mencionado equipo dentro de los laboratorios clinicos que existan en la
ciudad de Guayaquil, asi como introducir la compra de los reactivos tanto en

las instituciones publicas como privadas.

El Equipo AFIAS es un instrumento que realiza pruebas cuantitativas,
cuyo método utilizado es la inmunofluorescencia, sistema confiable en el
resultado de las pruebas que emite. Es de poca complejidad y de facil uso al
momento de realizar la aplicacion en cada prueba, el equipo no necesita de
un operador y el cartucho esta disefiado so6lo para ser introducido y obtener el

resultado de manera automatica.

Cada kit (SMART) esta compuesto por los siguientes elementos:
- 10 cartuchos,
- 1 chip de identificacién y

- 1 manual de usuario.

AFIAS (Inmunoensayo de fluorescencia automatica), es un instrumento
de exploracién y procesamiento de fluorescencia que mide la concentraciéon
de analitos, objetivo en sangre humana, orina y otros especimenes en varios
cartuchos especialmente disefiados para que sea completamente automatico

Su pProceso.

En la actualidad se ha invertido en publicidad, en puntos especificos
claves para la comercializacion del producto, aplicando estrategias de manera
progresiva en diferentes instituciones. En la empresa privada, se ha optado

por rebajar el precio de la maquina en un porcentaje representativo (50%), con
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el objetivo de que no se focalicen en la compra de la maquina sino de los
reactivos, en donde esta el giro del negocio. Una estrategia adicional, es la
de visitar a los clientes actuales que utilizan equipos de otras lineas, pero que
no conocen el producto, para informarlos sobre los beneficios de estos
reactivos; y de los laboratorios que ya utilizan estos productos, conocer sus
inquietudes y opiniones sobre lo que consideran se deberia mejorar. Esto,
mediante entrevistas con los Jefes de Laboratorio, para que manifiesten su
prioridad en cuanto a sus necesidades, la comercializacion de equipos e

insumos y mejorar la experiencia en el proceso de venta y post-venta.

Otra estrategia que estan aplicando, para incrementar las ventas, la
cual fue aplicada en el 2017 y se estd manejando en el 2018, fue la
implementacion de la participacion de los distribuidores en la importacién de
los productos, para lograr volumenes altos, que generen un descuento
sustancioso y de esta forma poder bajar el costo del producto, beneficiando
a los distribuidores, ellos a su vez daran descuentos a sus clientes detallistas

y como ultimos beneficiados seran los consumidores finales.

Para poder cumplir con el objetivo general de esta propuesta de
negocio, hemos dividido o segmentado en capitulos que son:

En el capitulo 1, se presenta la empresa describiendo su actividad, se
describe el producto que se esta proponiendo, demostrando sus
caracteristicas y bondades, para poder ofrecer a los laboratorios y beneficiar

al consumidor final.

En el capitulo 2, se explica basicamente cuales son las preferencias de
los clientes, en base a encuestas que se han analizado previamente con
entrevistas, a personal que labora en los hospitales o al personal de
laboratorios clinicos, qué es donde queremos introducir este producto llamado

AFIAS. Hemos estudiado el mercado mediante varias herramientas, que no



s6lo permite identificar a los competidores, sino también a las variables del

entorno de la empresa.

En el capitulo 3, se presenta el plan comercial enfocado en los objetivos
comerciales que la empresa quiere lograr, en donde se define la estrategia de
comercializacion, tanto en la fuerza de venta, como en rutas o recorridos que
deben cumplir, para abarcar la zona en donde se quiera hacer conocer el
producto. Se establece la prevision de las ventas y el total de visitas que deben
realizar, con el objetivo principal del negocio, que es de la de incrementar las

ventas.

En el capitulo 4, la empresa establece la parte financiera de cuanto se
va a invertir y gastar, durante un periodo determinado, de esta forma poder
determinar la viabilidad del proyecto y el retorno de la inversion para la

empresa.

Finalmente, en el capitulo 5, la empresa detalla los beneficios sociales
y ambientales que intervienen en el plan estratégico, asi como también
especificando la responsabilidad corporativa que la empresa propone para
poner en marcha este plan estratégico.



JUSTIFICACION

Los laboratorios clinicos ya sean de hospitales o privados, realizan
procedimientos de analisis clinico de origen humano, como apoyo a las
actividades de diagndstico, prevencion, tratamiento, seguimiento, control y
vigilancia de las enfermedades, dentro de los principios basicos de calidad
(Farah, 2012). De acuerdo con esta definicion se puede observar una accion
enfocada exclusivamente en el diagnéstico de enfermedades que ya se
encuentran presentes en los pacientes, y que en otras circunstancias podrian
haber sido completamente prevenidas, si este paciente tuviera pleno

conocimiento y control sobre su estado de salud.

Por eso es importante que cada laboratorio cuente con un aparato o
dispositivo que brinde resultados clinicos en el menor tiempo posible y de
manera confiable, para poder tomar las acciones preventivas que requiera el
paciente y asi tratar eficientemente el problema que pueda tener. Con AFIAS,
los laboratorios podran contar con resultados en menos de 10 minutos
aproximadamente, de manera confiable porque cuenta con controles de
calidad, y con resultados cuantitativos que permitiran al laboratorista tener los
resultados que le permitan obtener mayor facilidad para la interpretacion del

problema y tomar las mejores decisiones.

Con esa informacion se justifica el proyecto de las diferentes formas:

Justificacion empresarial:

Introduciendo el equipo AFIAS en los diferentes laboratorios, hara que
los consumibles del producto (y de los cuales RAPIDIAGNOSTICS S.A. tiene
representacion exclusiva), se eleven y puedan lograr los resultados
economicos deseados. Al evidenciar las ventas de afos anteriores
exclusivamente del | Chroma reader, se ha logrado vender los siguientes

montos, representando el 35% de las ventas totales:
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Tabla 1
Ventas de Rapidiagnostics SA

Ano Venta

2015 $66.121,44

2016 $89.665,76

2017 $156.331,34

Tomado de Rapidiagnostics S.A., 2017

Justificacion Social:

De acuerdo con las cifras del INEC (2017) Debido a que la pobreza
rural en diciembre del 2017 fue del 39,3% el contar con un equipo que brinde
las facilidades por las cuales se esté realizando esta propuesta de tesis, hara
que las personas de escaso recurso se puedan realizar las pruebas clinicas
en situ, que normalmente lo tendrian que hacer en la ciudad de Guayaquil, y

tendrian que movilizarse hacia esta ciudad en caso de vivir en zonas rurales.

Resumen: Principales resultados

La pobreza a nivel nacional se ubicé en 21,5% y la pobreza extrema en
7,9%. En el drea urbana la pobreza llegé al 13,2% y |la pobreza extrema a
3,3%. Finalmente, en el drea rural la pobreza alcanzé el 39,3% y la pobreza
extrema el 17,9%.

393%
21,5%
16,3% 17,9%
13,2%
8,0% 42% 9,2% 7,9%
4,1% 1.9% 3.3%
® B
Pobreza Brecha Severidad Pobreza extrema

M Nacional ®Urbano ®Rural

Figura 1. Pobreza a nivel nacional
Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017

Justificacion académica:

Se aplicara los conocimientos adquiridos en la carrera, ademas, que
esta investigacion producirda informacion necesaria para futuras investigacion

en el campo académico de la salud, empresa y economia.
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OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de comercializacion y distribucion del equipo AFIAS y
sus consumibles de la empresa RAPIDIAGNOSTICS S.A., en los laboratorios

de pruebas en la ciudad de Guayaquil en el afio 2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Describir la situacion y caracteristicas del producto y de la empresa.

o Disefar un estudio de mercado del producto AFIAS para la ciudad de
Guayaquil.

o Analizar condiciones internas / externas de la empresa que faciliten la
introduccién del producto al mercado.

o Evaluar la factibilidad y viabilidad financiera.

o Determinar los factores de responsabilidad social de la empresa con el

proyecto.

LINEAS DE INVESTIGACION

El presente proyecto se desarrolla con base a la siguiente linea de
investigacion:
e Linea de Facultad #1: Tendencia de mercado al consumo detallista.
e Linea de Carrera #1: Estudio del comportamiento de ventas en el
sector de bienes tangibles e intangibles en la ciudad de Guayaquil, en

los ultimos 3 afos.

Se selecciona esta linea de investigacion, debido a la importancia de
crecimiento hacia un nuevo mercado que desea RAPIDIAGNOSTICS S.A,,
para llegar a los laboratorios en la ciudad de Guayaquil, para aprovechar su

experiencia y conocimiento en el mercado.



CAPITULO |
DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1 Actividad de la empresa

Rapidiagnostics S.A., es una
QE empresa ecuatoriana con mas de
10 afios en el mercado de la salud,
ubicada en la ciudad de Guayaquil.
(Silva, 2012)

“Un nuevo concepto de Laboraterlo Clinlco®

Figura 2. Logo Rapidiagnostics S.A.

Se encuentra en la ciudadela Alborada 8ava Etapa, mz 832 villa 5, con
mas de 20 empleados que laboran de manera continua y distribuidos
estratégicamente en puestos especificos, para poder cumplir con el
abastecimiento de los clientes y brindar el servicio que caracteriza a la
empresa a lo largo de este tiempo.

Rapidiagnostics S.A. en la actualidad distribuye diferentes marcas de
equipos clinicos e insumos médicos, que importa desde diferentes paises, lo
que le permite ser lider en el mercado ecuatoriano. Estas alianzas comerciales

son producto de diferentes congresos o ferias, a los cuales han sido invitados

COMO SOCios estratégicos.

Figura 3. Expositores en ferias internacionales (Texas, 2013)
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Figura 4. Expositores en ferias internacionales (Dallas, 2014)

Las lineas que RAPIDIAGNOSTICS representa y distribuye de manera

exclusiva en territorio ecuatoriano son:

Tabla 2

Lineas que representa y distribuye

Marca

Descripcion

BioTecnica

BIOTECNOLOGIA AVANCADA

Procedencia: Brasil
Linea: Reactivos (para pruebas de
bioquimica)

BIO @ TECHNOLOGY

kdtech

Procedencia: Korea
Linea: Equipo y reactivo para pruebas
especiales.

SLABNOVATION

Procedencia: China
Linea: Reactivos (para
hematoldgicas)

pruebas

SENSAﬁgCORE

Procedencia: India
Linea: Equipo vy
electrolitos.

reactivos para

Procedencia: China
Linea: Equipo para bioquimica.

U URIT MEDICAL

Procedencia: China
Linea: Equipos y reactivos para
bioquimica y hematologia.

Tomado de Rapidiagnostics, S.A., 2017
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Ademas, cuenta con distribuidores en diferentes provincias que le
permite abarcar el territorio nacional, siendo estos: Ingelab S.A. que son
distribuidores de Quito y Manabi, C. B. R., distribuidor de la costa, V.S.
Representaciones, que abarca el austro ecuatoriano, Biomedical S.A.

Electronic Quality S.A. y Dismalac, que cubren el oriente amazénico.

. La empresa maneja cadena de distribucion, y atienden directamente
los requerimientos de los distribuidores, ellos a su vez se encargan de los
detallistas para que finalmente estos puedan brindar el servicio al consumidor
final. Para poder cumplir con la demanda, la empresa cuenta con 3 bodegas

ubicadas estratégicamente para poder abastecerse de manera agil y oportuna

distribuidas de la siguiente manera:

Bodega uno
Ubicacioén: Cdla. Albonor mz 23 villa

15

Bodega dos
Ubicacion: Cdla. Guayacanes Mz.

47 villa 17

Bodega Principal

Ubicacion: Alborada 8ava Av.

Benjamin Carrién, Herradura 15

-

Figura 5. Bodegas Rapidiagnostics S.A.
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Para el desarrollo de la logistica de distribucion y abastecimiento, la
empresa cuenta con un camiéon “JAC” de 2.5 toneladas, 1 camioneta “Ssan
Yong” y 1 camioneta “Chevrolet D-max” que fueron adquiridos por la
compainiia, a medida que la demanda crecia. Aparte de los equipos y reactivos
gue se comercializan también existe un software exclusivo para equipos de
laboratorio, en donde facilitan el uso e interpretacion de los resultados para
los laboratoristas. Se implementd un software que fue creado con el objetivo
de dar un servicio a los diferentes laboratorios que adquieran los equipos y
asi ir personalizando y ajustando a las necesidades de cada laboratorio, lo
cual hizo tener un producto maduro, que se lo ofrece como un servicio plus

adicional a los productos.

Para que los reactivos de laboratorio tengan una temperatura correcta y
entreguen los resultados confiables, cuenta con dos camaras de frio que
permiten estabilizar la temperatura entre 2 y 8 grados. El sistema de
enfriamiento debe estar siempre dentro de los grados establecidos, caso
contrario se sufre el riesgo de que los reactivos ya no sirvan para dar
resultados confiables. Para ello, esta siempre el control de la temperatura, si
se presenta inconvenientes, la empresa tiene un plan b, que es guardar los
productos en neveras provisionales, hasta que se arregle el problema
inmediatamente, sin pérdida de tiempo. La cadena de frio en los productos,

debe ser continua, hasta la realizacion de las pruebas.

Actualmente el marketing de la empresa se mueve por medio de las redes
sociales como Facebook, twitter y paginas web, en donde promocionan los
diferentes productos y servicio que ofrece a sus clientes tanto nacionales
como internacionales. En ferias y/o congreso se maneja mediante volantes,

catalogos y muestras gratis de los productos.

El ser una empresa reconocida en el medio, le ha permitido que su imagen

y trayectoria sea su carta de referencia, por lo cual, su cartera de cliente se ha
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mantenido fiel, debido a la exclusividad de las marcas que maneja y que pone

a consideracion del mercado.

1.2. Mision, vision

Misién

Ofrecer a nuestros clientes reactivos alternativos para las diferentes
marcas de analizadores tradicionales del mercado, con calidad comprobada.
(RAPIDIAGNOSTICS, 2017).

Vision

Liderar el mercado nacional e internacional, brindar cada dia a nuestros
clientes la confianza de adquirir un equipo de primera calidad y con precios
competitivos. Asegurandonos que nuestro servicio de post venta le brinde un
Ejecutivo Comercial amiento, calidad y sobre manera llenar sus expectativas
de compra. (RAPIDIAGNOSTICS, 2017)

1.3. Descripcién del producto o servicio

AFIAS (sistema de Inmunoensayo
fluorescente automatizado AFIAS) es un
sistema automatizado de inmunoanalisis

fluorescente que utiliza sangre, orina y otras
muestras para medir cuantitativa o

semicuantitativamente la concentraciéon del

analito seleccionado. Los cartuchos todo-en-
Figura 6. AFIAS uno AFIAS estan disefiados para optimizar la

estructura y el principio de funcionamiento del
lector. Su proceso de prueba automatizado permite realizar multiples pruebas

simultaneas para seis muestras diferentes. Para algunos items especificados,
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como TSH, CRP, PCT y HbAlc, se puede usar un pequefio volumen (10uL o

50uL) de sangre total de un dedo o talon para realizar pruebas cuantitativas
con una punta en C (punta capilar).

e i
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Figura 7. Componentes de AFIAS

Sistema

Tabla 3
Descripcién del sistema

Dimensién: 420 x 336 x 293 mm
Peso: 15.1 kgs

Alimentacion: 100-240V AC, 50/60Hz

Control interno de temperatura

Fuente de luz - diodo laser

Tomado de RAPIDIAGNOSTICS, S.A., 2017
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Interfaz

O

Pantalla LCD tactil de 7"

Impresora térmica integrada

RS 232 / Puerto USB / Ethernet / Slot para tarjeta SD
Compatible con LIS/HIS

Lector de cddigos de barra (opcional)

Capacidad

o

o

o

o

o

Hasta 36 pruebas por hora

5.000 resultados de pacientes

500 resultados de Control de Calidad
100 ID Chips

100 ID de usuario

Control de Calidad / Calibracion

o

o

o

Curva maestra por prueba y lote especifico
Calculada a partir de la curva maestra y 2 calibradores

Controles internos y externos disponibles

Pruebas que realiza la maquina AFIAS

Tabla 4

Pruebas que realiza en Marcadores cardiacos
MARCADORES CARDIACOS Precio Kit ~ Precio Test
Tn-1 x 24 $ 100,80 $4,20
CKMB x 24 $ 103,68 $4,32
D-DIMER x 24 $ 103,68 $4,32
Myoglobin x 24 $ 100,80 $ 4,20
PCR/ hs PCR x 24 $ 79,20 $3,30
Hs NT-pro BNP $ 432,00 $ 18,00

Tomado de RAPIDIAGNOSTICS, S.A., 2017
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Tabla 5

Pruebas que realiza en Cancer

CANCER Precio Kit
PSA x 24 $ 90,00
AFP x 24 $ 104,40
CEA x 24 $ 104,40
iFOB x 24 $ 104,40

Tomado de RAPIDIAGNOSTICS, S.A., 2017

Tabla 6

Pruebas que realiza en Diabetes

DIABETES Precio Kit
HbAlc x 24 $ 79,20
MicroAlbumin x 24 $ 79,20
Cystatin x 24 $ 120,00

Tomado de RAPIDIAGNOSTICS, S.A., 2017

Tabla 7

Pruebas que realiza en Marcadores Hormonas

HORMONAS Precio Kit
TSH x 24 $ 86,40
T3 x 24 $ 86,40
T4 x 24 $ 86,40
Total B-hCG x 24 $ 86,40
FSH x 24 $ 86,40
Progesterona x 24 $ 86,40
LHx 24 $ 86,40
PRL x 24 $ 86,40
Testosterona x 24 $ 86,40
Cortisol x 24 $ 86,40

Tomado de RAPIDIAGNOSTICS, S.A., 2017
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Precio Test

$ 3,75
$4,35
$4,35
$4,35

Precio Test
$ 3,30
$ 3,30
$ 5,00

Precio Test

$ 3,60
$ 3,60
$ 3,60
$ 3,60
$ 3,60
$ 3,60
$ 3,60
$ 3,60
$ 3,60
$ 3,60



CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

2.1. Poblacién, muestra

Poblaciéon es el conjunto total de individuos, objetos o0 medidas que
poseen algunas caracteristicas comunes observables en un lugar y en un
momento determinado. Cuando se vaya a llevar a cabo alguna investigacion
debe de tenerse en cuenta algunas caracteristicas esenciales al seleccionarse

la poblacion bajo estudio. (Fuentes & Icart, 2010, p.55)

Para poder determinar la poblacién con la que se realizara la muestra,
se utilizo la informacion obtenida por el Municipio de Guayaquil quien facilitd
un listado que constan todas las instituciones de salud que estan debidamente
habilitadas con permiso municipal hasta el 2017 y que la clasificamos en dos

campos:

a) 514 Instituciones publicas que proveen control de salud en el
perimetro de Guayaquil en donde atienden las 24 horas del dia y
son controladas por el estado. (M.l. Municipio de Guayaquil, 2017)

b) 177 laboratorios clinicos privados que estdn debidamente
autorizados para poder laborar y prestar sus servicios a los

pacientes. (M.l. Municipio de Guayaquil, 2017)

\
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Figura 8. Plano Guayaquil
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Una vez definida la poblacion que se va a utilizar, se procede a

determinar la muestra, “es un subconjunto fielmente representativo de la

poblacion”. (Fuentes & Icart, 2010, p.55). Para este estudio se debe aplicar

la muestra finita.

