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RESUMEN EJECUTIVO

Laboratorio Clinico PACAVA, ubicado en el Distrito Metropolitano al Sur de Quito en el
Sector de Solanda incursiona en el negocio para brindar servicios de Analisis de
Laboratorio Clinico en el afio 2000. Los servicios prestados por parte de los Propietarios
satisfacen hasta el Dia de hoy las necesidades de sus clientes con una Cartera amplia y bien
definida de servicios, cualquiera sea la complejidad que requieran los analisis clinicos,
teniendo como Valor Agregado la atencion personalizada por parte de quienes lo han
dirigido de manera exitosa desde sus inicios, con profesionalismo y mas de 30 afios de
experiencia en el campo de la Salud.

Los servicios se encuentran destinados a toda la comunidad, sin distincion alguna.
Laboratorio PACAVA tiene y mantiene una relacion excelente tanto con la Comunidad
como con quienes son parte del desarrollo y sostenimiento de este negocio, con
proveedores que han mostrado responsabilidad y seriedad, con quienes se mantienen
relaciones estrechas beneficiando asi a ambas partes, con sus clientes que son parte de la
Familia PACAVA quienes acuden a diario a las instalaciones en busca de Calidad,
Confianza pero sobre todo un trato amigable. El principal objetivo de sus propietarios es
ampliar su mercado de manera potencial, brindando sus servicios en sucursales estratégicas
tanto en Santa Rita al Sur de Quito como en Conocoto en el Valle de los Chillos, Se
pretende lograr un asentamiento exitoso en estos sectores en los siguientes 5 afos con
miras a una expansion nacional, como una empresa de servicios de prestigio, colaborando

con la sociedad y el crecimiento del Pais.

Se pretende cubrir las necesidades de un 52% en Conocoto y 59% en Santa Rita con
expectativas a abarcar el mercado que la competencia aun mantiene en su poder logrando
un incremento de esta demanda en un 63% Yy 69% respectivamente. El proyecto posee una
Tasa Interna de Retorno de 50,15% con un VAN de 33.439 y una Relacion Costo
Beneficio de 141% lo que muestra claramente como una idea puede llegar a ser un gran

proyecto de expansion.
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Asi mismo se analizan todos y cada uno de los factores tanto internos como externos
determinando sus puntos fuertes y aquellos en los que se debe poner aun méas énfasis,
aplicando cada una de las estrategias determinadas a traves de un analisis concienzudo con
la herramienta Matriz FODA, es fundamental entender que todo proyecto que desee ser
viable debera contar con ciertas pautas para lograrlo, a través de un manejo correcto de su
Contabilidad de cada uno de sus Ingresos y Egresos, sus Inventarios y sobre todo saber si
el esfuerzo del talento Humano es eficiente y eficaz al tener un Balance de Resultados
determinando la Utilidad del negocio.

Como no realizar una Investigacion de Mercado con las herramientas necesarias,
estableciendo una encuesta clara y concreta, para determinar la variabilidad que se tiene en
una Demanda cada vez mas Exigente en la realizacion de analisis de Laboratorio Clinico,
luego de cada uno de los instrumentos aqui descritos asi como un Analisis Técnico
determinando cual es la capacidad con la que cuentan los Propietarios tanto en Equipos y
Maquinaria como en Procesos de Desarrollo de las actividades que diariamente se realizan,
y cuan indispensable es asegurar que el Servicio sea accesible a través de la busqueda de

una infraestructura adecuada para toda la comunidad.

Laboratorio Clinico PACAVA es parte de el desarrollo del pais, aportando no solo a la
parte Economica de la nacidn sino a una comunidad que necesita de profesionales
dispuestos a brindar sus conocimientos plasmados en cada uno de los resultados 100%

confiables que se brindan a diario sus propietarios.
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

1.1 ANTECEDENTES
En la actualidad las personas tienen mayor acceso a servicios privados de Salud, sin
menospreciar al servicio Publico en esta rama, por comodidad, tiempo y atencién
personalizada que reciben en los establecimientos hospitalarios. EI mercado de servicios de
salud ha mostrado una tendencia de crecimiento acelerado en los ultimos afios debido a la
elevada oferta de profesionales, y a la necesidad de inversion de capitales propios, la
presencia de Hospitales, Centros de Salud Privados y la aglutinacién de Franquicias de
Farmacias abren un campo competitivo pero amplio. Asi mismo el constante control y
supervision del Ministerio de Salud, obliga cada vez mas a mejorar de manera radical los

servicios, la infraestructura y la calidad.

Laboratorio Clinico PACAVA es parte de esta Oferta en el ambito de la Prevencion de
Salud con un agregado; la calidad y el servicio personalizado. Este negocio opera ya desde
hace once afios en la Ciudad de Quito, originada en forma familiar, dedicada al servicio de
la Salud en cuanto a Prevencidn y Deteccion de Enfermedades a través de la realizacion de
examenes Clinicos, Bacterioldgicos, Hormonales, Patologicos, servicios que han sido
dirigidos en forma acertada a la clase media, media baja, su valor principal es que los
mismos propietarios son quienes tienen contacto directo con el paciente, lo que le ha
colocado entre los Laboratorios mas conocidos en el sector en el que realizan sus

actividades.