A Continuacion, se desarroll6 la férmula para determinar la muestra

para ambos sectores, quedando de la siguiente manera:

a) Instituciones publicas: férmula finita por ser pocos elementos a

investigar, en total 514

b) Laboratorios clinicos: formula finita por ser pocos elementos a

investigar, en total 177.

Aplicando las formulas se obtiene lo siguiente:

Para instituciones publica/privada:

72(p)(@)N MUESTRA FINITA:

n= S P — 2= 3,8416 PXQ=
e (N-1)+pq(z)? p= 0,5
Q= 0,5 RESULTADO DE ARRIBA
N= 691
(1.96)?(0.50)(0.50)691 E2= 0,0025 PXQXZ2
~0.001(691-1)+(0.50)(0.50)(1.96 )2 N-1= 8268 E2XN-1=

RESULTADO DE ABAJO

RESULTADO DE MUESTRA

0,25
2067,25
7941,5476

0,9604
20,67

21,6304

367

* El UNICO VALOR A INGRESAR ES LA POBLACION
* SE REDONDEA LOS DECIMALES

2.2. Seleccion del método muestral

El método muestral seleccionado que se utilizO para realizar la

investigacién fue: el tipo muestreo aleatorio estratificado, debido que son

instituciones que brindan el mismo servicio y estan ubicadas estratégicamente

en todas partes de Guayaquil.
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La técnica de muestreo que se ha seleccionado es el procedimiento
elemental y es referente de los demas tipos de disefios muéstrales (Vivanco,
2005, p.69)

El horario en que se realizo la encuesta fue aproximadamente a partir
de las 13:00 debido a que los laboratorios publicos y privados tienen una
jornada laboral de trabajo mas intensa en horario de 07:00 hrs a 12 hrs, por la

gran demanda de clientes que en el dicho espacio temporal.

2.3. Técnicas de recoleccidon de datos

La técnica para conocer el comportamiento del consumidor del
producto es cuantitativa, en este caso es de indole descriptiva y la usan los
investigadores para comprender los efectos de diversos insumos
promocionales en el consumidor, brindando la oportunidad de “predecir” el

comportamiento del consumidor (Schiffman, 2014, p.27).

El instrumento utilizado para recoleccién de datos fue las encuestas, en
donde se realizaron preguntas para poder cuantificar la tabulacién de los
consumidores hacia el producto de investigacion. Las encuestas fueron
realizadas en el primer trimestre del afio 2018, en los diferentes laboratorios

gue existen, debido a que en los privados existe mayor grado de apertura.

2.4. Presentacion de los resultados

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos del
levantamiento de informacién realizado, mediante la aplicacion de encuestas
dirigida a los laboratorios clinicos e instituciones publicas, en la ciudad de
Guayaquil para conocer las preferencias del consumidor. Una vez realizadas
las encuestas en la ciudad de Guayaquil, se procedié a tabular los datos

obtenidos en las herramientas de investigacion descritas previamente. Por lo
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gue se presentan los graficos, para una mejor apreciacion e interpretacion de

los resultados obtenidos.

63.76 %
80,00% 1 36.24 %
60,00% - - T
40,00% - /
20,00% -
0,00%
Hospital Laboratorio

Figura 9. Tipo de empresa que pertenece

Los negocios mas accesibles para poder realizar las encuestas, fueron
los laboratorios clinicos, con mas del 60%, debido comunmente a la alta
demanda de pacientes que asisten diariamente a realizarse sus examenes

médicos, esto se debe al buen servicio que ofrecen los laboratorios privados.

Pregunta 1:

¢, Cudl es la cantidad promedio de pruebas que realizan a la semana?

50,00%
40,00%
30,00% 22.89%
20,00%

10,00% 3.54% |
4

0,00%
100 100-200 201-300 301-400 >400

Figura 10. Promedio de pruebas al mes
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Al revisar la figura 10, las estadisticas que manejan promedios de
visitas al mes de pacientes a realizarse los examenes, en la mayoria de los
casos indicaron que eran de manera preventiva. El movimiento de los
pacientes varia entre semana, teniendo una alta demanda por lo general los
dias lunes, cuando inicia el periodo escolar o cambio de clima es cuando mas

usuarios tienen por realizar examenes.

También en algunos casos ciertos laboratorios privados han creado
alianzas estratégicas en donde crean convenios con empresas para poder

realizar examenes con sus empleados con facilidades de pago.

Pregunta 2:

¢Conoce un equipo que realice pruebas especiales cuantitativas en

corto tiempo?

67.57%

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

32.43%

| NO

Figura 11. Conocimiento de equipos

Es en base a esta pregunta donde la empresa debe comenzar a utilizar
y mover estrategias de venta para poder abarcar este segmento. En la
mayoria, saben que existen mecanismos que realizan pruebas especiales,

pero no de manera cuantitativa y aun peor de forma rapida.
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Pregunta 3:
Si respondié Sl a la pregunta anterior, enumere del 1 al 5 el orden de

importancia de las empresas de mayor prestigio

60,00% 50.42%
50,00% ‘
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

27.73%

14.29%
4.20%

3.36%

Minivida Toxo Rapidiagnostic Roche Otros

Figura 12. Orden de importancia de empresas

Se nota que existe una tendencia en reconocimiento por la empresa
Roche S.A, que esta posicionada en el mercado, por un 50,42%. La empresa
RAPIDIAGNOSTICS S.A, puede distribuir también un equipo que realice

pruebas especiales de manera cuantitativa en el mercado ecuatoriano.

Es muy importante, considerar el poder econémico de la empresa
Roche S.A, sin embargo, no ha consolidado sus productos dentro de los
laboratorios lo cual le permite a RAPIDIAGNOSTICS S.A, realizar estrategias
para poder posicionar la maquina en los lugares donde no lo han podido

realizar la empresa Roche S.A.
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Pregunta 4:
¢Cuanto estaria dispuesto a consumir mensualmente en reactivos para

una maguina (comodato) que haga pruebas especiales en corto tiempo?

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00% 0,00% 0,00%
0,00%
500< >=501y 1000 >=1001y >=2001y >3001
2000 3000

Figura 13. Promedio de consumo reactivo

Se aprecia que casi el 50% de los encuestados estan dispuestos a
invertir en reactivos entre 501 y 1000 ddlares americanos, para poder realizar
las pruebas especiales en los laboratorios. Con esta informacion se puede
realizar un estudio de factibilidad, para ver si es rentable o no el consumo

indicado en su mayoria.

Pregunta 5:
¢ Cudl es el monto aproximado de su presupuesto que destina para el

area de laboratorio?

50

40 - 46,05%

30 ——
28,61%

10 —— — 158%
9,54%

$1-$1000 $1000-5$2000 $2000-$3000 >$3001

Figura 14. Presupuesto destinado a laboratorio
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Existe un 46.05% de personas que conocen cuanto es lo que se destina

por concepto de adquisicion de reactivos, insumos e instrumentos para

laboratorio.

Pregunta 6:

¢Cual es el rango de consumo mensual para este tipo (pruebas

especiales) de consumo de laboratorio?

70

60

50

40

30

20

10

Figura 15. Rango mensual de consumo

46,05%

— :28,61%

15,8%
9,54%

$1-$1000 $1000-52000 $2000-$3000 >$3001

En la mayoria de los casos los jefes de los laboratorios llevan un control

exacto por cada adquisicion de productos. El 46,05% es un rango

considerable para introducir los consumibles.
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Pregunta 7:

¢Quién tiene el poder de decision en la adquisicion de un nuevo

producto?
40,00%
30,00%
20,00% 12.26%
10.00% 4.36% i
) "
i
0,00%
Jefe de Jefe de Comité de Duefio de Otros
Laboratorio adquisiciones  adquisiciones laboratorio

Figura 16. Poder de decision para adquirir nuevos productos

Los porcentajes mas relevantes son 32,97% de instituciones publicas
en donde el comité de adquisiciones es el encargado de adquirir los productos
y el otro valor considerable 31,34%, se refiere exclusivamente a los duefios

de laboratorios privados que existen en Guayaquil.
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Pregunta 8:
¢Con qué frecuencia se realiza la calibracion y mantenimiento de los

equipos del laboratorio clinico?

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% 11,14%

sl

10,00% 0,29% ;3,{-;:.3
0,00% ‘

Diario Semanal Quincenal Mensual

Figura 17. Frecuencia de mantenimiento de equipos
Con una frecuencia del 68,04% mensual, se realiza la calibracion a los
equipos del laboratorio, cumpliendo con las normas bésicas de salud, que se

requiere para el funcionamiento del mismo; ademas para poder coordinar los

mantenimientos que se deberan realizar al equipo.
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Pregunta 9:

Cuando se habla de insumos, ¢con qué frecuencia se realiza el control

de calidad en el reactivo?

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

§
|ll\

Diario Semanal Quincenal Mensual

Figura 18. Frecuencia de control de calidad en reactivos

Con un porcentaje del 49,05 (diario), se puede apreciar que el control de
calidad ayuda a dar resultados confiables; determinando de esta manera que

el control diario es 6ptimo y nos garantiza la efectividad del producto
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Pregunta 10:
¢, Cudles son los medios por los cuales usted se enterade productos para

el laboratorio?

50,00% 45.23%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

| 000% o000% 1.36% o054% 0.82%
y >4 r

0,00%
Mail Internet Revistas Flayers Radios Entrevista Television Otros
especializadas directa

Figura 19. Medios para conocer productos de laboratorio

Revisando las estadisticas se ha comprobado que un 45,23% son por
las redes sociales o pagina web, debido a que la mayoria de las personas que
lideran los laboratorios son de la generacién “Millennials”, por su alto indice
de consumo de informacion. Esto es una ventaja, porque manejar publicidad
por medio de las redes, no demanda demasiado gasto y existen algunas
alternativas, por las cuales se puede promocionar el producto.
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Pregunta 11:

Evaltue del 1-5 siendo 1 la calificacion mas baja y 5 la méas alta, las
siguientes caracteristicas de servicios en los productos de méquina de
laboratorio.

3% Ubicacion

= Estoy totalmente en desacuerdo = Estoy parcialmente en desacuerdo
= Ni en desacuerdo ni en acuerdo  ® Estoy parcialmente de acuerdo

= Estoy totalmente de acuerdo

Figura 20. Ubicacion

La figura 20 demuestra que mas del 70% no considera importante la
ubicacion de la empresa, porque los clientes argumentan que no puede estar

la compaiiia cerca de todos.

5%

—\Prestigio

L

m Estoy totalmente en desacuerdo m Estoy parcialmente en desacuerdo

= Ni en desacuerdo ni en acuerdo m Estoy parcialmente de acuerdo

= Estoy totalmente de acuerdo

28



Figura 21. Prestigio

Esta figura 21 demuestra que la mayoria de las personas encuestadas

60% le es indiferente que el producto tenga prestigio.

Calidad 1%
ad

= Estoy totalmente en desacuerdo = Estoy parcialmente en desacuerdo
= Ni en desacuerdo ni en acuerdo m Estoy parcialmente de acuerdo

= Estoy totalmente de acuerdo

Figura 22. Calidad

La figura 22 muestra que la mayoria de las personas que se les realizo la
encuesta, estan de acuerdo que la calidad debe ser excelente para poder

brindar un servicio confiable.

Marca

= Estoy totalmente en desacuerdo = Estoy parcialmente en desacuerdo
= Ni en desacuerdo ni en acuerdo m Estoy parcialmente de acuerdo

m Estoy totalmente de acuerdo
Figura 23. Marca
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Esta figura 23 muestra lo divido en que se encuentran la mayoria de las
personas 47% las cuales no considera importante la marca del producto, sin
embargo, otra mitad 56% indica que si es relevante que el producto cuente

Ccon una merca reconocida.

Facil de usar
0%

m Estoy totalmente en desacuerdo  ® Estoy parcialmente en desacuerdo
= Ni en desacuerdo ni en acuerdo = Estoy parcialmente de acuerdo

= Estoy totalmente de acuerdo

Figura 24. Facil de usar

Esta figura 24 muestra que la gran mayoria 72% considera indispensable
gue el producto y sus componentes sean de facil uso.

Soporte técnico 1%

donico

m Estoy totalmente en desacuerdo m Estoy parcialmente en desacuerdo
= Ni en desacuerdo ni en acuerdo = Estoy parcialmente de acuerdo

= Estoy totalmente de acuerdo



Figura 25. Soporte técnico

Esta figura 25 demuestra que pocos (10%) consideran que no es
importante contar con un soporte técnico adecuado, sin embargo, el 67%
indica que si es importante que la empresa brinde o cuente con un servicio
técnico de calidad para cualquier eventualidad que se presente con el

producto.

Precio

m Estoy totalmente en desacuerdo = Estoy parcialmente en desacuerdo
= Ni en desacuerdo ni en acuerdo  ® Estoy parcialmente de acuerdo

= Estoy totalmente de acuerdo

Figura 26. Precio

Esta figura 26 demuestra que un 46% de los clientes en la ciudad de

Guayagquil, es indispensable que el precio sea competitivo en el mercado.
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Tiempo de entrega de consumibles

2% 4%

m Estoy totalmente en desacuerdo m Estoy parcialmente en desacuerdo
= Ni en desacuerdo ni en acuerdo = Estoy parcialmente de acuerdo

= Estoy totalmente de acuerdo

Figura 27. Tiempo de entrega

Esta figura 27 demuestra que un 65% de los clientes en la ciudad de
Guayaquil, considera que es indispensable el tiempo de respuesta en la

entrega de los productos que la empresa distribuye.

Stock en consumibles

2%

p.

= Estoy totalmente en desacuerdo = Estoy parcialmente en desacuerdo
= Ni en desacuerdo ni en acuerdo = Estoy parcialmente de acuerdo

= Estoy totalmente de acuerdo

Figura 28. Stock de consumibles

Esta figura 28 demuestra que mas del 45% de los clientes en la ciudad de
Guayaquil, considera que es importante que la empresa cuente con el stock
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necesario con el fin de poder contar con el producto en el momento y dia

solicitado.

Garantia

R

0%

= Estoy totalmente en desacuer = Estoy parcialmente en desacuerdo

= Ni en desacuerdo ni en acuerdo = Estoy parcialmente de acuerdo

= Estoy totalmente de acuerdo

Figura 29. Garantia

Esta figura 29 demuestra que un 71% de los clientes en la ciudad de
Guayaquil, es indispensable por no decir importante que el producto cuente

con una garantia que le permita ser confiable al momento de adquirirlo.

Pregunta 12:
¢,Cudl es su proveedor recurrente para este tipo de equipos e insumos

para pruebas especiales?

76.02%

80,00% A
60,00%

40,00%

19.07%
20,00% 225 0
0,00%  000%  0,00% i -
0,00% T T T
Minivida Toxo Rapidiagnostic Roche Otro No posee

Figura 30. Cual es el proveedor de pruebas especiales
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Existe un 76,02%, que determinan que no poseen un proveedor recurrente
para adquirir pruebas especiales, permitiendo a la compaiia
RAPIDIAGNOSTICS, la posibilidad de obtener nuevos clientes.

Pregunta 13:
¢Qué lo incentivé a comprar el equipo/reactivo para pruebas especiales

con su proveedor?

80,00% 72.21%
70,00% i
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%

20,00% 11,44%  10.63% |
i i 5.45% i
10,00% | 3 0.27%  0,00% z

b | 4
0,00%

Precio Marca Calidad Prestigio Ubicacion  Otros (no ha
comprado)

Figura 31. Motivo para comprar equipo de pruebas especiales

Un 72,21% determina que el nicho mercado no esta saturado, por lo tanto,
precio, marca y calidad son tres caracteristicas que el producto de
Rapidiagnostics posee y en donde se debe aprovechar ese porcentaje alto de
personas, que aun no han adquirido el producto, se los puedan vender o dar

en apoyo tecnoldgico (comodato).
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Pregunta 14:
¢ Qué beneficio adicional le gustaria recibir de su proveedor?

80,00% 72.48%

70,00%

60,00% i
50,00%
40,00%

30,00%

20,00% 11,44% 10.63%
i it 5.45%
10,00% i i i
i Hinig ul
0,00% Capacitacion Entrega Facilidad de Servicio Técnico
Inmediata Paao Postventa

Figura 32. Beneficio adicional del proveedor

El 72,48% propone que el servicio técnico sea eficiente al momento de

requerirlo, que haya un servicio efectivo de postventa.

2.5. Andlisis e interpretacién de los resultados

Algunos encuestados manifestaron con el 67,57% no conocer un
equipo gue realice pruebas especiales de manera cuantitativa en corto tiempo,

lo cual genera una ventaja para el proyecto.

Los laboratorios encuestados indican que estarian dispuestos a
cancelar hasta $1000 por la compra de estos equipos que aun no disponen,
sin embargo, se debe segur un proceso de adquisicidon en la que se revisa el

precio en el comité de adquisiciones o por medio del Jefe de Compras.

Se evidencia una oportunidad de negocio en adquirir los equipos,

debido a que se encuentran interesados en la efectividad y agilidad de los
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resultados de las pruebas, considerando el volumen que manejan entre 500 a
1000 reactivos, que representan alrededor de 50%, lo cual permite a los
laboratorios brindar mayores resultados en con calidad a los clientes.

Una caracteristica fundamental que los encuestados consideran
importante para adquirir los equipos es el precio, correspondiendo al 41% de
los que si han comprado anteriormente, y en base a las caracteristicas
adicionales como la efectividad y calidad, indican que es una buena inversion

que pueden realizar.

2.6. Anédlisis externo
2.6.1. Andlisis Pesta

Politico

El fortalecimiento de la Red de Servicios de Salud y Mejoramiento de
la Calidad como eje fundamental en el desarrollo y bienestar en lo que
respecta a la salud publica, el gobierno busca fortalecer la red de servicios
meédicos que ofrece a la ciudadania, que, de acuerdo con Ministerio de Salud
Publica, (2017) disefié y se implementd el Modelo de Atencidn Integral de
Salud (MAIS) que se orienta a garantizar el derecho a la salud para toda la

poblacién, con un enfoque comunitario, familiar, pluricultural y de género.

Este proyecto busca acercar el servicio médico hacia la comunidad,
para lo cual se establecieron los principales componentes entre ellos
infraestructura, equipamiento y tecnologia. Por lo anterior, se definieron

normativas de fortalecimiento de atencién a través de cuatro ejes:

e Construccion y mejoramiento de la infraestructura, equipamiento y
mobiliario de los servicios de salud.

e Mejorar la capacidad resolutiva del Talento Humano.

e Implementacion de un sistema informatico Unico de informacion

(Sistema informatico para la gestion integral de salud — SIGIS)
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e Definir el modelo de gestion de los establecimientos de salud.
(Ministerio de Salud Publica, 2017)

Con la finalidad de cubrir la demanda de atencion médica de usuarios
de la Seguridad Social mediante normativa de la Ley de Seguridad Social
Registro Oficial 465 (2001) se incluyen a las prestaciones de salud a clinicas
y hospitales privados con la finalidad de garantizar la debida y oportuna

atencion del sujeto de proteccion.

Las unidades médicas del IESS o los demas prestadores acreditados,
segun el caso, proporcionaran al sujeto de proteccion la prestacion de
salud suficiente, que incluird los servicios de diagnostico auxiliar,
laboratorios, el suministro de farmacos y el hoteleria hospitalario
establecidos en los respectivos protocolos y tarifario, bajo su
responsabilidad. (Ley de Seguridad Social Registro Oficial 465, 2001)

Prevencion en seguridad y salud laboral

Desde el afio 2010 el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, ha
normado la seguridad y salud en el trabajo, de esta manera por medio de la
prevencion se desea disminuir accidentes de trabajo, cuidados en materias de
salud.

Las empresas e instituciones (organizaciones) deben cumplir las
normas dictadas en materia de seguridad y salud en el trabajo y
medidas de prevencion de riesgos del trabajo establecidas en la
Constitucion de la Republica, Convenios y Tratados Internacionales,
Ley de Seguridad Social, Codigo del Trabajo, Reglamentos y
disposiciones de prevencion y de auditoria de riesgos del trabajo.
(Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, 2018)
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En base a esta prevencion normada por el Seguro Social, se establece
en el Articulo 14 del Reglamento de la Salud Integral y en red de asegurados
publicado en el Registro Oficial No. 173, (2010) manifiesta que de manera
anual se deben realizar examenes los asegurados, como parte de la practica

de prevencidn que tienen las empresas con sus colaboradores.

Ley Orgéanica de Salud

De acuerdo con el articulo 179 de la Ley organica de salud, manifiesta
que las casas de representacion y distribuidoras, dispositivos médicos,
reactivos bioquimicos y de diagnéstico, para su funcionamiento deberan

obtener el permiso de la autoridad sanitaria hacional.

Por otra parte, en la misma ley sefiala sobre el permiso de registro
sanitario que debe ser tramitado para quien fabrica, distribuye, comercializa,
importa equipos médicos, manifestado en el articulo 137. Asi mismo, en el
articulo 144 sefiala que por casos excepcionales se podra importar equipos

meédicos sin el registro, salvo en casos excepcionales.

La autoridad sanitaria nacional podra autorizar la importacion de
medicamentos, productos bioldgicos, dispositivos médicos, reactivos
bioquimicos y de diagndstico no inscritos en el registro sanitario, en
casos de emergencia sanitaria 0 para personas que requieren
tratamientos especializados no disponibles en el pais, asi como para
fines de investigacion clinica humana, previo el cumplimiento de los

requisitos establecidos para el efecto. (Ley Organica de Salud, 2006)

Para la obtencién del registro sanitario para los equipos médicos,
estara sujeto al pago de un importe de inscripcién, adicionalmente debera
proporcionar informacién del fabricante del producto y documentacion técnica.
El Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical "Leopoldo Izquieta Pérez",

INH, quien ejercera sus funciones en forma desconcentrada, otorgara,
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suspendera, cancelara o reinscribird el registro sanitario. (Reglamento Y

Control Sanitario De Dispositivos Médicos y Dentales, RO 573, abril 2009)

Partida arancelaria equipos meédicos

La normativa técnica explica el proceso para la autorizacién en la
importacion de medicamentos. Para dicho cometido la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSA, en cualquier momento
verificard el cumplimiento de los términos de la autorizacion para la

importacion

La Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria -
ARCSA trabajara en coordinacion con el Servicio Nacional de Aduana
del Ecuador - SENAE, Secretaria Técnica de Drogas, y otras
instituciones relacionadas, a fin de garantizar el cumplimiento de la
autorizacion para la importacion y la correcta aplicacion que se realice
de los productos que fueron importados. (Norma técnica de importacion

de medicamentos, Resolucion 11, RO 760, mayo 2016)
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Tabla 8

Importacion de bienes de capital

5. BIENES (1)
BANCO CENTRAL Periodo: 2017. IVT
DEL ECUADOR Millones de délares

Transaccioén / Periodo

Trimestres

2017-1 2017-11 2017-11 2017-1IvV
Importaciones 4.321,9 4.626,7 5.046,1 5.303,7
Mercancias generales 4.316,2 4.621,0 5.040,4 5.298,0
Mercancias segun la SENAE 4.247,9 4.557,0 4.982,3 5.246,1
Bienes de consumo 875,4 1.022,5 1.199,6 1.312,8
No duraderos 496,1 579,6 646,0 690,4
Duraderos (2) 379,3 442,8 553,6 622,4
Combustibles y lubricantes 757,7 726,9 820,1 877,2
Materia primas 1.594,9 1.710,6 1.692,1 1.713,2
Agricolas 252,1 296,4 297,8 317,8
Industriales 1.238,5 1.305,8 1.278,8 1.287,4
Materiales de construccion 104,3 108,4 115,5 107,9
Bienes de capital 1.007,6 1.085,4 1.259,3 1.329,2
Agricolas 29,5 34,5 36,6 33,4
Industriales 740,9 764,7 873,1 926,1
Equipos de transporte 237,2 286,1 349,6 369,8
Diversos 12,3 11,7 11,2 13,6
Ajuste por comercio no registrado (3) 68,3 64,0 58,1 51,9
Bienes para transformacion - - - -
Reparacion de bienes 15 1,5 1,5 1,5
Bienes adquiridos en puerto por medios de transporte 4,2 4,2 4,2 4,2
Oro no monetario - - - -
SALDO 533,5 199,2 -302,5 -107,9

Tomado del Boletin del Banco Central del Ecuador, 2017

Mediante el cuadro se evidencia que el incremento en la importacion
de bienes de capital ha sido progresivo, ubicando a diciembre 2017 en 926

millones que hubo de importacion.

La importacién de equipos médicos debe cancelar el impuesto regulado
por la normativa del Comex, ubicando el Ad Valorem en 0%, Fondo INNFA
0,50% mas IVA. Capitulo 90: Instrumentos y aparatos de Optica, fotografia o
cinematografia, de medida, control o precisién; instrumentos y aparatos

medico quirdrgicos; partes y accesorios de estos instrumentos o aparatos

(Comex, 2018)
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Econdmico

Variacion del PIB

La economia ecuatoriana en el afio 2017 registr6 en términos
porcentuales un crecimiento de 3.0%, principalmente se registra el incremento
del Gasto del Consumo Final de los Hogares, el Gasto de Consumo Final del
Gobierno General y las Exportaciones. En términos corrientes o en doélares, el
PIB alcanz6 USD 103,057 millones al cierre del afio 2017.

OFERTA Y UTILIZACION DE BIENES Y SERVICIOS CONTRIBUCIONES A LA VARIACION ANUAL DEL
2007=100, variacion anual
2007=100

% -20 0.0 20 40 6.0 8.0 10.0 -2.5 1.5 05 § 0.5 1.5 2.5 3.5

Impedaciones _ % % g L i
Gsto Consumo f.Gobierno - 38 Importaciones - 2.47

PIB. 10 Gsto Consumo f.Gobierno u 0:56
Exportaciones U 06 Exportaciones U 0.18

FBKF -05 U FBKF -0.13 d

Figura 33. Variacion del PIB al cierre 2017

La actividad econémica de Ensefianza y Servicios Sociales y de Salud,
mostré un crecimiento anual de 6.2%. Cabe sefialar que esta actividad
econdmica, incluye los servicios de ensefianza y salud tanto de la parte
publica como la parte privada. Es asi que la Ensefianza Publica en el
afo 2017, presentd un incremento de 4.3%. Asi mismo, en lo referente
a la Salud Publica, se registré un crecimiento anual de 12.5%. Por su
parte, la educacion y salud privadas registraron un crecimiento de 8.4%

y 1.0%, respectivamente. (Banco Central del Ecuador, 2017)
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VALOR AGREGADO BRUTO POR INDUSTRIAS
2007=100, Tasas de variacion anual

-10.0 -5.0

0.0 5.0 10.0 15.0

Suministro de electricidad y agua
Actividades de servicios financieros
Acuicultura y pesca de camarén

I 12.9
I (0.9
. ___RE

Correo v Comunicaciones
Ensefianza y Servicios sociales y de salud

Alojamiento y servicios de comida
Actividades profesionales
Comercio
Transporte
Servicio doméstico
Agricultura
Pesca (excepto camaron)
Manufactura (exc. refinacion de petréleo)
Otros Servicios *
Refinacion de Petroleo
Administracion pablica y defensa

Petroleo y minas =27

Construccion -59

(1) incluye - Ackvidades & 3 nyovas

Figura 34. Aportacién de la Salud al PIB

A pesar de estas cifras, de acuerdo con la Organizacion Panamericana de
la Salud (OPS) sélo cinco paises de la region de las Américas invierten en
salud un 6 por ciento de su Producto Interno Bruto (PIB), el minimo
recomendado por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), son

Ecuador, Honduras, El Salvador Paraguay, Bolivia, Nicaragua, Colombia,

P
I 5
I 5 5
I 4
— 4

| T KN
I 26

. 2.1

I RE

| 16

-

|

\

Panama. (Organizacion Panamericana de la Salud OPS, 2017)

Crecimiento del pais 2016 frente 2017

Se evidencia un crecimiento positivo de 3,3 para el afio 2017 frente al
afo 2016, tiempo en que el pais estuvo en crisis que empez6 desde mediados
del aflo 2014 producto de la baja del precio del petrdleo, debido a que es el

principal producto de exportacion que genera divisas para Ecuador, y al no

tener estos ingresos, la economia interna se afecté.
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Figura 35. Evolucion del PIB (Tomado del Banco Central del Ecuador, 2017)

Social

Por medio de los exdmenes de laboratorios el doctor puede establecer
la situacién del organismo que se encuentra el paciente, por lo tanto, es una
necesidad inminente para los seres humanos realizar los chequeos y
determinar cual es la condicién de salud. Con la biologia molecular, se puede
detectar de una manera temprana las enfermedades con un diagndstico mas

exacto en comparacion con otros tipos de prueba. (Arriaga, 2017)

De acuerdo con las cifras publicadas por el Ministerio de Salud, (2017)
manifiesta que, en la provincia del Guayas, se realizan examenes de
laboratorio con mayor demanda los de quimico sanguineo y le siguen los

hematoldgicos.
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Tabla 9

Pruebas de laboratorio mas utilizadas

Eximens de aborstoria Aetomin Patoigicn .
e Hemtok S:;":u ol Bacterok Cnp:'::‘m Mic .' - lagicas | Tipif Gasometrizs  Hormanales w Gravidez | Inmunol Oitraz 1/ | Hispatolagicos | Gtolagicas | Autopsias | Otres 2/ m
de Orina

TotlRepitlcs: BMSIE 26640258 MIAT 13453 28359 BINGD 124131 036 LUEIE  LIMM 1531 108 L4 GDEES NI MM TH NIE B088
Regicn e 1080305 B 500565 WiT 15ME 3BT A3 M0 TRAB 10335 4566 10288 L08A3E@  L7I7EM e IS 67 N5 HARSE
oay 8l 135036 847 B90 13X WM 102 2558 §m B o 6 B8 A0 L1 B V- 2857
Balfvar 1158 85700 il um  Bm AE 0 3088 12 11 401 61630 B1pa
Cafar SEAT MW 10088 Bo7 X3 @ | 4610 1583 1% U KW LT i} 107
Carchi L9 JEHLL) 395 B4 BAN9 R 5856 1 3 1511 i 13 140 60N SH.27
Catopaxi 69074 mam A6 uiN  mM B B 1N 5.297 61 el L ¥ ] 541 10309 35 L) 1575082
Chimboraza I 1 H 1663 16978 12185 M4 R 3156 1 A5l i 57 0757 103438 5 B 160212
Imabura TR pRe] Q055 @79 T3 & 150 0 @ B 380 9 6% 1 L 66 15679
Loja 56775 4671 15647 103605 118785 e 4% 1631 £.889 51406 1 708 506 B35 18175 4675 9 1% 233306
Pichincha SETSM Lmsd 00 FIME A0 QB0 A 14307 TR G0 30 55W 0687 70N Wem e Bl 950 1SR
Tungurahua 19079 itk m 1695 1789 muEs  8in £.366 1496 B 8 T 0 966 DL LFL ] 4 B2 20035
Santo Domingo de los FELRIT I 167 nE RH 1M ¥m 6781 i 117 13 s B B 20 1013318
Taichilas
Regin Costa 107835 IL7506 w55 N6 LIRSIE MR WM IB7Y M5 B W6 BE% 58053 4260900 LI iR 56 24 BMEST
B0r 1205 G063 LAty WX ImEl B 2B 1006 18406 bR u 6ss EJ R ST B0 1149 1708
Esmeraltas 316215 25915 130 M a0 B KB 1619 1051 976 6 388 13 16751 it 1666.301

5295918 BO6ER B4 UiuE GO0 18034 76N 9 LR MWEEM R BAR M 305098 69 1526 51889 17016847

Guayas

Tomado del Ministerio de Salud, 2015

Segun la tabla 9, el total de personal que maneja equipos médicos, en

mayor cantidad se encuentran en la provincia del Pichincha, y le continda la

provincia del Guayas.

Tabla 10

Personal que maneja equipos médicos

Regiones y Provincias Total Personal | En Fisioterapia | En Anestesiologia e Lnl:to.ralunn En Hispatologia | En Radiologia 3 i En Alimentos Otros 1/
Clinico Ambiental Dental

Total Repiblica 514 [ 163 1300 191 015 3 119 nm
Regidn Siema: 2,689 570 35 1245 115 503 1 36 3 135
Azuay 280 80 2 106 13 54 2 b5 ]
Bolivar i 5 2 - 5 - 1 1
Cafiar 45 15 ] 1 6 1 -
Carchi 36 10 19 = 5 = - 2
Cotopaxi %5 19 - 43 5 17 1 2 3
Chimbaorazo 131 28 [ 6l 4 n = 10
Imbabura 83 ] 4 35 2 7 - 3 3
Loja 175 24 12 34 8 37 7 1 1 1
Pichincha 1562 315 [ 7 64 312 19 26 18 85
Tungurahua 188 4 3 92 1 29 - 3 1 ]
Santo Domingo de los Tsachilas 53 3 2 32 ] 9 - - - 1
Regidn Costa: 1331 3% 5 936 76 410 4 8 50 190
ElOro 181 37 3 65 17 25 - ]
Esmeraldas %3 11 7 5 1 15 = 1 = 3
Guayas 1.486 20 133 553 4 mn 4 75 48 47

Tomado del Ministerio de Salud, 2015
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Tecnoloégico

La tecnologia para esta clase de negocio es importante debido al
cuidado y tratamiento que se da a las muestras de los pacientes, por lo tanto,
los equipos son la parte fundamental de un laboratorio. RAPIDIAGNOSTICS
S.A. cuenta con lo dltimo en tecnologia en equipamiento para realizar estos
procedimientos y asi brindar un mejor servicio y asegurar la calidad y precision

de los exdmenes realizados para los pacientes.

En la actualidad los Analizadores son importados, proveniente de
China, Italia, India y Korea que son los mas modernos y de alta tecnologia,
proponiendo cambios de equipos e innovacion a los diferentes laboratorios de
la ciudad, dejando a un lado los equipos manuales y realizando todas las

pruebas con equipos 100% automaticos.

Los equipos en laboratorios tradicionales que adn utilizan brindan poca
luz, brillantez, diurno, nocturno, cansancio del ser humano, en otros diferentes
factores que influyen en el momento de dictaminar el resultado de una
muestra. Es por esto que, en la préctica al tomar examenes con equipos de

poca tecnologia, disminuye la precision en los resultados e interpretacion.

Ambiental

La empresa brinda cuidado a los equipos médicos que importa, puesto
gue son de instrumentos importantes para emitir los resultados de exadmenes,
por lo tanto, el cuidado comienza desde la recepcién hacia la bodega de
almacén, que se encuentra en condiciones ambientales adecuadas con la
finalidad que ningun agente externo pueda provocar algun tipo de alteracion,

tanto para el equipo como para los consumibles.

Instalaciones fisicas: tienen pisos impermeables, solidos y de facil

limpieza, uniformes y con nivelacion adecuada para facilitar el drenaje. Las
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paredes y muros son impermeables, sélidos y resistentes a factores
ambientales. (RAPIDIAGNOSTICS S.A. 2017)

El peso en la tabla PESTA se la trabaj6 con los directivos de
RAPIDIAGNOSTIC S.A. para que de acuerdo con su experiencia y el estudio
efectuado la valoracion sea la mas acercada a la realidad.