Durante el transcurso de estos once afios Laboratorio PACAVA ha brindado sus servicios
Unicamente en su local principal en Solanda, sector Sur de Quito, en las Calles Salvador
Bravo y José Maria Aleman, ya en el afio 2005 entraron en nuevas actividades relacionadas
con realizacion de examenes pero en forma compartida con el Ministerio de Salud de
Pichincha, enfocado principalmente al segmento bajo de la poblacion de los sectores del

Sur de la Capital.
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1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

La globalizacién como un proceso continuo y dindmico, demanda la mejora constante a las
empresas, la expansion y el ingreso a nuevos mercados que permitan el mejor desempefio y

la adquisicion de mas clientes, ventas y utilidades.

Los requerimientos mas exigentes de las personas, ansiosas de un servicio Optimo,
eficiente, eficaz y con calidad en el Area de la Salud los lleva a buscar nuevas opciones en
la determinacion de Exdmenes de Laboratorio Clinico necesarios para la determinacion y
prevencion de Enfermedades.

Este crecimiento en la demanda, brinda una gran oportunidad al Laboratorio Clinico
PACAVA, ya que muchos pacientes que buscan mejorar o mantener su salud se encuentran
en un nivel medio y medio bajo lo que pone ante nosotros un mercado potencial que lo
podemos aglutinar con la apertura de nuevos puntos de recepcion de muestras en lugares
estratégicos y bien definidos en el Sector de Santa Rita al Sur del Distrito Metropolitano de

Quito y Conocoto en el Valle de los Chillos

1.3 JUSTIFICACION DEL PROYECTO
Actualmente Laboratorio Clinico PACAVA cuenta con los recursos para la expansion de
sus actividades en el Sector de Santa Rita al Sur del Distrito Metropolitano de Quito, y
Conocoto en el Valle de los Chillos, viéndose detenido por la falta de una planificacion
estratégica y de personal a cargo, se ha determinado la necesidad de la elaboracion de un
Plan de Negocios argumentando tanto a corto como mediano plazo la descripcion detallada
de los servicios que se ofreceran, asi como las oportunidades de mercado que se mantiene,
los recursos tangibles e intangibles, permitiéndonos determinar el nivel de competitividad

y diferenciacion con nuestra competencia
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Entonces estariamos determinando ‘el futuro del negocio: a donde ir, como llegar
rapidamente, o que hacer durante el camino para disminuir drésticamente la incertidumbre

y los riesgos”.

Este trabajo de investigacion, servira de guia para los propietarios y representantes del
Laboratorio Clinico PACAVA para la toma de decision sobre lo viable que resulta la
expansion de las actividades y servicios a puntos de toma de muestras y procesamiento en
el Sector de Santa Rita al Sur del Distrito Metropolitano de Quito, y Conocoto en el Valle

de los Chillos, determinando su mejora en la Promocién y Diversificacion de Servicios.

1.4 ALCANCES DEL PROYECTO

El Plan de Negocios a proponer tiene como meta determinar la factibilidad y viabilidad de
la Expansion a presentarse a los propietarios del Negocio, permitiéndonos determinar los
servicios, su demanda potencial, determinando la competencia, la participacion en el

Mercado y el impacto ambiental.

Identificaremos también las tendencias y necesidades de nuestro mercado objetivo para la

diversificacion de los servicios y precios en beneficio del negocio

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo general
6 Elaborar un Plan de Negocios para la apertura de nuevos puntos de toma de

muestras para el “Laboratorio Clinico Bacteriologico “PACAVA”

1.5.2 Objetivos especificos

o Analizar el Negocio, su situacion actual y su planificacidn estratégica
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& Cuantificar la demanda, caracterizando los habitos y tendencias del mercado en
el sector Sur del Distrito Metropolitano de Quito en el Barrio Santa Rita y en
Conocoto en el Valle de los Chillos

o Definir las estrategias de Comercializacion, Promocion y Diversificacion.

o Analizar los factores técnicos, legales, economicos, financieros y ambientales.

1.6 HIPOTESIS

Determinar la viabilidad y factibilidad de apertura de nuevas sucursales para el Laboratorio
Clinico PACAVA a través del Desarrollo de un Plan de Negocios
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CAPITULO I

2. ENTORNO EMPRESARIAL

2.1 ECONOMIA ACTUAL

2.1.1 Producto interno bruto
La medida mas comun para medir el desempefio de una nacion es el PIB (Producto Interno
Bruto), que es el valor de mercado de todos los bienes y servicios finales producidos por

una nacion durante un periodo, generalmente un afio.

2.1.2 Medicion del PIB

El PIB estd conformado por muchas piezas de un rompecabezas, que incluyen los
mercados de productos, los mercados de insumos, los consumidores que ganan y gastan
dinero y los negocios ganan y gastan dinero. Una forma de comprender con se vinculan
estos conceptos es utilizar un modelo macroeconémico simple denominado modelo de
flujo circular que muestra el flujo de los productos de los negocios a las familias y el flujo
de los recursos de las familias. A cambio de esos recursos, los pagos monetarios fluyen
entre los negocios y las familias*

GRAFICO 1 FLUJO CIRCULAR
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! TUCKER, Irvin ; Fundamentos de la Economia, Tercera Edicion
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Fuente: TUCKER, Irvin Fundamentos de Economia
Elaborado por: Paola Badillo L., Octubre 2011