Tabla 11
PESTA
Muy positivo MP VALORACION
Positivo PO 0-5 Poco importante
Indiferente IN 6 a 10 |Importante
Negativo NE 11 al5 | Muy Importante
Muy negativo MN
VARIABLES VALORACION TRASCENDENCIA
MP PO IN NE MN A M B
POLITICO

Fortalecimiento de la Red
de Servicios de Salud y 8 3
Mejoramiento de la Calidad

Prevencion en seguridad y

salud laboral ! 2
Ley organica de salud 7 2
Partida arancelaria equipos 7 1
médicos )

ECONOMICO
PIB Producto Interno Bruto 8 3
Crecimiento del pais, 8 3
evolucion 2016 y 2017

SOCIAL

Examenes de laboratorio 7 3
clinico
Profesionales
especializados en 7 2

laboratorios )
TECNOLOGICO
Equipos de alta tecnhologia

para examenes 8 3
AMBIENTAL
Instalacion fisica de
. o 8 3
equipos médicos
8 76 3 2 1
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Figura 36 .Analisis PESTA Valoracion

Oportunidad Amenaza

Figura 37. Andlisis PESTA Trascendencia

2.6.2. Estudio del sector y dimension del mercado

La industria de diagndsticos se constituye por equipos, consumibles,
reactivos, software, entre otros, que suelen usarse en laboratorios, con la
finalidad de determinar las dolencias que aquejan a los pacientes, o de ser el
caso una necesidad mas urgente. Esta industria ha crecido permanentemente
por los avances que se han dado en las ramas de bioquimica, genética

automatizacion y software. (Accival, 2014)

Segun (Accival,2014, p.36)
e Se estima que el tamafio del mercado en la industria de diagndsticos a
nivel mundial es de US$50 millones
e En los dltimos 5 afos esta industria ha experimentado un crecimiento

anual del 6,7%
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e EI 90% del mercado de diagndstico In Vitro o IVD se encuentran en
paises desarrollados.
e Dentro del area de diagnésticos, hay areas de mas crecimiento como:

biologia molecular y diabetes.

Los avances tecnoldgicos permiten ahora realizar no solo estudios sino
también prondsticos de la evolucion de ciertas enfermedades, tal es el caso
de evaluacion de cancer, VIH, entre otros. En este sentido, la industria de
diagnéstica utiliza una herramienta para los seres humanos que se denomina
mapa genético para personalizar la atencion a los clientes, lo cual va a permitir

desarrollar tratamientos exclusivos para cada persona.

En lo que respecta a las afiliaciones, existen mas afiliados al seguro
privado, sin embargo, ha ido decreciendo en los afios 2015 y 2016. Por otra
parte, en el seguro social publico ha sido variable, puesto que en el 2015
crecié el numero de afiliaciones, pero decrecio para el afio 2016. Como se

puede evidenciar en la grafica, los afiliados voluntarios si ha crecido cafio afio.

EVOLUCION DEL NUMERO DE AFILIADOS, POR ANO Y SECTORES

Fecha de Extraccién: 21 de marzo, 2017 * Trabajo no
o remunerado
=T 2014 (== 2015 === 2016 del hogar
2'394.576
2'207.422
3’1 13.1 63
L \,1 '«.’ .'u‘ 1J
=) L
=S
| |
620.736 ° 178 631,357 1 T
I I 194.644 o e 144623
R el
N =
Privada Publica Semn contributivo® Voluntario

Figura 38. Evolucién del numero de afiliados al IESS (Tomado del Seguro
Social, 2017)
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En lo que respecta al mercado de diagnostico, existen pocas empresas
dedicadas a esta actividad en las que sobresalen SIMED y ROCHE, las
mismas que poseen mas del 60% del mercado, se estima que en el Ecuador
el mismo bordea $75 millones, incluyendo las areas de laboratorio de banco

de sangre y equipamiento.

Debido a politicas gubernamentales se ha incrementado la demanda
del servicio de salud y productos médicos, por lo que se estima que este

mercado haya crecido en un 10% los ultimos 10 afios.

Con la finalidad de realizar una evaluacion con sus principales
competidores del mercado, se mencionan a Medilabor y Vibag las mismas que
mediante una asignacion de puntos permite calificar en la matriz del sector,

otorgando a Medilabor el mayor puntaje, que la ubica a la cabeza del sector.

Tabla 12

Indicadores de evaluacion con la competencia

Indicadores de evaluacion:
Muy Mala
Mala
Regular
Buena
Muy buena 3

A WOWDN PP

Criterios Medilabor Vibag

Amplia linea de laboratorios 5 5
Importante cartera de clientes
Personal capacitado

Calidad de equipos que ofrece
Servicio técnico

Crédito para clientes

Imagen de la infraestructura

a »» A b 0 O
A W W W A~ b

Promedio 43 3,7
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2.6.3. Competencia - Analisis de las Fuerzas de Porter

Nuevos
competidores

Vendedores . ComE[)etildores Compradores
actuales

Figura 39. Cinco fuerzas de Porter

Amenaza nuevos competidores

La competitividad de un sector sera mayor o menor en funcion de las
barreras que el propio sector presente al ingreso de nuevas empresas.
(Soriano, 2006, p.12)

Los nuevos competidores son altos, porque otra distribuidora puede
realizar la misma comercializacién que efectia RAPIDIAGNOSTICS, con un
proveedor diferente y comienza a comercializar el equipo a nivel nacional,

para tal efecto se debe establecer barreras:

e Marca del equipo: Le brinda garantia y es reconocida por ser de
excelente calidad, posee beneficios intangibles pero que el cliente los
reconoce por la marca.

e Trayectoria e imagen: RAPIDIAGNOSTICS ha permanecido en el
mercado durante varios afios, brindando servicio oportuno y veracidad

en la informacién que transmite.
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Amenaza productos sustitutos

Las empresas no compiten entre si, sino que al mismo tiempo viven
bajo la amenaza constante de que se desarrollen o ingresen a su sector
productos de distinta indole tecnoldégica que podrian sustituir ventajosamente

los existentes. (Soriano, 2006, p.13)

Esta clase de equipos se van actualizando con nuevas versiones y
nuevos componentes que agilitan los resultados y amplian la cobertura de
andlisis, por lo tanto, esta amenaza es media, porque se considera que esta
amenaza serian las de versiébn descontinuadas, que algunas veces los
laboratorios prefieren quedarse con versiones anteriores a modernizar los

equipos por la cuestion monetaria.

Poder compradores

Estara en funcién de participacion de ventas de los proveedores,
productos de los proveedores poco diferenciados, bajo umbral de coste, bajo
nivel de barrera de integracion. (Soriano, 2006, p.13). Esta clase de equipos
se distribuye y comercializa directamente para laboratorios privados y

hospitales publicos.

Por lo tanto, se considera que este poder es alto, porque tienen el poder
de decidir si actualizan sus laboratorios con nuevos equipos 0 se mantienen
con los que tienen. Para la empresa privada representaria una inversion que
veria su retorno si es correctamente aprovechada, por otra parte, para el
sector publico depende de una partida presupuestaria para realizar esta clase
de inversiones.

Poder proveedores

Se puede definir en funcion de niumero de proveedores, inexistencia de

productos sustitutos, poca importancia del sector para el grupo de
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proveedores, alta diferenciacion entre productos que ofrecen los proveedores,

fuertes barreras de integracion vertical. (Soriano, 2006, p.13)

BIO @ TECHNOLOGY

heditech

Boditech es el proveedor del equipo, y RAPIDIAGNOSTICS es el
representante exclusivo. Se considera que este poder es alto, debido a que

tiene total dependencia de su distribucion y abastecimiento. (Boditech, 2018)
Competidores actuales

Viene dado por el nimero de empresas que comercializan ofertas
similares, los indices de crecimiento de mercado, los niveles de costes, la
ausencia de diferenciacion entre sus productos, lo cual genera rivalidad entre

los actuales competidores. (Soriano, 2006, p.12)

Para el andlisis de este punto se determin6 como competidores a
Medilabor y Vibag, para lo cual en base a la investigacion realizada se
determinaron las fortalezas y debilidades, asignando la calificacion mediante

los siguientes puntajes.

Fortaleza Mayor
Fortaleza Menor
Debilidad Mayor
Debilidad Menor

R N W b
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Tabla 13

Competidores actuales Medilabor

MEDILABOR PESO CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZA
Calidad de equipos que ofrece 0,20 3 0,60
Servicio técnico 0,20 4 0,80
Imagen de la infraestructura 0,10 3 0,30
DEBILIDADES
Alta rotacion de personal 0,25 2 0,75
Costos altos del producto 0,25 1 0,75
F-D 1 13 3,20

Tabla 14

Competidores actuales VIBAG

VIBAG PESO CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZA
Amplia linea de laboratorios 0,25 4 1,00
Importante cartera de clientes
Personal capacitado 0,25 4 1,00
DEBILIDADES
Infraestructura es pequefa 0,25 2 0,50
Imagen poco reconocida a nivel nacional 0,25 2 0,50
F-D 1 12 3
Competencia
3,25
3,20
3,15 Medilabor, 3.20
310 Vibag, 3.00
3,05 1
3,00 d
2,95 L
0 0,5 1 1,5 2 2,5

Figura 40. Competencia Vibag, Medilabor
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2.6.4. Estimacion de mercado potencial y demanda global

Es aquel mercado conformado por el conjunto de clientes que no
consume el producto se ofrece, debido a que no tienen las
caracteristicas exigidas por el cliente, por lo tanto, le compran a la

competencia, ya sea uno similar o un sustituto. (Donnet, 2012, P.43)

El mercado potencial esta comprendido por los laboratorios privados y
publicos de los cuales existe un mercado que se encuentra fidelizado para la
competencia y el disponible es de 560 laboratorios, de los cuales el mercado
meta con el 64% esta definido por la pregunta 7 para dirigir la propuesta hacia
el comité de compras y propietarios, quienes deciden con que proveedor
trabajar. Por ultimo, la demanda global del 72% corresponde aquellos

laboratorios que aun no disponen de la maquina AFIAS.

Mercado

penetrado
19%

Mercado
disponible

81%

Mercado meta
52,09%

Poblacion 691 hospitales y clinicas

Mercado Dem anda global

potencial 37,63%

Figura 41. Estimacién del mercado potencial
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Tabla 15

Distribucion del mercado

Mercado /

Encuesta Porcentaje
Méaximo potencial 691 100,00%
Mercado disponible 560 81,00%
Mercado meta 360 64,31%
Demanda Global 260 72,21%

2.6.5. Mercado meta

El mercado meta, también conocido como mercado objetivo o publico
objetivo, es el conjunto de consumidores a los cuales se dirige una empresa
0 negocio; es decir, el conjunto de consumidores a los cuales una empresa o

negocio intenta venderle sus productos o servicios. (Arturo, 2018).

El mercado meta que se ha definido en este proyecto son los 514
hospitales publicos y 177 laboratorios privados, para vender el equipo médico
AFIAS. La intension que se logren colocar equipos en estas instituciones con
la finalidad de que aumente la facturacion de insumos que también
comercializa RAPIDIAGNOSTICS S.A., de esta manera se obtendra ingresos
por venta de equipos, y de los consumibles.

Tabla 16

Mercado meta

Ciudad Guayaquil
Sector Urbano
Disponer de equipos modernos para
Necesidad elaborar analisis
Forma de Efectivo / Transferencia / Cheque / Crédito
pago directo
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2.6.6. Perfil del consumidor

Tabla 17

Perfil de consumidor

GEOGRAFICAS DATOS
Pais Ecuador
Region Costa
Provincia Guayas
Clima Templado
Sector Norte, Centro y Sur
DEMOGRAFICAS DATOS
Afos de actividad Mas de 10 afios
Tamafio de empresa Mediana
Nacionalidad Ecuatoriana
SOCIOECONOMICA DATOS
Ingreso Ventas de equipos e insumos
Actividad Comercial

o Ing. en ventas, administracion, marketing y
Colaboradores principales _
relacionados

Actividad Venta de productos y/o servicios
PSICOGRAFICOS DATOS
Nivel de clientes Hospitales y clinicas
Sector Salud
Personalidad Asistencia médica
CONDUCTUALES Datos
Beneficios buscados Vender equipos e insumos médicos
Tasa de uso Constante
Nivel de lealtad Marca exclusiva
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2.7. Andlisis interno

2.7.1 Cadena de valor

Actividades de

apoyo

I Infraestructura de la empresa I

I Gestion de Recursos Humanos I
I Tecnologia I
I Importacién I
Exclusivos de lamarca,
Tiempo de atencidnyservicio
Venta de equipo y Entrega de equipo e  Atencion Postventa
registro de clientes insumos a clientes personalizada

Actividades principales

Figura 42. Cadena de valor

Actividades de apoyo

Infraestructura de la empresa, esta compuesta por locales propios,
siendo la bodega su principal espacio adecuado para guardar la
mercaderia que es para venderla.

Gestidon de recursos humanos, la empresa tiene una baja rotacion de
personal, reciben capacitacién una vez al afio, de diferentes temas para
adaptarlos a cada grupo de trabajo.

Tecnologia, al ser equipos importados, esta area no va a disefiar
ningln equipo, y se encargard de proporcionar herramientas
adecuadas para investigar el mercado.

Compras / adquisiciones, esta area es la encargada de adquirir

maquinarias, equipos, repuestos, entre otros.

Actividades primarias

Facturacion, se encarga de la emision de facturas de los equipos,
insumos y consumibles, asi como también elabora las guias de
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remision para poder movilizar los equipos en la ciudad, hasta que llegue
al cliente. El &rea de facturacion lleva el control de la documentacion y
trabaja en concordancia con la bodega, para coordinar el
abastecimiento de los productos e insumos.

e Bodega, es el lugar donde se encuentran los equipos y consumibles
almacenados. Este lugar debe estar adecuado para que mantenga los
equipos en buenas condiciones y evitar que existan dafios que afecte
a su estructura exterior.

e Servicio técnico, corresponde a las personas que desarrollan las
actividades de visitas a los clientes, para dar mantenimiento a los
equipos, asi como de realizar visitas cuando ocurre algun desperfecto

que deba ser cubierto por la garantia del equipo.

2.7.2. Benchmarking

Es el proceso continuo de medicion de productos, servicios y
actividades de una empresa en relacion con los mejores competidores y/o

empresas que estan reconocidas en el mercado. (Koenes, 2013, p.227)

Tabla 18

Benchmarking

Caracteristicas

OMetiabr  (CVIBAG.

PRODUCTOS PARA LABORATORID CLIKICO

Antiguedad en el mercado AA AA AA
Calidad de equipos que AA AA AA
ofrece
Servicio técnico AA A A
Imagen de la infraestructura AA AA
Precios de acuerdo al
mercado
Amplia linea de laboratorios AA AA
Importante cartera de AA AA AA
clientes
Personal capacitado AA AA
Infraestructura adaptada AA
Imagenreconocida a nivel nacional A A

)3 6 8 5
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Las empresas que compite RAPIDIAGNOSTICS son Medilabor y
Vibag, para lo cual se enlistaron las caracteristicas para cotejar con cada una,
a finalizar se cuantifica los datos para determinar cuéal empresa es la que lidera

en los servicios en el mercado.

26%

42%

Medialabor Viba

Figura 43. Resultados Benchmarking

Los resultados fueron que Medilabor lidera el segmento y es el mejor
competidor con caracteristicas idoneas que lo ubican en mejor posicion y

sobre el cual se va a medir Rapidiagnostics S.A.

2.8. Diagnostico
2.8.1. Analisis DAFO

Es una herramienta de andlisis estratégico multidimensional, distingue
factores internos con las fortalezas y debilidades; y los factores externos con
las amenazas y oportunidades. Su uso es solo para una visualizacion

estratégica del negocio. (Rosales, 2015, p.34)
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Tabla 19

Fortaleza y debilidad

MATRIZ EFI ;‘)

(FACTORES INTERNOS)

RAPIDIAGNOSTICS S .A
"Un nuevo concepto de Laboratorio Clinico

Factores Peso Calificacion %ﬂ::jc;gg:
Debilidades 50%
El equipo realiza pocas pruebas 0,10 2 0,20
Escasez de técnicos 0,10 1 0,10
Alta rotacion de técnicos 0,10 1 0,10
Poca publicidad 0,10 1 0,10
Ambiente laboral 0,10 2 0,20
Fortalezas 50%
Buena calidad 0,05 3 0,15
Conocimiento del mercado 0,05 3 0,15
Disponibilidad de productos 0,05 4 0,20
Empresa reconocida en el 0.05 4 0.20
mercado

Equipos de ultima generacion 0,05 4 0,20
Exclusiva en la linea 0,05 4 0,20
Ofrece garantia a los clientes 0,05 3 0,15
Plan de fidelizacion 0,05 3 0,15
Precios competitivos 0,05 3 0,15
Servicio post venta 0,05 4 0,20
Totales 100% 2,45

4 Fortaleza Mayor

Calificar entre 1y 4 3 Fortg!eza Menor

2 Debilidad Mayor

1 Debilidad Menor

Los factores internos ubican a la empresa en el puntaje de 2,45, sus
fortalezas son las que se van aplicar para enfrentar a las debilidades y al
interior de la empresa, sean aprovechadas para mejorar internamente la

empresa.
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Tabla 20

Amenaza y oportunidad

MATRIZ EFE

(FACTORES EXTERNOS)

Factores Peso Calificacion Cellieseior
Ponderada
AMENAZAS 50%
Barreras arancelarias 0,15 4 0,60
Barreras no arancelarias (cupo) 0,20 4 0,80
Competidor con presencia en el 0.15 3 0.45
mercado
Res_trlcuones de politicas del 3 0,00
gobierno
OPORTUNIDADES 50%
Poca competencia 0,10 4 0,40
Crecimiento en el mercado 0,05 4 0,05
Entrar a nuevos mercados 0,15 4 0,60
Demanda insatisfecha 0,20 4 0,50
Totales 100%
3,4

4 Muy Importante
Calificar entre 1y 4 3importante
2Poco Importante

1 Nada Importante

En los factores externos el resultado fue de 3,4, esto se debe a que
las oportunidades tienen mayor peso y son las que se van a utilizar para

enfrentar las amenazas.
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2.8.2. Analisis CAME

Tabla 21

Came

FORTALEZAS "F"

DEBILIDADES "D"

Buena calidad
Conocimiento del mercado

Disponibilidad de productos

Empresa reconocida en el
mercado

Equipos de altima
generacion

Exclusiva en la linea
Ofrece garantia a los
clientes

Plan de fidelizacion
Precios competitivos
Servicio post venta

Escases de técnicos
Alta rotacion
técnicos

de

Poca publicidad

Ambiente laboral

OPORTUNIDADES "O"

ESTRATEGIA OFENSIVA
(F+O)

ESTRATEGIA DE
REORIENTACION
(D+0O)

Poca competencia

Crecimiento en el
mercado
Entrar a nuevos

mercados internacional
Demanda insatisfecha

Dar énfasis a la linea
exclusiva para crecer en el
mercado

Por medio de precios
competitivos puede llegar a
nuevos clientes que se
encuentran insatisfechos.

Elaborar programas
de buenas relaciones
con el personal
técnico para que
permanezca a largo
plazo.

Mejorar el marketing y
publicidad para crecer
en nuevos mercados.

AMENAZAS " A"

ESTRATEGIA
DEFENSIVA (F+A)

ESTRATEGIA DE
SUPERVIVENCIA
(D+A)

Barreras arancelarias
Barreras no arancelarias
(cupo)

Competidores con
presencia en el mercado
Restricciones de politicas
del gobierno

Mantener stock de equipos
para afrontar nuevas
normativas del gobierno.

Elaborar un nuevo plan de
fidelizacion para combatir
al competidor.

Invertir en publicidad
para combatir a los
competidores actuales
del mercado.
Mejorar el ambiente
laborar para que el
personal se sienta
estable.
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Al comparar el FODA con el CAME, se obtuvieron las siguientes

acciones a seguir en cada desarrollo de los elementos que conforman CAME.

Estas acciones deben ser evaluadas antes de ponerlas en marcha.

Tabla 22

Acciones para desarrollar CAME

CORREGIR

Corregir las debilidades

Alta rotacién de técnicos, por medio de una
correcta seleccion del personal, mejorando la
remuneracion y capacitacion constante.

Aspectos

AFRONTAR

Afrontar las amenazas

Competidores existentes, brindando un
excelente servicio post venta.

Condiciones

MANTENER

Las fortalezas

Buena calidad del equipo, manteniendo una
constante innovacion, buscando nuevas lineas
gue garanticen resultados confiables.

Estrategias

EXPLOTAR

Explotar oportunidades

Penetrar en nuevos mercados, con nueva
fuerza de venta que cubra la demanda
insatisfecha.

Acciones

2.8.3. Matriz de crecimiento de Ansoff

Indica cuando una empresa busca oportunidades de crecimiento y

dispone de cuatro acciones: Penetracion de mercado, desarrollo del mercado,

Lanzamiento de nuevos productos, Diversificacion. (Soriano, 2008, p.55)

Se determind que el mercado es conocido debido a que continuamente

se tiene contacto con hospitales y laboratorios, por otra parte, el producto que

63




es el equipo médico, también es mercado actual.

Penetracién de mercado.

El cuadrante se ubic6 en

Productos

Actuales

Nuevos

w) -y inico
D =z
c_:ci Penetracion Desarrollo de
= de mercado productos

o <<

=

(4+3

I

S

[<B

= .
e Desarrollo de . = o
> Diversificacion
=2 mercados

Figura 44. Matriz Ansoff

Penetracion de mercado consiste en ingresar con nuevas ofertas y

promociones, el mismo que genera ventaja porque ha mantenido una buena

relacion con sus clientes y los proveedores.

2.8.4. Mapa estratégico de objetivos

Eficiencia
econémica
financiera

[

Perspectiva
financiera

Crecer
aproximadamente
10% en ventas

) (i ]

Equipos médicos de
buena calidad

[

Perspectiva
clientes

Alta satisfaccion de
los clientes

J (]

Perspectiva
procesos

Eficiencia en el

proceso

Capital humano

motivado

Perspectiva
aprendizaje y
crecimiento

Capital humano
actualizado

Figura 45. Mapa estratégico de objetivos
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Perspectiva financiera:

Trata sobre la eficiencia del negocio y sobre el crecimiento de ventas
gue desea a partir del afio 2019, al finalizar el proyecto se aspira que esta
probabilidad se cumpla si se establecen las estrategias correctas para

comercializar los equipos.

Perspectiva de clientes

Se definio las caracteristicas como desea que RAPIDIAGNOSTICS
S.A. sea reconocida en el mercado, por lo tanto, la imagen que se proyecta
debe ser que los productos son de buena calidad, para satisfaccion de los

clientes.

Perspectiva de procesos

Se desea que RAPIDIAGNOSTICS S.A defina internamente si existen
procesos que hay que mejorar para evitar riesgos monetarios y humanos que

afecten al negocio.

Perspectiva de aprendizaje y crecimiento

Corresponde a la formacién que tiene cada persona que trabaja en la
empresa, el mismo que debe estar motivado para realizar sus labores, asi
como debe estar actualizado en temas que vayan acorde a su formacion y

experiencia.

2.8.5. Conclusiones

e El equipo médico es de buena calidad y cumple con las expectativas
de los clientes y algunos de ellos realizaron pruebas mientras se los

encuestaron.
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Las encuestas fueron un medio para conocer al cliente final y al
mercado, los resultados fueron positivos y dieron la pauta para el
desarrollo de otros puntos en el desarrollo del mercado potencial.

Se establecieron los factores externos que intervienen en el negocio,
entre ellos se encuentran las normas que regulan la importacion de los
equipos, asi como los aspectos sociales como el uso de laboratorios y
los profesionales que atienden a este segmento.

Se definié el perfil del consumidor que fueron hospitales publicos y
privados, asi como laboratorios privados, estableciéendose como
mercado final sobre los cuales se van a desarrollar las encuestas.

El mercado meta es bastante positivo para los que desean realizar la
inversién en la adquisicion del equipo, ya que ayudaria a reducir tiempo
y potenciar su uso.

En el mercado existen varios participantes, pero con equipos de menos
calidad, por lo tanto, se evidencia una oportunidad del negocio para
gue sean colocados entre hospitales y laboratorios de Guayaquil, con

posibilidad de expansion hacia otras ciudades.
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CAPITULO Il
PLAN ESTRATEGICO

3.1. Objetivos Comerciales

Incrementar las ventas de RAPIDIAGNOSTICS S.A. mediante la
comercializacion y distribucion de equipos AFIAS y sus consumibles, en la
ciudad de Guayaquil para el afio 2019.

Objetivo General:

Incrementar las ventas en un 10% de RAPIDIAGNOSTICS S.A. por
medio de la comercializacion y distribucion de equipos AFIAS y sus

consumibles en la ciudad de Guayaquil para el afio 2019.

Objetivos Especificos:

e Realizar cobertura en los 691 establecimientos en hospitales y
laboratorios clinicos, para colocar equipos y consumibles durante el

primer semestre del 2019, en la ciudad de Guayaquil.

e Conseguir vender al menos 12 equipos al afio o poner como apoyo
tecnoldgico, para asegurar la venta constante del consumible cada

mes.

e Abarcar el 43,70% del mercado potencial por medio de visitas que

realice el ejecutivo comercial.

Objetivos Operacionales

Por medio de la metodologia SMART, se van a establecer los objetivos

operacionales, con la finalidad de determinar el proceso a seguir:
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SHll Especificos

A\l Alcanzables

R Realista

Tiempo
limite

Realizar cobertura en

los 691
establecimientos en
hospitales y
laboratorios clinicos,

para colocar equipos y
consumibles durante
el primer semestre del
2019, en la ciudad de
Guayagquil.

Realizar 4 visitas
diarias para presentar
el equipo AFIAS.

Despertar interés del
43,70% de los
establecimientos
visitados.

Contratar una
persona, para que
realice la cobertura.

Presentar la
innovacion del
producto AFIAS

Cubrir los 691
establecimientos en
todo el afio 2019

Conseguir vender
al menos 12
equipos al afo o
poner como apoyo
tecnolégico, para

Abarcar el 43,70%
del mercado
potencial por medio

asegurar la venta de visitas que
9 realice el ejecutivo

constante del comercial
consumible cada ’
mes.

Asegurar la
compra de al
menos 12 equipos
durante el 2019.

Contratar personal
gue cubra nuevas y
actuales rutas.

Conseguir la Cubrir el 100% de
aceptacion del las rutas
100% de la

demanda global establecidas.

Realizar un grupo
focal para
presentar las
bondades del

Establecer un
minimo de compra
de consumible
cada mes.

equipo AFIAS
Presentar todas Controlar por
las pruebas que medio del

realiza el equipo
AFIAS

supervisor que se
cumplan las rutas.

Vender cada mes El mercado se
al menos 1 equipo abarcara en todo el
AFIAS. afio 2019.

3.2. Plan comercial y de marketing

3.2.1. Estrategias de ventas

La estrategia de ventas que se aplica es vertical, debido a que son

clientes recurrentes tanto de hospitales y laboratorios, y aplicaran también

estrategia horizontal porque con las nuevas rutas se espera conseguir nuevos

clientes que permitan lograr el objetivo comercial propuesto. Para esto,

RAPIDIAGNOSTICS S.A. contratara nuevo personal comercial que le permita

cubrir toda la demanda global establecida durante todo el 2019 en la ciudad

de Guayaquil.
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Tabla 23

Objetivo comercial

OBJETIVO
COMERCIAL

Incrementar las

ventas en un 10%

de

RAPIDIAGNOSTICS
S.A. por medio de la
comercializacién y

distribucion de
equipos AFIAS y

sus consumibles en

la ciudad de

Guayaquil para el

afo 2019.

ESTRATEGIA

Aprovechar la
calidad del
equipo AFIAS
para captar
nuevos clientes
en la ciudad de
Guayaquil.

Difundir y
maximizar la
publicidad del
equipo AFIAS
mediante los
diferentes
canales de
comercializacion.

TACTICAS

Hojas de rutas
de visitas
semanales
establecidas y
con su debida
verificacion del
cumplimiento. Y
capacitacion del
equipo AFIAS al
personal de
ventas

Analizar e
interpretar
cuales son los
canales de
comercializacion
mas utilizados
para hacer
conocer el
producto.

RESPONSABLES

Supervisor de
ventas

Ejecutivo
Comercial

Gerente
Propietario

3.3. Funcién de la Direccién de Ventas

Ejecucion:

Dirige el grupo de ventas el Gerente Comercial

Grupo de apoyo:
1 Supervisor

4 Ejecutivos comerciales
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Funciones:

Area estratégica

e Realizar el presupuesto anual de ventas.

e Establecer metas de cumplimiento al grupo de apoyo.

e Establecer estrategias comerciales para abarcar el mercado.
e Disefiar rutas de trabajo para el grupo de apoyo.

e Plantear campafas comerciales en fechas especiales.

Area de gestion

e Distribuir zonas para el grupo de apoyo.

e Proponer nuevos mercados.

e Concretar visitas con clientes corporativos.

e Tomar decisiones con relacion a descuentos y precios especiales.

e Motivar al grupo de apoyo para cumplir las metas.

Area de control

e Elaborar reportes comerciales.

e Evaluacién del personal y contratacion de nuevos elementos.
e Realizar seguimiento de la competencia.

e Realizar la comparacion entre resultado real y presupuesto.
3.4. Organizacion de la Estructura de Ventas
La estructura comercial esta dirigida por el Gerente Comercial, que se
reporta directamente hacia arriba con el gerente general y hacia abajo tiene a

su cargo una sala de ventas que lidera el supervisor, que a su vez tiene a

cargo 3 ejecutivos comerciales.
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Gerente

General
Gerente
Comercial
Supervisor
Ejecutivo
comercial
Nuevo
Ejecutivo
Comercial

Figura 46. Organigrama comercial

En la comercializacion de los equipos AFIAS, se requiere que se
contrate a un nuevo ejecutivo comercial que estara a cargo de las nuevas
rutas que se planifiquen, para poder cubrir sectores en donde antes no se
realizaba recorrido debido a que la empresa no contaba con el personal
completo para cubrir toda la ciudad de Guayaquil. Una vez definida las nuevas
rutas, se establecera la cuota que debe cumplir. A continuacion, se describe
brevemente los cargos y las actividades principales que realizan.

Tabla 24

Descripcion de los puestos

Puesto Qué Hace Como Hace

Organiza, dirige,

Gerente e : : Reportes semanales para evaluar el
: planifica, revisa, analiza, ~ . :
comercial , desempefio del area comercial.
evalla
. . : Realiza el seguimiento al grupo de
Supervisor Supervisa, revisa, .
. apoyo para cumplir las metas
Comercial controla
propuestas
Ejecutl\_/ol Vender y contactar clientes mediante
comercia Visita, atiende, contacta. cartera de productos y precios a

ofrecer.
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3.5. Previsiones y cuotas de venta

3.5.1. Potencial de mercado, de ventas y clases de previsiones

La prevision de las cuotas se da en funcion de los datos historicos que
ha tenido la empresa en la comercializacion de equipos meédicos Yy
consumibles. Cabe recalcar que para la proyeccién del equipo AFIAS se debe
considerar ambos aspectos, tanto la colocacion del equipo como el
consumible, que se espera que se eleve por la rapidez que emite los
resultados y por lo tanto habra mayor rotacion de productos para los proximos

meses.

De acuerdo con el total de ventas del periodo anterior se considera
incrementar las ventas alrededor del 10%, cuyo resultado es $565,443,
distribuido por equipos y reactivos, por tal razén en la tabla No.25, se
describen de forma independiente cada producto nuevo que se desea

comercializar.

Tabla 25

Proyeccién de venta 2019

~ - Al 200 - Presupuesto
Detalle Afio 2016  Afo 2017 (proygccmn Afio 2019
anualizada)
Equipos médicos $847.631 $1.024.081 $1.048.526 $1.074.739
Consumible $3.611.923 $3.836.757 $4.605.904 $4.721.051
Equipo AFIAS (nuevo) $ 73.044
Consumible AFIAS $492.399
Total $4.459.554 $4.860.837 $5.654.429 $6.361.233
Posible incremento del 10% en ventas sobre el afio $ 565.443
anterior
Detalle Valor Cantidad Total
Equipos médicos $6.087 12 $ 73.044
Consumible por diferencia $ 492.399

La proyeccion de equipos médicos se defini6 que sea uno por mes

porque se basa en la experiencia de la empresa y promedio de ventas que
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tiene en equipos. El consumible se baso en promedio de ventas histérico de
los reactivos en los cuatro productos que se venden en este proyecto:

Marcadores cardiacos, diabetes, cancer y hormonas.

3.5.2. Procedimiento para las previsiones

El mercado que se proyecta captar, esta distribuido entre instituciones
publicas y privadas, ubicando en el sector publico a los hospitales con un total
de 514 hospitales, y para el sector privado son 177 clinicas, que se muestran
en la tabla 24.

Tabla 26

Distribucién por instituciéon

INSTITUCION PUBLICO PRIVADO
Hospital 514 (0]
Clinica (0] 177

Total : 514 177

Segun la tabla 27 y basados en esta distribucion por cantidad de
instituciones, se procede a multiplicar el incremento en ventas por el
porcentaje de distribucion, con la finalidad de distribuir en los productos que
se comercializa en este proyecto, dando mayor énfasis y peso al sector

publico.

Tabla 27

Proyeccion de previsiones de ventas

Proyecciéon de venta

2019 $ 565.443
3 Equipo :
Potencial del Cantidad Distribucién AFIAS Consumible Total
mercado AFIAS
(nuevo)
Hospital 514 74,38% $54.783 $366.271 $421.054
Clinica 177 25,62% $ 18.261 $ 126.128 $ 144.389
Total 691 100,00% $ 73.044 $ 492.399 $ 565.443
13% 87% 100%
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3.5.3. Métodos de prevision de ventas

La prevision de ventas esta dada en funcion de definir la cantidad de
equipos programados para la venta y los consumibles. Como se ha
mencionado anteriormente se va a lograr colocar por Io menos un equipo por
mes, de tal manera que estos 12 equipos multiplicados por el valor de $6,087
se obtienen el presupuesto proyectado en equipo de $73,044. Por otra parte.
El presupuesto del consumible se determina en délares en este apartado y la

descripcion en cantidad se realizara en el siguiente capitulo.

Tabla 28

Previsiones por grupo de productos

EQUIPO MEDICOS CONSUMIBLE

: . ., Cantidad Délares Délares
Potencial del mercado Distribucion AFIAS AFIAS AFIAS
Hospital 74% 9 $54.783 $366.271
Clinica 26% 3 $18.261 $126.128

Total 100% 12 $ 73.044 $ 492.399

Cabe mencionar que los consumibles se determinaron por dolares
porque son varios productos que no se pueden consolidar en un solo item
asignando un precio general, debido a que, por su uso, se diferencia por su

complejidad y por ende del precio.

3.5.4. Cuotas de venta

Para determinar la cuota de venta se utilizd el método de indice de
mercado, que indica: “Reparte la prevision total proporcionalmente a los
indices obtenidos de alguna fuente. La propia experiencia de la empresa es
fundamental en éste método.” (Artal, 2009, p.174)

Por lo anterior, se sustenta que la cuota de venta se la distribuye

mediante la ponderacion del total del mercado que se dirige el proyecto
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(hospital y clinica) el mismo que sirve como indice de medicion, para dividir la

cuota en el mercado meta.

Tabla 29

Cuota de venta

Cuota Cuota Distribucion
Potencial del mercado Mensual Mensual Total .
AFIAS  consumible P
Hospital $ 4.565 $ 30.523 $ 35.088 74%
Clinica $1.522 $ 10.511 $ 12.032 26%

$ 6.087 $41.033 $47.120 100%

Mensualmente se debe colocar $6,087 en equipos AFIAS que
representa uno mensual y el consumible debe facturarse mensualmente
$41,033, que deberia ser el incremento adicional a lo que normalmente factura
RAPIDIAGNOSTIC.

3.5.5. Método de Krisp

El método Krisp se lo realizé por medio de clases de articulo para venta
distribuida en dos: Equipos médicos y consumible, se tomé en consideracion
la totalidad de venta del afio anterior, asignando una cuota definida para cada

rubro, sin que afecte en su totalidad.