2.1.3 Producto interno bruto en el Ecuador
Segun las Cuentas Nacionales Trimestrales del Banco Central del Ecuador (BCE), el
Producto Interno Bruto (PIB) del Ecuador continlia su proceso de fuerte crecimiento; esta
vez, con un crecimiento anual de 8.6% en el primer trimestre del 2011, con relacién a su
similar periodo del 2010; responde a factores internos de la economia como el crecimiento
de la inversion, de la produccion interna, del consumo de los hogares y de las
exportaciones. Esto, sin descontar que el Sector no Petrolero de la economia, se increment6
en 8,2%. Crecimiento del Sector no Petrolero que se sostiene en un alto incremento de la
Inversion Interna: 16,7%, con respecto al mismo trimestre del afio anterior; se trata de un
aumento inusual, enorme y extraordinario, en el cual hay industrias que destacan como:
Maquinaria y Equipo, que crecié un 18.4%; Construccion, 17.1%; Metalicos y no
Metalicos (estructuras como planchas metalicas, ceramicas...), 5.68%. Sobre la actividad
del Sector de la Construccion (mayor obra civil y empleo), que presentd un incremento del
17.5% en relacion al primer trimestre del 2010, manifiesta que esta evolucion se origino,
entre otras causas, por la continuacion de los proyectos de infraestructura civil ejecutados
por el Estado y por los programas inmobiliarios privados y publicos, el crecimiento
econdmico obedece a una politica activa del Gobierno Nacional, que en los ultimos afios
ha destinando una buena parte de la Reserva Internacional, para invertirla a través de la
Banca Puablica, y especialmente canalizarla a los sectores productivos. De ahi, el
crecimiento que se observa a nivel de sectores, para muestra, Transporte Yy
Almacenamiento que lo hizo en 46,8%; Productos de la Refinacién de Petréleo y Gas:
44,9%; Productos de la Caza y de la Pesca: 34,5%; Productos de la Madera: 28,1%);
Productos Alimenticios: 27,7%; Productos Elaborados de Carne y Otros Productos
Carnicos: 19,2%; Productos Minerales Basicos 13,4%, es decir, buena parte del Sector no
Petrolero de la economia. Simultaneamente a este crecimiento de la Inversion y de la
Produccion, se registra un importante aumento del consumo de los hogares ecuatorianos:
7,60%, nivel bastante mas alto que el logrado en los Gltimos siete u ocho afos, continda.
Trae a colacion ademas, que existen varios factores que han influido en este crecimiento de

la economia, como el Crédito, que se incrementd en 27,4% en el mismo periodo



22

analizado, con lo cual, al primer trimestre del 2011 su saldo llegd a US$15,560 millones,
que corresponde al 30% del PIB, es decir a la tercera parte de la economia.’

El PIB per capita se ha duplicado entre 1999 y el 2007, alcanzando el PIB global los
44.490 millones de dolares y se prevé que para el 2008 alcance 48.508 millones segun el
Banco Central.

Este organismo también estima que el PIB crezca alrededor del 4,2% en el 2008, cifra que
se ubica 1.6% arriba del 2007 no obstante las condiciones de caida de la produccion
petrolera, falta de eficiencia de la inversion estatal y un deteriorado clima de inversion para

las empresas.

GRAFICO 2 CRECIMIENTO DEL PIB POR SERCTORES

{I" Crecimienta del PIB por sectores
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Elaborado por: Diario EI Hoy

Fuente: Diario El Hoy http://www.hoy.com.ec/wp-content/uploads/2008/11/pib.jpg, Octubre 31,

2011

2 El Financiero Digital, 7 de julio 2011
http://www.elfinanciero.com/economia/tema_02_2011/economia_02_2011.pdf
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GRAFICO 3 PIB PER CAPITA

Producto Interno Bruto (PIB) per capita (US$)

8K

1993 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 200% 2010

Afio

Country | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Ecuador |4.300|2.900|3.000 |3.100 | 3.300 | 3.700|4.300 |4.500 |7.200  7.500 | 7.600 | 7.800

Elaborado por: CIA World Factbook

Fuente: CIA World Factbook - A menos que sea indicado, toda la informacién en esta pagina es correcta

hasta Enero 1, 2011

Adicionalmente en el 2008 se preve que el PIB en relacion al sector no petrolero crezca por
lo menos el 3,8% en el sector de la agricultura y ganaderia, el manufacturero un 4,5% vy la

construccion un 7%

Podemos entonces determinar que el PIB en el Ecuador se incrementa, por lo tanto la
produccién de bienes y servicios esta en aumento beneficiando a la estabilidad de la
nacion, si como empresarios somos consientes de la necesidad de Productividad para el
crecimiento de un pais debemos ser parte de la entrega de estos bienes y servicios
mejorando de manera constante, agregando calidad y siendo quienes satisfacemos y

participamos de las necesidades de la demanda en el Ecuador.



24

GRAFICO 4 CIFRAS ECONOMICAS DEL ECUADOR - SECTOR REAL

Producto Interno Bruto (PIB) - Tasa de Cracimiento
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Elaborado por: CIA World Factbook

Fuente: CIA World Factbook - A menos que sea indicado, toda la informacién en esta pagina es correcta
hasta el 11 de marzo de 2011
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GRAFICO 5 PIB POR CLASE DE ACTIVIDAD ECONOMICA

% del total

Millones de US$
Ti Ti vi

PRODUCTO IMTERND BRUTO 57.978 100,00%

|. Ctros servicios 16.059 27 70%

B. Explatacion de minas v canteras 9.529 16,44%

F. Comercio al por mayar y &l por menor 6.837 11,79%

E. Construccian y obraz poblicas 54973 10,30%

C. Industrias manufactureras (excluye refinacion de petrdlen) 5.407 9,33%
Ctros elementos del PIB 3122 5,38%

G. Transporte v almacenamiento 3583 6,18%

A Agricultura, ganaderia, silvicuttura, caza v pesca 3624 B B0%

J. Servicioz gubernamertales 3118 5,38%

D Suministro de electricidad y agua 460 0,79%

H. Servicios de Intermediacidn financiera (netos) -7 -0,01 %

K. Servicio doméstico 73 0,13%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Direccion de Observatorio Tecnologico para la Industria y Manufactura

Los servicios que brinda el Laboratorio Clinico PACAVA actualmente es parte de la rama
o actividad “OTROS SERVICIOS” que muestra en el GRAFICO # 5 de manera clara el
incremento porcentual afio a afio a diferencia de otras areas, dandonos un futuro alentador
de desarrollo en el area que se esta trabajando. Por lo tanto podemos decir que Laboratorio
Clinico PACAVA aporta de manera importante al crecimiento del pais, sirviendo con

calidad y responsabilidad a la demanda existente.

2.1.3 Inflacion
El fendmeno de la inflacion se define como un aumento persistente y sostenido del nivel
general de precios a través del tiempo. La inflacién es medida estadisticamente a través del
indice de Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes
y servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a
través de una encuesta de ingresos y gastos de los hogares. Es posible calcular las tasas de
variacion mensual, acumuladas y anuales; estas Ultimas pueden ser promedio 0 en
deslizamiento. Desde la perspectiva tedrica, el origen del fendmeno inflacionario ha dado
lugar a polémicas inconclusas entre las diferentes escuelas de pensamiento econdémico. La

existencia de teorias monetarias-fiscales, en sus diversas variantes; la inflacién de costos,
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que explica la formacion de precios de los bienes a partir del costo de los factores; los
esquemas de pugna distributiva, en los que los precios se establecen como resultado de un
conflicto social (capital-trabajo); el enfoque estructural, segun el cual la inflacion depende
de las caracteristicas especificas de la economia, de su composicién social y del modo en
que se determina la politica econdmica; la introduccién de elementos analiticos
relacionados con las modalidades con que los agentes forman sus expectativas
(adaptativas, racionales, etc.), constituyen el marco de la reflexion y debate sobre los
determinantes del proceso inflacionario. La evidencia empirica sefiala que inflaciones
sostenidas han estado acompafiadas por un rapido crecimiento de la cantidad de dinero,
aunque también por elevados déficit fiscales, inconsistencia en la fijacion de precios o
elevaciones salariales y resistencia a disminuir el ritmo de aumento de los precios (inercia).
Una vez que la inflacion se propaga, resulta dificil que se le pueda atribuir una causa bien
definida. Adicionalmente, no se trata solo de establecer simultaneidad entre el fenomeno
inflacionario y sus probables causas, sino también de incorporar en el analisis adelantos o
rezagos episodicos que permiten comprender de mejor manera el carécter erratico de la
fijacion de precios. 3

GRAFICO 6 ANALISIS NFLACION ANUAL
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Fuente: Analisis Inflacién Mensual INEC

Elaborado por: INEC, Direccion de Estadisticas Economicas, Abril 2011

® http://www.bce.fin.ec/preguni.php
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GRAFICO 7 ANALISIS INFLACION MENSUAL POR DIVISIONES DE
ARTICULOS
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Fuente: Andlisis Inflacién Mensual INEC

Elaborado por: INEC, Direccion de Estadisticas Economicas, Abril 2011

2.1.4 Evolucion del indice de precios al consumidor y sus variaciones: estructura e
incidencia
En abril de 2011 el indice de precios al consumidor se ubic6 en 132,10, lo cual representa
una variacion mensual de 0,82%. EIl mes anterior fue de 0,34%, mientras en abril de 2010

se ubico en 0,52%.



28

GRAFICO 8 INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR Y SUS VARIACIONES

Variacidn Variacidn Variacidn

Mensual Anual Acumulada

abr-10 127,16 0,52%  3,21% 1,86%
may 10 127,18 0,02%  3,24% 1,88%
jun-10 127,17  -0,01%  3,30% 1,87%
jul-10 127,20 0,02%  3,10% 1,80%
ago-10 127,33 0,11%  3,82% 2,00%
sep-10 127,56  0,26%  3,M1% 2,26%
bet-10 127.99  0.25%  3.46% 2.52%
nov-10 128,33 027%  3,39% 2,80%
dic-10 178,94 0,51% H,35% 3.33%
ene-11 129,837  0,68%  3,17% 0,68%
feb-11 130,59  0,55%  3,39% 1,24%
mar-11 131,03 0,34%  3,57% 1,58%
abr-11 132,10 0,82%  3,88% 2,41%

Fuente: Andlisis Inflacién Mensual INEC

Elaborado por: INEC, Direccion de Estadisticas Economicas, Abril 2011

2.2 LABORATORIO CLINICO BACTERIOLOGICO
La existencia de un Laboratorio tiene como objetivo la evaluacion de muestras bioldgicas
para proporcionar el apoyo en el diagnostico médico con atencion directa a los usuarios y

aportando informacion segun los resultados que se obtienen.