La clase de cuota se segmenté por equipo médico 42% y consumible 58%,
correspondiendo el mayor peso para consumibles que al multiplicar con las
ventas del afio anterior se distribuye el valor para cada rubro. Ademas, se
evidencia que la eficacia para equipos médicos es de 0,38, donde se obtienen
cuotas menores en esta categoria. Por otra parte, la eficacia determinada del
consumible es de 1,45, lo que evidencia mayor cuota. Por todas estas
consideraciones, la tabla 30 determina cual es la cuota para cada articulo que

debe conseguir el proyecto.
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Tabla 30

Método Krisp

Clase cuota CUOOTA)A EN  VENTAS EFICACIA CUOTA1 CUOTA2 CUOTA3
Equipos
médicos 42.00%  $1.024.081 0,38 2805129 2.524.616 2.561.083
Consumibles  5800%  $5336.757 145 3.873.750 4.067.438 4.117.796
TOTAL 100,00%  $6.360.837  1.00 6.678.879  6.592.054 6.678.879

3.5.6. Presupuestos de Ventas

El presupuesto de venta es la traduccién econdmica del Plan Comercial
Anual, es una estimacion escrita, razonada y consensuada sobre los niveles
de ingresos y gastos por ventas durante un periodo, generalmente de un afo.
(Artal, 2009, p.176).

El presupuesto de venta se realiz6 por el afio completo 2019, se distribuyo
por cada mes el peso estacional, basado en el histérico que mantiene la
empresa en las ventas, tal como se muestra en la tabla 31, en donde se detalla
por cada mes el presupuesto de ingresos por venta que debe cumplir el area

comercial y del cual se realizara el seguimiento periédico.

Tabla 31

Presupuesto de venta

Meses Pe_so Hospital Clinica Total
estacional

Enero 7% $29.474 $ 10.107 $ 39.581
Febrero 7% $29.474 $10.107 $ 39.581
Marzo 7% $29.474 $10.107 $ 39.581
Abril 15% $ 63.158 $ 21.658 $84.816
Mayo 5% $ 21.053 $7.219 $28.272
Junio 5% $21.053 $7.219 $28.272
Julio 5% $21.053 $7.219 $28.272
Agosto 15% $ 63.158 $21.658 $ 84.816
Septiembre 5% $21.053 $7.219 $ 28.272
Octubre 5% $ 21.053 $7.219 $ 28.272
Noviembre 9% $ 37.895 $ 12.995 $50.890
Diciembre 15% $ 63.158 $ 21.658 $84.816

100% $ 421.054 $144.389  $565.443
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3.6 Organizacion del territorio y de las rutas

3.6.1. Establecimiento de los territorios

El territorio estd compuesto por los hospitales y laboratorios con un total
de 691 empresas que van a ser las que el Ejecutivo Comercial realizara las
visitas diarias y semanales para cumplir la meta, que corresponde a 324
empresas que debe ofrecer el servicio.

El célculo se basa en el total del mercado potencial que son 691, de las
cuales se debe completar de forma diaria 16 empresas que debe visitar para
ofrecer el producto, si se cumple este cometido diario se completara a la
semana 79 empresas y para llegar a fin de mes seran 314 visitas efectuadas,

tal como lo indica la tabla 32.

Tabla 32

Mercado potencial distribuido por visitas

Actividad comercial
Potencial del . Visitas Visitas Visitas
Cantidad L .
mercado diarias semanales primer mes
Hospital 514 12 58 234
Clinica 177 4 20 80
Total 691 16 79 314

Por otra parte, si se considera por cuentas, las empresas del sector
grande, son las que estdn mas representadas, sin embargo, hay que

considerar que esta actividad sera realizada exclusivamente por el vendedor.

3.6.2. Gestidn rentable y revision de los territorios

El territorio ha sido distribuido equitativamente con la finalidad, de que
el Ejecutivo Comercial realice 79 visitas semanales, distribuido entre

hospitales y clinicas, y llega completar al mes en total de 314 empresas.
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Tabla 33

Distribucion de territorio por semanas

ROIITEIE (12 st s Semana 1 Semana2 Semana3 Semana4
mercado 1
Hospital 234 58 58 58 58
Clinica 80 20 20 20 20
Total 314 79 79 79 79

3.6.3. Construccioén de rutas

La ruta se construye basado en el modelo de AIDA, en el cual los
vendedores aplican al momento de realizar las visitas a los clientes, se lo
describe en este punto, con la finalidad de explicar los pasos que se utilizan,

asi como determinar el tiempo en la actividad que ejercen.

Las siglas del método AIDA hace referencia a los conceptos mentales
gue una oferta de venta debe conseguir en un posible comprador desde que
recibe una propuesta de venta hasta que toma la decisiébn de comprar o no el
producto. (Cabrerizo, 2007, p.176). Se describen las siguientes referencias

del uso del método AIDA para el plan de negocio:

e “Técnica A.I.D.A para mejorar la efectividad de las ventas en la
empresa JUCER CAFINE” (2017), desarrolla un estudio en el cual
establece como objetivo principal medir como la técnica A.l.D.A.
mejora la efectividad de las ventas en la empresa Jucer Cafini
E.l.LR.L, se concluye que después de aplicar la técnica A.l.D.A se
logré6 aumentar los numeros pedidos en un promedio de 12%, se
disminuy6 el numero de devoluciones en un promedio de 43% y por
ende aument6 el numero de ventas realizadas correctamente; todo
en su conjunto logré que la efectividad de las ventas mejore en un
promedio de 8%, asimismo se mejord la atencién al cliente y la

satisfaccion de estos. (Vasquez y Cachay, 2018)
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“Aplicacion de la técnica AIDA para incrementar las ventas en la
empresa Glorisa SAC” (2016), cuyo objetivo del proyecto es
Determinar si la aplicacion de la técnica A.l.D.A. contribuira a
incrementar las ventas de la empresa GLORISA S.A.C. , concluye
gue las habilidades y competencias del equipo de ventas se ha visto
mejorado en los &mbitos de Comunicacion, Control Emocional,
Compromiso, Resolucién de Problemas, Liderazgo, Autoconfianza,
Trabajo en Equipo, Adaptabilidad, Creatividad y Proactividad,
ramas en las que todo Ejecutivo Comercial debe sobresalir dentro
del equipo de ventas de la empresa, siendo todo ello positivo para
las pretensiones del area y objetivos de la Empresa GLORISA
S.A.C.

Basados en las referencias se describen los tiempos que el Ejecutivo

Comercial debe aplicar para lograr la atencién, interés, deseo y accion, para

colocar los equipos médicos y los consumibles.

Accidn
Deseo 15 minutos
Interés 5 minutos
Atencién 10 minutos
7 minutos
Figura 47. Tiempo AIDA
Atencién: 7 minutos expresar sobre los beneficios y composicion

Interés:
Deseo:
Accion:

del equipo AFIAS
10 minutos para explicar su uso y manipulacion.
5 minutos para que desee adquirir el equipo y utilizacion.

15 minutos para concretar el negocio y realizar la venta.
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3.6.4. Métodos y tiempos: Productividad en ruta

En la distribucion de tiempo tal como se detalla en el tabla No. 34, se
considera que el Ejecutivo Comercial tiene el horario de 8 horas diarias de
trabajo, desde las 8h30 hasta las 17h30, cubriendo en total 480 minutos de
trabajo al dia, de los cuales el trabajo de oficina corresponde a una hora y
media, la movilizacién entre un punto a otro es de 30 minutos cumpliendo 120
minutos, por dia, porque son cuatro lugares que debe visitar, y en cada visita
gue son de 37 minutos al ser cuatro empresas el total es de 180 minutos por

dia.

Tabla 34

Detalle del tiempo del ejecutivo comercial

DETALLE TIEMPO EJECUTIVO Tiempo en minutos
Tiempo total de trabajo por dia 480
Trabajo de oficina 90
Movilizacion X puntos 120
Gestidn de venta x 4 puntos 148
Gestion no rentable 122

El Ejecutivo Comercial debe de realizar una planificacién de trabajo, antes
de salir a terreno a comercializar, con la finalidad de minimizar visitas sin
resultados positivos y de evitar imprevistos, que ocasionan que el tiempo no

sea utilizado 6ptimamente.

3.7. Realizacion de las Estrategias de Venta
3.7.1. Reclutamiento de vendedores: localizacién, seleccion e

incorporacion

El reclutamiento de los vendedores se realiza basado en el nimero de

horas que tiene que utilizar para realizar su actividad comercial, tanto en la
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oficina como en el campo de accion, descrito en la figura No.37, por lo tanto,
para el desarrollo del calculo se arranca desde el total de tiempo de horas de
trabajo que son 480 minutos menos el tiempo improductivo de 122 minutos
(descrito en el punto anterior), queda 358 fijos por Ejecutivo Comercial que es

productivo para ejercer sus funciones.

Gestion de venta por Total de puntos

punto 37 minutos de visita 691
= 4
CelmiekEe) e Total de tiempo
pun_to_s por 4 diarios requerido 148
visitar
Total de tiempo
requerido 148
Figura 48. Calculo de reclutamiento de vendedores.
Cantidad requerida: 4
Lugar de trabajo: Guayaquil
Estudios: Ingeniero de Ventas
Experiencia: Ventas de productos
Habilidades: Iniciativa, persistencia, compromiso,

aptitud para las ventas.

3.8. Remuneracion de los vendedores

En este apartado se desarrolla los ingresos y beneficios que reciben los
vendedores de RAPIDIAGNOSTICS S.A.; en lo que respecta a la colocacion
de equipos y venta de consumibles. A continuacion, se describe en cada

punto los valores asignados a los vendedores.
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3.8.1. Sueldo fijo, comisiones e incentivos

El sueldo que los vendedores van a recibir es de $550 fijos y los
ingresos se complementan con comisiones, las mismas que varian de

acuerdo con el parametro de cumplimiento.

Tabla 35

Parametro de comisiones

Perspectiva Factor comercial Parametro Cumplimiento Sono J
entas
Comercial Penetracion de 4 clientes nuevos 100% 10%
mercado
A 0
EflClenqla 100% yentas 80% 8%
comercial equipos
0,
100% \_/entas 60% 6%
reactivos
80% pedidos/ visitas 40% 2%

En base a la perspectiva comercial se separa en dos factores: El
primero que corresponde a la penetracion del mercado y el segundo a la
eficiencia comercial. Para lograr la primera, se establece como parametro 4
clientes nuevos que debe conseguir por dia. Para lograr el segundo factor, se

basa en parametros de ventas efectivas y visitas.

Los bonos son individuales por Ejecutivo Comercial y corresponde al
esfuerzo de venta, mediante un incentivo por matrices, el mismo que a medida
que cumple lo proyectado se pagara el maximo de 10% sobre el sueldo, y va
decreciendo conforme sea el grado de cumplimiento hasta llegar al 2% como

lo estable las politicas internas de la compafiia.

3.8.2. Primas y otros incentivos similares

RAPIDIAGNOSTIC S.A. no cancela primas porgue se basa en un valor
fijo mensual, y al Ejecutivo Comercial se cancelara la comision mediante

porcentaje de cumplimiento. No aplica cancelar un valor fijo, puesto que,
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existe una cantidad de reactivos por colocar cada mes y la empresa persigue

este objetivo.

3.8.3. Sistemas mixtos

No aplica para el proyecto de RAPIDIAGNOSTIC S.A., debido a que el
sistema de pago mixto se basa a la combinacion de otras variables, y para
este proyecto se medira de forma particular el cumplimiento de una variable

gue es el cumplimiento de ventas en dolares.

3.8.4. Sistemas colectivos

No aplica para el proyecto de RAPIDIAGNOSTIC S.A., porque el
esfuerzo por conseguir metas se premia de forma individual y no de forma

grupal.
3.8.5. Gastos de viaje

No aplica para el proyecto de RAPIDIAGNOSTIC S.A, debido a que
este proyecto solo se llevara a cabo en la ciudad de Guayaquil, posterior al
periodo de estudio se revisara la factibilidad de extender hacia otras ciudades.

3.8.6. Delimitacién de los gastos del vendedor

Los gastos adicionales que RAPIDIAGNOSTIC S.A., entrega a sus

colaboradores cargados a la cuenta de la empresa:

e Movilizacion $100

e Plan de celular $30

e Seguro privado 50% subsidio
e Almuerzo $50
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3.9. Control de ventas y de vendedores

Mediante el control que tenga el Jefe comercial sobre los supervisores
y estos a su vez sobre los vendedores, se podra lograr cumplir con los
objetivos originalmente propuestos, ya que sin control no existe un

direccionamiento correcto hacia el cumplimiento de las metas.

3.9.1. Control del volumen de ventas

Las ventas deben ser controladas en cantidad y en ddlares, a
continuacion, en la tabla 35 se presenta un esquema de seguimiento sobre el
control que va a ejercer el Jefe comercial sobre el cumplimiento que deben
realizar los vendedores. El nivel esperado se basa en los pardmetros que tiene
la empresa para controlar el &rea comercial como minimos por cumplir y han

sido adaptados a este proyecto.

Tabla 36

Control de volumen de venta

Nombre Férmula NIEL Detalle de niveles alcanzados
esperado
Control de Volumen de venta / 20% Para alcanzar como minimo la
venta pedidos demanda global (2.6.4)
venta por Volume_n de venta / 80% Asegurar las ventas de
cliente clientes . .
o Volumen de venta / consumibles como minimo
Exito 80% (80%)
ofertas
Rendimiento  Gasto de venta / 350 Estimacion de gastos en la
comercial  volumen de venta proyeccion financiera

El interés de colocar los productos es principalmente para los
consumibles, por lo tanto, la mediciébn del cumplimiento y seguimiento de

control sera en torno a este producto.

Se han definido estos cuatro parametros descritos en la tabla 35, para

poder tener un parametro con el cual se pueda evaluar el desempefio del
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Ejecutivo Comercial en un tiempo determinado, como se indica en el parrafo
anterior nuestro mayor objetivo es ubicar los consumibles dentro de la

institucion.

3.9.2. Control de otras dimensiones de la venta

En la tabla 37, se muestran Las perspectivas que estan basadas en el
mapa estratégico: finanzas, clientes, proceso interno y aprendizaje, las
mismas que sirven de base para establecer los parametros de control que se

llevara a cabo de forma cualitativa y cuantitativa.

Las otras dimensiones de control se realizaron bajo el mapa estratégico de
objetivos, definiendo indicadores que se deben cumplir en el periodo de
tiempo que se lleva el proyecto. El control lo ejerce el Director de Ventas, o

el Jefe Comercial asignado.

Tabla 37
Otras dimensiones de control

Perspectivas Objetivos de control Indicadores
Presupuesto, crecimiento de

venta, rotacion de productos

Finanzas Mejorar rendimiento _ y
en porcentaje, recuperacion
de cartera.
Clientes Cubrir nuevos mercados Cobertura de clientes.
Procesos o Cuantificar los equipos en
Aumentar productividad _
Internos bodega y vendidos.
o ) o Clima laboral. Capacidad del
Aprendizaje y Mejorar la eficiencia _ _
o _ empleado, metas financieras,
Crecimiento interna

satisfaccion del cliente.

Estos objetivos e indicadores se basaron en puntos que generalmente

RAPIDAGNOSTICO S.A. mide actualmente a sus vendedores, sin embargo,
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son variables y/o dinamicos conforme sea la necesidad de la empresa,
ademas que los objetivos corporativos cambian de forma anual, por lo tanto,
esta tabla debe adaptarse hacia las nuevas estrategias que se imponga a la

empresa para cada afio.

3.9.3. Evaluacion de vendedores

Los vendedores deben ser calificados no solo en aspectos de
cumplimiento de metas, sino también en la gestion que realice internamente
desde su puesto de trabajo o en la elaboracion de reportes y alimentando de
informacion del mercado a sus supervisores y al jefe comercial. A
continuacion, se presentan los items que se evalluan a los vendedores de
RAPIDIAGNOSTIC S.A.

Tabla 38
Evaluaciéon de vendedores

Productividad y gestion Validacion % cumplimiento
Visitas efectuadas semanal /

0%
mensual v
Facturacion efectuada semanal /

0%
mensual v
Monitoreo de mercado v 0%
Presentar reportes semanales y

0%
mensuales v
Tiempo productivo v 0%
Crecimiento de produccion v 0%
Penetracion nuevos mercados v 0%
TOTAL MES EVALUADO 100%
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3.9.4. Cuadro de mando del Director de Ventas

El cuadro de mando es una herramienta sistematica que permite al Jefe
Comercial estar al tanto de los avances que tiene su equipo comercial, con
relacion a su gestion de venta, visitas a clientes, facturacion, atencién a
clientes, entre otros. Mediante esta pantalla adaptada en la figura No. 48, se

va a avaluar de forma dinamica aspectos como:

Ventas en délares

Ventas en cantidad

Venta por zona

Total, de venta general y resultados

Ventas / Gastos de Ventas / Rendimientos Cantidad de ventas semanal / mensual

50%

500
10 9%
- B -
1,500 89% 30%
20%
1,000 e
500 109
4%
o 0%
Jan  Feb  Mar  Apr  May Jun il Aug  Sep  Oct Nov

30 30-49 50+ Total

#

Ventas por zonas Ventas y Finanzas

1 @

Figura 49. Cuadro de mando Jefe Comercial

Para que el Jefe Comercial pueda realizar su seguimiento a su equipo de
trabajo se han establecido pardmetros de medicién conforme el uso del
balance scorecard, en donde se proponen objetivos que se deben alcanzar
cuya medicién sera con los indicadores descritos en la tabla No.29.

e Perspectiva financiera =» lograr incrementar las ventas, esto se revisa

por medio de las ventas generadas sobre las previstas.
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e Perspectiva Clientes = lograr incrementar la cartera de clientes,
mediante seguimiento de las ventas y revisar cuales son los nuevos y
cuales son los clientes actuales.

e Perspectiva de procesos internos = lograr aumentar la productividad,
mediante las ventas por Ejecutivo Comercial entre consumibles y
equipos colocados.

e Perspectiva aprendizaje =»lograr eficiencia en la facturacion y entrega

del producto, se mide la organizacion del equipo.