El término general Laboratorio Clinico se utiliza para designar los laboratorios de un
centro de asistencia de salud, generalmente un hospital, e incluye los servicios o secciones
de hematologia, bioquimica, microbiologia, inmunologia y banco de sangre. También
forman parte del laboratorio de urgencias; el area de extracciones, y el area de recepcion,
separacion y distribucién de especimenes * Teniendo como objetivo “proporcionar a los
médicos los resultados de las pruebas analiticas solicitadas con las mayores exactitud y

precision posibles”

2.2.1 Cartera de servicios
Corresponde a los servicios o productos que el establecimiento provee a los usuarios

finales los cuales provienen de su cadena de produccién. Dicho de otra forma la Cartera de

* Técnicas y Métodos de Laboratorio Clinico; Gonzalez José Manuel; Introduccion
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Servicios identifica los productos y servicios del establecimiento de acuerdo al modelo de

produccion adoptado y definido para dar respuesta a la demanda de los usuarios (...)

La definicion de la cartera de servicios caracteriza al establecimiento y refleja su mision,
en términos simples ES LO QUE HACE. La cartera de servicios es el resultado de las
distintas lineas de produccion de servicios o productos que posea el establecimiento,
generadas a partir de sus diferentes procesos. (...)°

2.3 ANALISIS FODA
El andlisis DAFO (debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades) tiene por objeto
integrar el diagndstico interno con el externo para orientar a la empresa en la formulacion

de la estrategia mas conveniente

- Una oportunidad es una circunstancia o situacion del entorno potencialmente
favorable para la empresa

- Una amenaza es una circunstancia o situacion del entorno desfavorable para la
empresa

- Una fortaleza es un elemento favorable interno a la empresa

- Una debilidad es un elemento desfavorable interno de la empresa que constituye un

obstaculo para la consecucion de los objetivos

El FODA suele presentarse en un cuadro que constituye un inventario de temas
estratégicos para el analisis. La combinacion de los puntos fuertes y débiles con las

oportunidades y amenazas permite la formulacion de estrategias.®

® Ejemplo de aplicacion de la guia y orientaciones para la definicién de Cartera de Servicios de los
Establecimientos, Ministerio de Salud de Chile, Mayo 2007
® Estrategia Gestion y Habilidades Directivas Pag. 33



30

GRAFICO 9 CUADRANTE FODA
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Fuente: Los proyectos: larazon de ser del presente.

Elaborado por: Paola L. Badillo

2.4 LAS FUERZAS COMPETITIVAS
Segun el modelo de las 5 fuerzas de Michael Porter las fuerzas competitivas que

configuran la estructura basica de un sector y determinan su rentabilidad son:

La intensidad de la rivalidad de los competidores actuales
- Laamenaza de la entrada de nuevos competidores

- Lapresion de los productos o servicios sustitutivos

- El poder negociador de los clientes

- El poder negociador de los proveedores

2.4.1 La Rivalidad Entre Competidores

El grado de intensidad de rivalidad en un sector esta en funcion de:

- Numero de competidores y el equilibrio entre ellos

- El crecimiento del sector

- La importancia de los costos fijos en relacion al valor afiadido, cuando son muy
elevados, la empresa trata de operar a plena capacidad impidiendo la adecuacion de
la oferta a la demanda y provocando la caida de los precios.

- La diferenciacion del producto. Los productos muy diferenciados tienen una
clientela fiel

- La capacidad de produccién en relacion con la demanda

- Las barreras de salida. Si son altas, mantienen a las empresas compitiendo, aunque

tengan rendimientos negativos
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2.4.2 La Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores
La amenaza de entrada de nuevos competidores depende de las barreras de entrada y de la

reaccion de las empresas existentes. Los factores que actian como barreras de ingreso son:

- Las economias de escala. Esta barrera se crea si se quiere una cuota alta de mercado
para alcanzar la masa critica necesaria que permita llevar los costos unitarios al
nivel adecuado para competir

- La diferenciacién de productos. Un producto diferenciado tiene una clientela fiel y
se requieren fuertes gastos publicitarios y comerciales para vencer la lealtad de
marca

- Las necesidades de un capital para efectuar la inversién

- La ventaja en costos independientes del tamafio como la adquisicion de tecnologia
y know-how, la curva de experiencia, la logistica, el aprovisionamiento, etc.

- EIl coste que puede significar para los clientes cambiar de proveedores, como
maquinaria auxiliar, ajustes de procedimientos, entrenamiento del personal, etc.

- Elacceso de los canales de distribucion

- “Las disposiciones y reglamentaciones proteccionistas que pretenden crear

obstaculos a la entrada de nuevos competidores.
La reaccion de las empresas existentes en el sector depende de:

- El comportamiento histérico del sector
- Los recursos que las empresas existentes tienen para reaccionar
- El grado de compromiso de las empresas actuales

- Latasa de crecimiento del sector

2.4.3 La Amenaza de los Productos Sustitutivos
Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales.
La situacion se complica si los sustitutos estdn mas avanzados tecnolégicamente o pueden
entrar a precios mas bajos reduciendo los méargenes de utilidad de la corporacién y de la

industria.
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Para éste tipo de modelo tradicional, la defensa consistia en construir barreras de entrada
alrededor de una fortaleza que tuviera la corporacion y que le permitiera, mediante la
proteccion que le daba ésta ventaja competitiva, obtener utilidades que luego podia utilizar
en investigacion y desarrollo, para financiar una guerra de precios o para invertir en otros

negocios.

2.4.4 El poder negociador de los proveedores
Un mercado o segmento del mercado no seré atractivo cuando los proveedores estén muy
bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones
de precio y tamafio del pedido. La situacion serd aun mas complicada si los insumos que
suministran son claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La
situacion serd aun mas critica si al proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia

adelante.

2.4.5 El poder negociador de los compradores
Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy bien organizados,
el producto tiene varios 0 muchos sustitutos, el producto no es muy diferenciado o es de
bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer sustituciones por igual o a muy
bajo costo. A mayor organizacion de los compradores mayores seran sus exigencias en
materia de reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la
corporacion tendra una disminucion en los margenes de utilidad. La situacion se hace mas
critica si a las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente integrarse

hacia atras’

2.5 VENTAJA COMPETITIVA
La clave para conseguir y conservar clientes es entender sus necesidades y procesos de
compra mejor que los competidores, y proporcionar mayo valor. En la medida que una
empresa se pueda posicionar como proveedor de mas valor a los mercados meta
seleccionados, obtiene ventaja competitiva sin embargo no es posible cimentar posiciones

solidas sobre promesas huecas. Si una empresa posiciona su producto como el que ofrece

" http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id24.html (03 octubre de 2011)
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mayor calidad| y servicio debera entregar la calidad y servicio que prometid. Asi pues el
posicionamiento empieza realmente con la diferenciacion de la oferta del marketing de la
empresa de modo que proporcione a los consumidores mayor valor que las ofertas de sus

competidores

Para encontrar puntos de diferenciacion, el mercadélogo debe estudiar la experiencia del
cliente con el producto o servicio de la compafiia. Una empresa alerta puede encontrar
formas de diferenciarse en todos los puntos en los que entra en contacto con los clientes.
Una empresa u oferta de mercado puede diferenciarse con base en el producto, servicio,
los canales, la gente o la imagen.

La diferenciacion de los productos se efectla dentro de una gama continua. Ademas de
diferenciar sus productos también puede diferenciar sus servicios que acompafian al

producto, algunas empresas lo hacen al ofrecer entrega rapida, comoda y cuidadosa

2.6 ANALISIS DE MERCADO Y METODOS DE COMERCIALIZACION

2.6.1 Anélisis de Mercado
El estudio de mercado abarca la investigacion de algunas variables sociales y econémicas
que condicionan, entre ellas se puede mencionar factores tales como el grado de necesidad
0 la cuantia de la demanda de los bienes o servicios que se quiere producir; las formas en
que estas necesidades o demanda se han venido atendiendo; la influencia en que estos

aspectos tienen instrumentos tales como los precios o las tarifas.

El estudio de mercado para un proyecto especifico no se debe confundir con los estudios
por productos que se realizan fuera del contexto. Estos estudios aportan informacion

valiosa sobre volumen, precios, y calidad de bienes que demandan ciertas regiones
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En el caso de este proyecto la finalidad es determinar que existe un nimero suficiente de
individuos, empresas u otras entidades econdmicas, que, dadas ciertas condiciones,
presentan una demanda que justifica la puesta en marcha de un determinado programa de
produccion de bienes o servicios en un cierto periodo. El estudio debe incluir asimismo las

formas especificas que se utilizaran para llegar a los demandantes®

2.6.2 Delimitacién del Mercado
La actividad comercial que se desarrolla en la empresa esta abierta al medio ambiente o
entorno que lo rodea, de manera que sus acciones y resultados podran variar en funcién de
su capacidad de adaptacion a los cambios de factores externos no controlables por ella. La
razén obvia es que la empresa se interrelaciona con un determinado mercado en el que
desarrolla su actividad, al que intenta ofrecer respuesta a sus necesidades y al cual la

empresa debe adaptarse continuamente.

Un mercado puede entenderse como un conjunto de personas y organizaciones que
participan en la compra y venta de bienes y servicios o en el consumo o uso de los mismos.
Los elementos que configuran un mercado son esencialmente cuatro: los productores, los

compradores, y entre ambos los denominados intermediarios comerciales y prescriptores.

La identidad de los elementos del mercado es bien conocida. Quizas el término menos
familiar es el de prescriptor. Esta figura juega un papel importante como experto
profesional en un determinado mercado, pudiendo actuar como asesor y aconsejar la

adquisicion de determinados productos que estén a la venta en él.

Los factores ambientales o de entorno que acttan sobre tales figuras son cinco, los cuales a

su vez se interrelacionan:

- Ambiente Cultural

8 ILPES Instrumento de trabajo para los profesionales que, tanto en el sector ptblico como en el privado,
deben preparar o analizar los antecedentes con que se someten a aprobacion final y financiamiento los
proyectos de desarrollo econémico y social Siglo XXI, 2002 - 240 paginas
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- Ambiente Tecnoldgico

- Ambiente Politico y Legal

- Ambiente Econémico, demografico, y social
- Ambiente Competitivo

El Ambiente Cultural se entiende como el conjunto de creencias y valores de un colectivo.
Las necesidades y la conducta de los individuos estdn en mayor o menor medida
condicionadas por el patron que proporciona la cultura de la sociedad a la que pertenecen.
Existe un proceso de socializacion al que esta sometido todo miembro de una colectividad
y por el cual se aprenden sus valores y tradiciones. Se trata de un proceso dinamico,
inmerso en parametros de evolucién que puede modificar los valores culturales y originales
por lo que es importante que las decisiones comerciales de la empresa tengan en cuenta los

posibles cambios

El Ambiente Tecnologico se identifica con las sucesivas innovaciones con las que la
tecnologia enriquece el panorama productivo. Las empresas han de poder adaptarse a este
reto en lo que respecta a los productos que lanzan mercado, ya que los consumidores

actuales son demandantes potenciales de tales innovaciones

El Ambiente Politico y Legal juega también un importante papel en el desarrollo de los
mercados. El estado regula la actividad econdmica en muchos casos y por lo tanto, la
actividad comercial. Ejemplos de esta actuacion son intervenciones estatales en los precios
de determinados productos la legislacidn existente sobre la defensa de la competencia o el
apoyo a la defensa del consumidor y del medio ambiente, plasmado en ayudas a la

creacién de asociaciones al respecto e incluso leyes que regulan aspectos concretos.