Tabla 39

Control de Jefe Comercial

Objetivos de

Perspectivas Indicadores Medicion

control
. - Ventas reales /
. Mejorar Crecimiento
Finanzas o ventas
rendimiento de venta .
previstas
. Cubrir nuevos Fidelizar Incremento de
Clientes ) ventas /
mercados clientes .
clientes
Procesos Aumentar Cuantlflpar Ventas /
. los reactivos
Internos productividad . vendedor
vendidos
Aprendizaje y Mejorar la No pedidos, Incremento de
Crecimiento eficiencia interna  facturacién. venta / pedido

El control del Jefe Comercial se basa mediante la asignacion de medicion
para cada perspectiva como lo muestra la tabla 39, lo cual le va a permitir
realizar el seguimiento de los objetivos propuestos. Este control se lo ha
dividido en cuatro pilares: Dinero, clientes, procesos internos y aprendizaje,
cada uno con su respectivo indicador que le permitira al Jefe comercial,

evaluar y corregir en el momento necesario.
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3.10. Ventas especiales

La empresa no realiza ventas especiales de sus productos, porque no

tiene planificado en el proyecto contratar servicios de terceros para lograr la

cobertura, en este sentido, la empresa cuenta con la fuerza de venta de cuatro

personas que se encargara de realizar el recorrido en la ciudad.

3.11. Marketing mix
3.11.1. Producto

Se ofrece un producto innovador y moderno. El equipo cuenta con

calidad con avances tecnologicos, superiores a los de la competencia, los

mismos que ofrecen resultados confiables y en el menor tiempo posible. De

acuerdo con las encuestas realizadas, quien tiene el poder de compra es el

Comité de Adquisiciones y Duefios de laboratorio, por lo tanto, la presentacion

de las caracteristicas del producto debe estar debidamente descritas para que

evallen el costo — beneficio del producto. Otro factor importante es que el

producto cuente con garantia, en caso de encontrar alguna averia, se reponga

inmediatamente.

Interfaz

O

Pantalla LCD tactil de 7"

Impresora térmica integrada

RS 232 / Puerto USB / Ethernet / Slot para tarjeta SD
Compatible con LIS/HIS

Lector de cédigos de barra (opcional)

Capacidad

o

o

o

Hasta 36 pruebas por hora

5.000 resultados de pacientes

500 resultados de Control de Calidad
100 ID Chips
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o 100 ID de usuario

Control de Calidad / Calibracion
o Curva maestra por prueba y lote especifico
o Calculada a partir de la curva maestra y 2 calibradores

o Controles internos y externos disponibles

)

)
)
2)
82

)
)

Elizabeth
Eugene
Christopher
At
Hendrix
peneiope
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LE— L w—
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Figura 50. Equipo médico y reactivo

3.11.2. Precio

El proyecto se basa en dos segmentos, en venta de equipos y reactivos
que se desarrollan a continuacion: Equipos $6,000 cuyo precio es definido por
el area financiera asignando un costo marginal, porque son productos
importados y los reactivos son los que tienen mayor rotaciébn comercial y
depende del resultado que se desea obtener (costo real: 3.493). De acuerdo
con el estudio de mercado, el publico manifesté que el precio es un factor

importante para decidir la compra del producto.

A continuacién, se describen los precios por categoria de reactivo
teniendo como ganancia el 38% del precio de venta:
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Tabla 40

Precios marcadores cardiacos

MARCADORES CARDIACOS Precio Kit Precio Test

Tn-I x 24 $ 100,80 $4,20
CKMB x 24 $ 103,68 $4,32
D-DIMER x 24 $ 103,68 $4,32
Myoglobin x 24 $ 100,80 $4,20
PCR/ hs PCR x 24 $ 79,20 $ 3,30
Hs NT-pro BNP $ 432,00 $ 18,00

Tabla 41

Precio reactivos cancer
CANCER Precio Kit  Precio Test
PSA x 24 $ 90,00 $ 3,75
AFP x 24 $ 104,40 $4,35
CEAXx 24 $ 104,40 $4,35
iFOB x 24 $ 104,40 $4,35

Tabla 42

Precio reactivo diabetes

DIABETES Precio Kit Precio Test
HbAlc x 24 $79,20 $ 3,30
MicroAlbumin x 24 $ 79,20 $ 3,30
Cystatin x 24 $ 120,00 $ 5,00
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Tabla 43

Precio reactivo hormonas

HORMONAS Precio Kit Precio Test
TSH x 24 $ 86,40 $ 3,60
T3 x 24 $ 86,40 $ 3,60
T4 x 24 $ 86,40 $ 3,60
Total B-hCG x 24 $ 86,40 $ 3,60
FSH x 24 $ 86,40 $ 3,60
Progesterone x 24 $ 86,40 $ 3,60
LH x 24 $ 86,40 $ 3,60
PRL x 24 $ 86,40 $ 3,60
Testosterone x 24 $ 86,40 $ 3,60
Cortisol x 24 $ 86,40 $ 3,60
3.11.3 Plaza

La plaza se refiere especificamente a los puntos de venta, donde se
vendera el producto y como se va a distribuir los mismos. En la tabla No. 44
comprende los factores que se relacionan con la plaza / distribucion del
producto: Direccion, Distribuidores, Bodegas y logistica interna. Cada uno de
estos factores, explica el lugar, ubicacién y cuéles seran los medios que se

utilizara para que el cliente obtenga su producto en el menor tiempo posible.

En los resultados del estudio de mercado, manifestaron que la ubicacion
de equipos y la disponibilidad de soporte técnico son las de mayor
requerimiento por parte de los clientes, por lo tanto, es preciso contar con
aliados estratégicos para que el producto se encuentre a disposicion del

publico por medio de puntos y logistica oportuna.
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Tabla 44

Puntos de distribucién

Direccion

Distribuidores
en provincias

Bodegas

Logistica
interna

Alborada 8ava Etapa, mz 832 villa 5,
Ingelab S.A.

Quito y Manabi

C.B.R

Costa

VS Representaciones

Austro

Biomedical S.A

Electronic Quality S.A.

Dismalac

Oriente

Bodega uno

Ubicacion: Cdla. Albonor mz 23 villa 15
Bodega dos

Ubicacion: Cdla. Guayacanes Mz. 47 villa 17
Bodega Principal

Ubicacion: Alborada 8ava Av. Benjamin Carridn,
Herradura 15

Camion JAC

camioneta “Ssan Yong”

camioneta “Chevrolet D-max”

Se debera considerar diferentes aspectos como: el almacenamiento,

medio de transporte, los tiempos operacionales, los costes de envios, y

finalmente el canal a utilizar, en este caso la empresa utilizara la venta

directa.

3.11.4. Promocidn

En la promocion se encuentran los medios, diferentes canales y

variadas técnicas que dan a conocer el producto. Actualmente utiliza las

herramientas tecnolégicas como su pagina web y redes sociales para dar a

conocer su servicio y los productos que expende. En el mercado determinado

del area de salud, personas cualificadas y especializadas en las diferentes

ramas de la Salud.

De acuerdo con el estudio de mercado, el medio que utiliza la mayoria

de empresas para buscar productos es por medio del internet, seguido de
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correos electronicos, por lo tanto, se define que la promocion de esta clase de

productos debe ser mediante el uso de herramientas tecnologicas.

Medios:
e Facebook
e Twitter

e PA4agina web

Presentacion directa:
e Ferias
e Congresos

e Workshop

Conclusiones

En base a este capitulo se establecido el objetivo comercial que
corresponde al incremento de las ventas 10%, para tal efecto se determiné
con corroboracion al estudio de mercado, que sean hospitales publicos y
laboratorios de empresas privadas, a quienes se ofrecera el equipo AFIAS
para vender o entregar en consignacion con la finalidad de que los

consumibles sean los que se cologuen en mayor proporcion.

Para llevar a cabo el incremento de venta, se establecié un presupuesto
en cantidad de equipos médicos para vender por $73,044 y de consumibles

por $492,339, correspondiendo el incremento para el afio 2019 por $565,443

Esta distribucion se realiza por institucién asignando la cantidad en
dolares que se debe cumplir en cada una de ellas, y a su vez se desarrollo el

cumplimiento mensual, que sera la meta que debe llegar el vendedor.

Para lograr este cometido, se distribuyo las visitas que debe realizar de
forma semanal con un total de 79 durante cada semana, distribuidos entre
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cuatro vendedores que se encargaran de visitar y dar a conocer las

caracteristicas del equipo AFIAS.

Asimismo, se determinaron los ingresos del Ejecutivo Comercial
basados en el sueldo, comisiones, y demas servicios adicionales como
alimentacion, movilizaciébn, que seran entregados de forma mensual y
ademas, la comision se cancelard en base al cumplimiento de las metas
asignadas y cuyo control sera revisado por el Jefe Comercial, ademas que por
medio de las herramientas de control podra verificar como se va cumpliendo

las metas a nivel global.
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CAPITULO IV
ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

4.1. Hipo6tesis de partida
4.1.1 Capital inicial

El capital inicial del proyecto corresponden a los equipos que necesita para

llevar a cabo la parte operativa para lo cual se requiere un total de $47,200.

Tabla 45

Capital Inicial

Concepto . Inicial

. 7

Equipos de COmputo
4 computadoras 4.800

Total Equipos de Cédmputo 4.800

Equipos y maquinarias

Muebles y enseres 6.800
Escritorios 2.600
Sillas 600
Muebles 2.000
Archivadores 1.600
Total Equipos y maquinarias 13.600

Equipos AFIAS 28.800
Total Pre-operacionales 28.800

Total 47.200
Total sin Pre-Operacionales 18.400

4.1.2 Politicade financiamiento

Este proyecto serd financiado 100% por la empresa
RAPIDIAGNOSTIC, debido a que cuenta con la liquidez para poder invertir en

este proyecto.


file:///F:/TRABAJO%20DM/OPERACIONES%20VARIAS/SOLMIRA%20Y%20FERNANDO/FINANCIERO%20RAPIDIAGNOSTIC%202018%20-%20copia.xls%23RANGE!A38

4.1.3 Costo de Capital

El costo de capital representa la tasa de descuento que se aplica al

proyecto para valorar si es procedente o no.

Tabla 46

Costo de capital

FORMULA %

WACC = (kg) * (E/V) + kg * (D/V)

En donde:

Kg= Costo del capital propio 7%
Kp= Costo de la deuda 10%
E/V= Relacion objetivo capital propio del total de financiamiento 100%
D/V= Relacion objetivo de deuda a total de financiamiento 0%
WACC 7%

4.1.4 Impuestos

Los impuestos que se aplican en este proyecto:

¢ Impuesto a la renta
e Aporte patronal
e Los precios ya incluyen IVA

e Arancel 5%

4.2 Presupuesto de Ingresos

4.2.1 Volumenes

El volumen de venta es el total de unidades que se van a vender en los
diferentes productos seleccionados para el proyecto. Encabeza el grupo la
colocacion de los equipos AFIAS por lo menos uno por mes, y de los

consumibles se determiné los productos de mayor salida.
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Tabla 47

Volumen de ventas

Productos
Cantidades (En
Unidades)

Equipos AFIAS 12 12 12 12 12
PCR/ hs PCR x 24 967 992 1.017 1.042 1.069
PSA x 24 941 966 993 1.020 1.047
HbAlc x 24 958 985 1.012 1.039 1.066
TSH x 24 1.041 1.068 1.096 1.124 1.152
T3x24 1.041 1.068 1.096 1.124 1.152
T4 x 24 1.041 1.068 1.096 1.124 1.152
Total 6.001 6.159 6.322 6.485 6.650

4.2.2 Precios

Los precios estimados llevan un margen de ganancia del 10%,

correspondiendo a los siguientes precios.

Tabla 48
Precios de equipo y consumibles

Precio Unitario En

USs$) 2019 2020 2021 2022 2023

Equipos AFIAS 6.087 6.231
PCR/ hs PCR x 24 77 84
PSA x 24 87 96
HbAlc x 24 77 84
TSH x 24 84 92
T3 x 24 84 92
T4 x 24 84 92

4.2.3 Ventas esperadas

6.376
90
105
93
100
100
100

6.535
97
115
102
110
110
110

6.695
105
126
111
120
120
120

Las ventas esperadas para el primer aflo corresponden a $565,443,

siendo los valores de mayor peso los consumibles, debido a que en este

segmento es donde se desea incrementar las ventas al usar los nuevos

equipos AFIAS.
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Tabla 49

Total, ventas esperadas

Ingresos (en Us$) ‘ 2019 2020 2021 2022 2023

Equipos AFIAS 73.038 74.775 76.508 78.425 80.343
PCR/ hs PCR x 24 74.422 82.991 91.749 101.429 112.115
PSA x 24 82.272 92.886 104.352 117.525 132.410
HbAlc x 24 73.735 83.178 93.776 105.489 118.711
TSH x 24 87.325 97.946 109.869 123.239 138.240
T3 x 24 87.325 97.946 109.869 123.239 138.240
T4 x24 87.325 97.946 109.869 123.239 138.240

Total 565.443 627.668 695.990 772.584 858.299

4.3 Presupuesto de Costos
4.3.1 Materia Prima

En la materia prima se considera los gastos incurridos para adquirir los

equipos AFIAS y consumibles para luego ser comercializados.

Tabla 50

Materia Prima

Equipos AFIAS 30.000 30.600 31.212 31.836 32.473
PCR/ hs PCR x 24 45,952 51.264 56.688 62.688 69.312
PSA x 24 50.814 57.393 64.496 72.663 81.890
HbAlc x 24 45,524 51.379 57.943 65.204 73.401
TSH x 24 53.965 60.549 67.936 76.224 85.524

T3 x 24 53.965 60.549 67.936 76.224 85.524

T4 x 24 53.965 60.549 67.936 76.224 85.524
Total Costos MD 334.186 372.284 414.149 461.065 513.648

4.3.2 Mano de Obra Directa

La mano de obra directa esta representada por 4 vendedores, cuya
cancelacion sera en totalidad de su sueldo con relacion a la produccion y la

comision que ha generado por las ventas efectuadas.
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Tabla 51

Mano de obra directa

R.R.H.H
Unidades

Vendedores 48 48 48 48 48
Comisién
Mensual (US $

Vendedores 68.925 68.925 68.925 68.925 68.925
14.884 16.598 18.350 20.286 22.423
16.454 18.577 20.870 23.505 26.482
14.747 16.636 18.755 21.098 23.742
17.465 19.589 21.974 24.648 27.648
17.465 19.589 21.974 24.648 27.648
17.465 19.589 21.974 24.648 27.648

4.3.3 Costos Indirectos de Fabricacion

Los costos indirectos de fabricacion son los gastos de arriendos,
telefonia, servicios basicos y consumibles que se encuentran inmersos en el

costo del producto.

Tabla 52

Costos indirectos de fabricacion

Arriendo 1.200 1.260 1.323 1.389 1.459
Telefonia 1.680 1.764 1.852 1.945 2.042
Agua Potable 1.200 1.260 1.323 1.389 1.459
Combustibles 4.800 5.040 5.292 5.557 5.834
Total CIF 8.880 9.324 9.790 10.280 10.794
Equipos AFIAS 8.880 9.324 9.790 10.280 10.794
PCR/ hs PCR x 24 1.440 1.513 1.588 1.666 1.753
PSA x 24 1.408 1.480 1.554 1.629 1.708
HbAlc x 24 1.429 1.501 1.576 1.653 1.732
TSH x 24 1.530 1.605 1.686 1.772 1.861
T3 x 24 1.530 1.605 1.686 1.772 1.861

T4 x 24 1.530 1.605 1.686 1.772 1.861
Total CIF unit 17.745 18.633 19.565 20.544 21.571
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4.3.4 Costos esperados

Los costos esperados es la sumatoria de los datos que se obtuvieron
como mano de obra directa, materia prima y gastos indirectos de fabricacion
que al considerar sobre la totalidad de productos que se va a comercializar se

genera el precio de los productos.

Tabla 53

Costos esperados

Productos 2019 2020 2021 2022 2023
Equipos AFIAS 12 12 12 12 12
PCR/ hs PCR x 24 967 992 1.017 1.042 1.069
PSA x 24 941 966 993 1.020 1.047
HbALc x 24 958 985 1.012 1.039 1.066
TSH x 24 1.041 1.068 1.096 1.124 1.152
T3 x 24 1.041 1.068 1.096 1.124 1.152
T4 x 24 1.041 1.068 1.096 1.124 1.152
Total 6.001 6.159 6.322 6.485 6.650
Equipos AFIAS 3.774 3.863 3.953 4.052 4.151
PCR/ hs PCR x 24 48 52 56 60 65
PSA x 24 54 60 65 71 78
HbALc x 24 48 52 57 63 69
TSH x 24 52 57 62 68 74
T3 x 24 52 57 62 68 74
T4 x 24 52 57 62 68 74
Total 4.079 4.198 4.318 4.451 4.587
Costos (En Uss) \ 2019 2020 2021 2022 2023
Equipos AFIAS 45.284 46.361 47.435 48.624 49.813
PCR/ hs PCR x 24 46.142 51.455 56.884 62.886 69.511
PSA x 24 51.009 57.589 64.698 72.866 82.094
HbALc x 24 45.716 51.571 58.141 65.403 73.601
TSH x 24 54.142 60.726 68.119 76.408 85.709
T3 x 24 54.142 60.726 68.119 76.408 85.709
T4 x 24 54.142 60.726 68.119 76.408 85.709

Total 350.575 389.154 431.514 479.002 532.145
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4.4  Anélisis de Punto de Equilibrio

Se aplica la siguiente formula para obtener cual es la cantidad
requerida para que el proyecto cubra los gastos incurridos y encuentre el
punto de equilibrio de las unidades necesarias para que venda, con relacién

a los equipos AFIAS.

Costo Fijo Total
Precio Unitario — Costo Variable Unitario

Punto de Equilibrio =

Tabla 54

Punto de equilibrio

Equipos AFIAS

2019 2020 2021 2022 2023

Precio Unitario (en uss) \ 3.528 3.624 3.722 3.824 3.930

Costo Variable Unitario En 2753 2810 2 869 2929 2991
US$) : : : : :

Costo Fijo Total (en uss) ‘ 8.880 9.324 9.790 10.280 10.794

Punto de qu;ri!)ibrio (unidades - 12 12 12 12 12

Punto de Equilibrio (unidades - 1 1 1 1 1

ES)

45 Presupuesto de Gastos

En el presupuesto de los gastos se toma de referencia a los

administrativos que tienen cierta proporcion asignada al proyecto.