El Ambiente Demogréfico, social y econdmico se refiere a cifras poblacionales del
mercado potencial, estructura de edades, nivel educativo y ocupacional, cifras de ingresos
familiares, etc. Factores todos ellos que influyen en la mayor o menor capacidad de compra
de los consumidores potenciales y que por tanto deben considerarse por las empresas que

acttian en el mercado.
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El Ambiente Competitivo lo componen aquellas empresas que operan en un mismo
mercado. Ahora bien en un mercado puede haber mayor o menor rivalidad en funcién de la
capacidad de cada una de las empresas de modificar la participacion de mercado que
ostenten las demas. Es decir las empresas son asi mutuamente dependientes. Cada empresa
tiene que encontrar una posicion en el mercado que actia en la que se pueda defender
mejor que las demas. Sin embargo, la competencia en un mercado no solo tiene su razén en
la rivalidad existente entre las competidoras, sino que existen otras fuerzas rivales a tener
en cuenta. Porter’, habla asi de una rivalidad ampliada por la amenaza que surge desde
nuevos competidores que puedan entrar en el mercado, los proveedores con mas 0 menos
poder negociador e igualmente por los compradores. Finalmente la amenaza que suponen
los productos sustitutivos ya existentes y los que puedan aparecer aplicando nuevas
tecnologias.

2.6.3 Tipo de Mercado
Los criterios mas utilizados para clasificar los mercados son las caracteristicas de los
compradores y la naturaleza de los productos que se comercializan en ellos. Atendiendo al
primer criterio los mercados pueden ser de dos tipos: mercados de consumo y mercados
industriales, a su vez los mercados de consumo, pueden ser de consumo inmediato,

duradero y de servicios

Los mercados de consumo se caracterizan porque las transacciones que se realizan en ellos
se hacen con bienes y servicios adquiridos por individuos o familias que van a ser
consumidores o usuarios. Los productos de estos mercados pueden ser adquiridos con
frecuencia para uso inmediato, con lo que la compra suele realizarse por costumbre, o bien
tener una utilidad para periodos largos, por lo que la compra suele estar mas planificada
por las unidades de consumo. Los productos del primer tipo suelen ser de primera
necesidad como el pan o el pescado, los electrodomésticos o los automdviles son un
ejemplo de productos de consumo duradero. Otro caso es el de productos intangibles o
servicios cuya utilidad o disfrute puede ser inmediato o para periodos futuros, como la

ensefianza o los servicios médicos.

® Porter se refiere al sector industrial, no mercado, porqué su perspectiva corresponde a la economia
industrial. Se ha trasladado su idea al contexto del tema.
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2.6.4 Anélisis de la Demanda
La demanda de un producto es el volumen total de las ventas que se conseguiria con ese
producto en un mercado localizado fisicamente, en un periodo de tiempo determinado, y
bajo unas determinadas condiciones de entorno y de esfuerzo comercial. EIl esfuerzo
comercial se entiende como el total de recursos que la empresa destina a las diferentes

variables comerciales.

La demanda de marca o de empresa se entiende como la cifra de ventas que una empresa
consigue en un mercado y en un periodo de tiempo determinados. El periodo de tiempo
normalmente considerado es de un afio 0 un ejercicio econémico para la organizacion

empresarial.

La demanda global es el total de ventas que consigue el conjunto de empresas que opera

en un mercado concreto y en un periodo de tiempo determinado, normalmente de un afio.

A la relacion que se establece entre la demanda de empresa y demanda global se le
denomina cuota de mercado y supone la participacion que la empresa en cuestion tiene en

cifras de ventas con respecto a las ventas totales del mercado.

Es interesante distinguir entre demanda final y demanda derivada. La primera es la
demanda realizada por los consumidores finales de un mercado, refiriéndose la segunda a
la demanda de bienes que sirven a los objetivos de otras empresas, las cuales a su vez

provocaran una demanda final.

La demanda potencial de una empresa es el limite al que puede llegar la cifra de ventas de
la misma en un mercado, en condiciones de esfuerzo comercial maximo en comparacion

con el realizado por la competencia.



38

La demanda puede medirse en unidades fisicas o en unidades monetarias, pero en cualquier
caso a la empresa le es de gran utilidad poder conocer con antelacion la cifra de ventas que
previsiblemente consiga en periodos posteriores. Es decir, en la gestion comercial, la
prevision de la demanda es imprescindible, pero también es necesaria para la gestion
empresarial en general ya que a partir de ella pueden hacerse otros estudios que necesitan
diferentes departamentos de la empresa.