Tabla 55

Presupuesto de gastos

Descripcién 2022 2023
Sueldos Administrativos 9.751 9.946 10.145 10.348 10.555
Depreciacion 2.960 2.960 2.960 1.360 1.360
Agua 12 12 12 13 13
Teléfono 120 122 125 127 130
Internet 60 61 62 64 65
Publicidad y Promocion - 2.000 2.040 2.081 2.122
Sueldos ventas 105.600 110.880 116.424 122.245 128.357
Comisién ventas 68.925 68.925 68.925 68.925 68.925
Total Gastos
administrativos 187.428 194.907 200.694 205.162 211.527
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4.6

Factibilidad financiera

4.6.1 Anélisis de ratios

Las razones aplicadas son las siguientes:

Tabla 56

Ratios financieros

Razon Corriente 1,44 2,00 2,68 3,43 4,26
Capital de Trabajo 24.364 61.337 114.048 184.375 275.143
Prueba Acida 0,69 1,25 1,93 2,68 3,51
Ciclo de Efectivo 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00
ROE 35% 36% 34% 32% 30%
ROI 23% 25% 26% 26% 24%

4.6.2

El proyecto maneja una razon corriente de 1 para el primer afio y llega
a 4 en el ultimo, esto demuestra la liquidez que mantendra en cuenta.
El capital de trabajo tiene cifras positivas, sin embargo va a ir creciendo
en el tiempo por lo que es necesario buscar nuevas alternativas de
inversion.

La prueba acida se encuentra en niveles optimos, sin considerar los
inventarios igual sigue siendo liquida.

El indicador ROE decrece en los ultimos afios producto de la falta de
inversién de la liquidez por lo tengo comienza a decaer.

Retorno sobre la inversiébn muestra cifras favorables y estables en el

tiempo.

Valoracion del plan de negocios

La valoracion del proyecto es producto de la elaboracion del flujo de

caja durante el periodo de analisis y se procede a aplicar la formula del VAN

y TIR, de esta manera al ser resultados favorables para el Van $133,433 y

una TIR del 63% brinda seguridad a los inversionistas de la recuperacién de

su inversion.
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Tabla 57

Valoracion del plan

Flujos de caja ($48.400) | $12.482| $33.425| $48.815| $65.960| $85.884
Flujo de caja

acumulado ($35.918) | ($2.493)| $46.323| $112.283| $198.167
Valor de Salvamento $ 6.800 |
Flujo de caja

acumulado + Valor de

Salvamento ($48.400) ($35.918) ($2.493) $46.323 $112.283 $204.967
Tasa de Descuento 7%

VAN 133.433

TIR 63%

Afio de recuperacion 3

4.6.3 Andlisis de sensibilidad

Para el escenario pesimista se disminuyeron las ventas de consumibles
en un 10%, obteniendo datos favorables tanto para el VAN como para la TIR.
Por lo que se aprecia que si llega a la meta del 90% aun asi serd& menos

favorable que el original.

Tabla 58

Escenario pesimista

‘ 2019 2020 2021 2022 2023

Flujos de caja ($47.200) | $22.265 | $32.676 | $37.337 | $42.155 | $47.966
Flujo de caja acumulado ($24.935) | $7.741 | $45.078 | $87.233 | $135.199
Valor de Salvamento $ 6.800
Flujo de caja acumulado +
Valor de Salvamento ($47.200) ($24.935) $7.741 $45.078 $87.233 $141.999
Tasa de Descuento 6%
VAN 98.661
TIR 59%
Afo de recuperacion 3

Por otra parte el lado optimista se incrementd 10% sobre la base

original de los consumibles y se obtuvo también resultados favorables,
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correspondiendo a una VAR de $130,254 y una TIR del 73% ambos positivos,

lo cual también demuestra que es viable el proyecto.

Tabla 59

Escenario optimista

2019

2020

2021 2022 2023

Flujos de caja
Flujo de caja acumulado

Valor de Salvamento
Flujo de caja acumulado +
Valor de Salvamento

($ 47.200)

($ 47.200)

Tasa de Descuento 6%
VAN 130.254
TIR 73%

Afio de recuperacion 3

4.7. Sistema de control

4.7.1. Cuadro de mando integral

$24.871
($ 22.329)

$41.252| $46.918| $52.860| $59.915
$18.924| $65.841|$118.701 | $ 178.616
$6.800 |

($22.329) $18.924 $65.841 $118.701 $185.416

Se tomé de referencia el cuadro de mando del capitulo anterior como

seguimiento de los objetivos que se deben de cumplir, y se establecieron las

metas a cumplir conociendo los resultados financieros:

Tabla 60

Cuadro de mando Integral

, Objetivos de
Perspectivas

control
. Mejorar
Finanzas o
rendimiento
. Cubrir nuevos
Clientes
mercados
Procesos Aumentar
Internos productividad
Aprendizaje y Mejorar la
Crecimiento eficiencia interna

Indicadores Medicion e,
L Ventas reales 100%
Crecimiento
/ ventas
de venta .
previstas
o Incremento de 90%
Fidelizar
X ventas /
clientes .
clientes
Cuantificar los 90%
) Ventas /
reactivos
) vendedor
vendidos
No pedidos, Incremento de 100%

facturacion.  venta / pedido
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4.7.2. Planes de contingencia

Si en lo establecido en el apartado anterior ocurre movimientos negativos
gue no permite el crecimiento y cumplimiento de objetivos, se trazaran estos

planes de contingencia a seguir.

e Financiero: Incorporar otros productos que también tengan salida hacia
el mercado que se dirige.

e Clientes: Realizar campafa comercial y de marketing.

e Procesos: Revisar las comisiones en la tabla para analizar incremento.

e Aprendizaje: Evaluar el desempefio y buscar medios de motivacion

para el equipo.

106



CAPITULO V
RESPONSABILIDAD SOCIAL

5.1. Base Legal

De acuerdo con la investigacion realizada la mayoria de los laboratorios
en el Ecuador se ubican en la regién sierra con 484 laboratorios clinicos,
seguidos muy de cerca por los laboratorios de la regidon costa que son 456

costa en ambas regiones se concentran el 92.7% de los laboratorios del pais.

RAPIDIAGNOSTIC esta regida bajo las leyes ecuatorianas, siendo el eje
de control y supervisiébn la Superintendencia de Compafiias, Valores y

Seguros. Existen otros organismos que también regulan a la empresa y son:

e Servicio de Rentas Internas

e Corporacién Aduanera Ecuatoriana

e Ministerio de Relaciones Laborales

e Ministerio del Medio Ambiente

¢ |Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social

e Instituto Ecuatoriano de Normalizacién

e Municipio del Distrito Metropolitano de Quito

e Registros Sanitarios, entre otras.
5.2. Medio Ambiente
Para el cuidado del equipo se debe realizar el mantenimiento
preventivo de los mismos, y tienen que ser durante toda su vida atil. Para tal

efecto debe ser realizado por un soporte técnico ademas que debe estar

ubicado en un espacio fisico y en buenas condiciones ambientales.
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El mantenimiento preventivo de los Equipos Médicos sera por todo el
tiempo de vida util del bien mismo que deberd comprender el soporte
técnico regular o periédico, los insumos, partes, piezas y todas las
acciones necesarias para garantizar el perfecto estado de
funcionamiento de conformidad con las recomendaciones establecidas

en el manual del fabricante. (Ministerio de Salud Publica, 2014)

Cuando los equipos médicos se van a dar de baja, la empresa cuenta
con un certificado ambiental para poder efectuar la movilizacion de los

productos caducados para su destruccion.

Art. 17.- Conforme a lo establecido en el articulo precedente, el generador
registrado debe realizar la declaracibn anual acompafiada de la
documentacion complementaria (manifiestos Unicos, bitdcora, certificados de
destruccion o eliminacion) que respalda la gestion de sus desechos peligrosos
lo cual incluye la gestion de equipos en desuso con contenido de sustancia
pura de PCB o contaminados por estos, informacién que sera parte del

inventario de PCB.

5.3. Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo al Plan del Buen Vivir
Llamado ahora Plan Nacional de Desarrollo 2017 a 2021, este proyecto se
enmarca en el eje No. 2 “Economia al servicio de la sociedad”, y el objetivo

sera:

Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento econémico

sustentable de manera redistributiva y solidaria.

5.4. Politica de responsabilidad corporativa

Bajo la perspectiva de responsabilidad social, la empresa
RAPIDIAGNOSTIC ha desarrollado planes para fomentar el cuidado
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ambiental empezando desde el interior de su organizacidén con separacion de
desechos en plasticos, carton y solidos, también adoptd la facturacion
electronica desde el afio anterior y contribuye con sus clientes ofreciendo

productos para recoger y eliminar desechos infecciosos.
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CONCLUSIONES

La empresa RAPIDIAGONISTIC ofrece al mercado equipos médicos,
consumibles y demas articulos que contribuyen en el complemento de las
actividades de los laboratorios de la ciudad. Se encuentra ubicada en
Guayaquil, y es en esta ciudad donde se encuentran sus clientes importantes,
la actividad que le genera mayores ingresos en la comercializacion de
consumibles, por lo tanto, este proyecto esta disefiado para introducir un
nuevo equipo AFIA con mejor tecnologia y el consumo de los materiales es lo

gue generaria los ingresos.

Se realiz6 un estudio de mercado para reconocer las caracteristicas de
sus principales clientes, asi como también detectar la competencia directa,
reconocer sus fortalezas y debilidades para implementar estrategias en 4

puntos: clientes, financiero, aprendizaje, y proceso.

El objetivo comercial es incrementar el 10% de las ventas, por medio
de los equipos que se logren ubicar en los laboratorios privados como los
publicos, para tal efecto se realiz6 una planeacion interna para que el ejecutivo

comercial tenga claro el objetivo al cual persigue.

En la factibilidad financiera del proyecto se obtuvieron datos favorables
y rentables basados en la inversion que debe efectuar de $48,400 cuyo
financiamiento es de forma directa en el cual se obtuvo una VAN de $133,433
y una TIR de 63%.

La responsabilidad social se orienta en transmitir los beneficios de los

equipos, en el cuidado que se debe realizar para que su desgaste no

contamine al ambiente.
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GLOSARIO

Reactivos bioquimicos. - Son todas las sustancias o productos que se utilizan
con maquinas especiales o no, para reaccionar con liquidos o materias
organicas y ayudar en el diagnostico, monitoreo, control y tratamiento de las

enfermedades de los seres humanos.

Equipo Médico: Dispositivo médico que exige calibracion, mantenimiento,
reparacion, capacitacion del usuario y desmantelamiento. Los equipos
médicos se usan con un fin determinado de diagndstico y tratamiento de
enfermedades o de rehabilitacion después de una enfermedad o lesién se los
puede usar individualmente, son cualquier accesorio 0 consumible o con otro
equipo médico. El término equipo médico excluye los implantes y los

dispositivos médicos desechables o de un solo uso.

Dispositivo Médico: Producto, instrumento, aparato 0 maquina que se usa
para la prevencion, el diagndstico o el tratamiento de enfermedades y
dolencias, o para detectar, medir, restaurar, corregir o modificar la anatomia
o funcién del organismo con un fin sanitario. Habitualmente, el objetivo que se
persigue con un dispositivo médico, no se alcanza por medios farmacoldgicos,

inmunologicos ni metabdlicos.

Inmunofluorescencia: es una técnica que hace uso de anticuerpos unidos
guimicamente a una sustancia fluorescente para demostrar la presencia de

una determinada molécula.

Inmunologia: EI desarrollo de las pruebas de inmunologia por
guimioluminiscencia y sus aplicaciones han permitido que el diagndstico de:
trastornos del metabolismo endécrino, complicaciones 6seas y afecciones en

el sistema inmunoldgico.
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ANEXOS

=0
RapiDiagnostics S.A.~

RAPIDO DIAGNOSTICO A SUS AMALIZADORES
E INMEDIATO SERVICIO A SUS REQUERIMIENTOS

Guayaquil, agosto 31 de 2018

Sefiores
Universidad Catdlica Santage de Guayaguil,
Cinaddad,

De mi consideracian: . I,

1
Por medio de la presente me es placentero saludarkos y al mismo tiempo certifico que he otorgado
la autorizacdn de difundir informacdn del equipo de distribucidn Afias 6 y sus respectivos
reactivos a la Seffora Solmira Abigail Renddn Torres, Ella se encuentra plenamente autarizada de
plasmar en su tesis de grado todo 1o que se relacione a la comerdalizaddn de este producto y sus
respectivas consumiiles,

Cuslquier duda @ inguistud, no duden en contactarme,

Por su amalde atencidn a la presente,

Muy atentamente,

€. 170913989273

SR/
#
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ENCUESTA DE ESTUDIO PARA PRUEBAS ESPECIALES DE

DIAGNOSTICO
Edad: Genero: Sector:
¢A qué tipo de empresa pertenece?
Institucién X 1 Publico | Privado
Hospital

"Lz-iboratorio ) T 1 ‘

¢ Cual es la cantidad promedio de pruebas que realizan a la semana?

¢ Conoce un equipo que realice pruebas especiales cuantitativas en corto tiempo?

Si No

¢ Si respondi6 Sl a la pregunta anterior? Enumere del 1 al 5 el orden de importancia las empresas de
mayor prestigio

Minivida

Toxo
Rapidiagnostics
Roche

Otros (especifique)

¢ Cuanio estaria dispuesto a consumir mensualmente en reactivos para una maquina (comodato) que
haga pruebas especiales en corto tiempo?

NO

[500<

[ >=501y 1000 <

! = T — ) Ms {
>=1001 y 2000< ‘
>=2001 y 3000< i |

[——
e

[ >3001 o |
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as

¢ Cuadl es el monto aproximado de su presupuesto que destina para el area de laboratorio?

¢ Cuél es el rango de consumo mensual para este tipo (pruebas especiales) de consumo de laboratorio?

¢ Quién tiene el poder de decision en la adquisiciéon de un nuevo producto?

["Jefe de laboratorio T e J
|

| Jefe de adquisiciones

| Comite de adquisiciones

| Duefio de laboratorio

[ Otros: (especifique) :

¢+ Con qué frecuencia se realiza la calibracién y mantenimiento de los equipos del laboratorio clinico?

[ Diario

| Semanal E
e ! S

[ Quincenal

—
| Mensual
A

| No se realiza

Cuando se habla de insumos, ¢con qué frecuencia se realiza el control de calidad en el reactivo?

Diario

| Semanal

Quincenal

i Mensual

|

‘
—
;

1

s

i

‘

J

[ No se realiza

¢ Cudles son los medios por los cuales usted se entera de productos para el laboratorio?

Mail

Internet

Revistas Especializadas |

Flayefs
Radio
[ Entrevista directa

[Television
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| Otros (especifique)

Evalle del 1-5 siendo 1 la calificacion mas baja y 5 la mas alta, las siguientes caracteristicas de servicios
en los productos de maquina de laboratorio

[ CARACTERISTICAS 2SS [4E][s
| Tiempo de entrega de consumibles
| Garantia

Stock en consumibles
| Soporte técnico

Facil de usar
[ Precio [ [
| Marca | | .
[ Calidad 1 ‘
| Prestigio — i I T [

¢ Cual es su proveedor recurrente para este tipo de equipos e insumos para pruebas especiales?

¢ Qué lo incentivé a comprar el equipo/reactivo para pruebas especiales con su proveedor?

| Precio
|Marca 000000000000
| Calidad

| Prestigio
| Ubicacién

| Otros (especifique)

¢ Qué beneficio adicional le gustaria recibir de su proveedor?
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Secretaria Nacional de Educacién Superior,

o, T]’ i o
7 Presidencia . p'a.n NaC|°na.|
¢l de 1a Republica i e e Teoou :b SENESCYT
del Ecuador )
. Ciencia, Tecnologia e Innovacién

DECLARACION Y AUTORIZACION

Nosotros, Espin Maldonado Fernando Vicente; Rendén Torres Solmira
Abigail, con C.C: # 0911320901; 0906295969 autores del trabajo de
titulacion: Plan de comercializacion y distribucion de equipo AFIAS y sus
consumibles de la empresa “Rapidiagnostics S.A.” en la ciudad de
Guayaquil para el afio 2019 previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en
Administraciéon de Ventas en la Universidad Catolica de Santiago de

Guayaquil.

1.- Declaramos tener pleno conocimiento de la obligacion que tienen las
instituciones de educacion superior, de conformidad con el Articulo 144 de la
Ley Orgéanica de Educacion Superior, de entregar a la SENESCYT en formato
digital una copia del referido trabajo de titulacion para que sea integrado al
Sistema Nacional de Informacién de la Educacion Superior del Ecuador para

su difusién publica respetando los derechos de autor.

2.- Autorizamos a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de
titulacion, con el propésito de generar un repositorio que democratice la
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RESUMEN/ABSTRACT EIl proyecto es de proponer la comercializacion y distribucién del equipo AFIAS y
sus consumibles de la empresa RAPIDIAGNOSTICS S.A., en los laboratorios de pruebas en la ciudad de
Guayaquil en el afio 2019. El método utilizado fue el de elaborar encuestas a los laboratorios privados y
publicos de la ciudad de Guayaquil, de las cuales se obtuvo informacién importante sobre el interés de
adquirir equipos modernos y proporcionar resultados de forma éptima. Para este caso de estudio, la
empresa espera introducir un equipo de inmunofluorescencia en los diferentes laboratorios, que se
encuentren en la ciudad de Guayaquil, donde les permita tener resultados de manera cuantitativa y de
pronta respuesta. Para poder lograrlo, uno de los objetivos es realizar un plan de ventas, en donde se
pueda determinar (en base a las necesidades de los clientes), el mecanismo por el cual permita introducir
el equipo AFIAS, en los diferentes laboratorios clinicos de la ciudad de Guayaquil. Otro de los factores que
la empresa contara con Ejecutivo Comercial es comerciales, a los cuales se los capacitara para poder
cubrir una ruta de venta, promocionando y distribuyendo en los diferentes laboratorios el equipo AFIAS.
Para poner en marcha el plan, se realiz6 el estudio financiero, obteniendo resultados positivos e indicadores
gue demuestran su viabilidad.
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