2.7 INVESTIGACION DE MERCADOS
Investigar supone valorar hechos o hipdtesis mediante el uso de métodos cientificos y por
lo tanto objetivos, la investigacion de mercados es e instrumento basico de la actividad

comercial que desarrolla la empresa

La investigacion de mercados debe entenderse como la reunion, registro y analisis de los
hechos y problemas derivados del desarrollo de la actividad comercial. La finalidad de

dicha investigacion es ayudar a la direccion en la toma de decisiones.

Siguiendo a Ortega (1990) los objetivos concretos de la investigacion de mercados pueden

sefialarse como los siguientes:

a) Analizar cualitativamente el mercado Este analisis supone averiguar los elementos
cualitativos de la compra es decir, los motivos para la misma, quien influye en la
decision y quien efectlia la compra, etc.

b) Analizar cuantitativamente el mercado Como la demanda potencial y final, las
tendencias del mercado en precios o cuotas de mercado

c) Analizar variables comerciales concretas Producto, publicidad, promocién de
ventas, fuerza de ventas y distribucidén. Averiguando las perspectivas futuras de los
productos de la cartera o de nuevos productos, investigando medios de
comunicacion, asignando presupuesto a las nuevas variables.

d) Analizar la competencia. Su situacidn actual y sus potenciales futuros
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Otros criterios distinguen los tipos de investigacion comercial seguin la informacion que
empleen. En este caso se contempla investigacion interna, externa y mixta. Las diferentes

fuentes de informacion de la empresa son de dos tipos:

a) Fuentes internas
a. Primarias
b. Secundarias

b) Fuentes externas
a. Primarias

b. Secundarias

Las fuentes internas son aquellas que la empresa puede obtener y explotar por sus propios
medios sin hacer encargos especiales a terceros. Las fuentes Internas Primarias las genera
la empresa en su propia gestion. Se trata de fichas de pedidos, de clientes, de proveedores,
archivos de estudios internos de la empresa, etc. Por el contrario las fuentes Internas

Secundarias no las originan ella misma en su tarea diaria pero puede disponer de ellas.

Las fuentes externas pueden ser tambien primarias y secundarias, las primarias emana de la
misma unidad primaria de informacion. Se trata de informacion no publicada ni recopilada
y que por lo tanto hay q extraer con ayuda de personas y técnicas especializadas (...) Las
fuentes externas secundarias son aquellas que elaboran terceros mediante una determinada

metodologia. En estos casos el estudio no parte de la unidad primaria de informacion

2.7.1 Niveles de Segmentacion de Mercado
Dado que lo compradores tienen necesidades y deseos Unicos cada comprador es
potencialmente un mercado individual. Idealmente, el vendedor podria disefiar un
programa e marketing individual para cada comprador. Sin embargo aunque algunas
empresas intentan servir a los compradores de manera individual, muchas otras enfrentan
a grandes cantidades de compradores pequefios y no es posible practicar una segmentacion
total; en vez de ello buscan a clases amplias de compradores que difieren en sus
necesidades de productos o en sus respuestas de compra. Asi pues la segmentacion del

mercado se puede efectuar en niveles numerosos y distintos.
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2.7.2 Segmentacion de Mercados de Consumo
No existe una forma unica de segmentar un mercado. ElI mercaddlogo tiene que probar
variables diferentes de segmentacion sola o combinada, hasta encontrar la mejor forma de

ver la estructura del mercado.

2.7.3 Segmentacion geogréafica
La segmentacion geografica requiere dividir un mercado en diferentes unidades
geograficas, como naciones, regiones, estados, municipios ciudades o vecindarios. Una
empresa podria decidir operar en una 0 unas cuantas areas geograficas u operar en todas las
areas pero poner especial atencion en las diferencias geograficas respecto a necesidades y
deseos. Muchas empresas actuales estan haciendo mas locales sus productos, publicidad,
promocion, y actividades de venta segun las necesidades de cada una de las regiones,

ciudades e incluso vecindarios.

2.7.4 Segmentacion demografica
La segmentacion demografica divide al mercado en grupos con base en variables
demogréaficas como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar, ingresos,
ocupacion, educacion, raza, religion y nacionalidad. Los factores demogréaficos son la base
para segmentar a grupos de clientes, en parte porque las necesidades, los deseos y
frecuencias de uso de los consumidores a menudo varian de acuerdo con las variables
demogréaficas. También las variables demograficas son mas faciles de medir en relacion
con las generalidad de las variables, incluso en los casos en los que los segmentos de
mercado primero se definen mediante el uso de otras bases, como los beneficios buscados
0 la conducta se debe conocer sus caracteristicas demograficas para evaluar el tamafio del

mercado meta y llegar eficientemente a él.

2.7.5 Edady etapa del ciclo de vida
Las necesidades y deseos de los consumidores cambian con la edad. Algunas empresas
utilizan la segmentacién por edad y por ciclo de vida y ofrecen productos diferentes o usan
estrategias distintas de marketing para los diversos grupos definidos con base en la edad o

etapa del ciclo de vida
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2.7.6 Ingreso
Dividir un mercado en grupos diferentes segun sus ingresos. Muchas empresas se dirigen
consumidores acomodados con productos de lujo y servicios de conveniencia, sin embargo

no todas las empresas que usan segmentacién por ingresos se dirigen a la clase opulenta.

2.7.7 Segmentacion sicografica
La segmentacion sicografica divide a los compradores en grupos diferentes con base a su
clase social, estilo de vida o caracteristicas de la personalidad. Los miembros de un mismo
grupo demogréafico pueden tener caracteristicas sicografica distintas.

2.7.8 Requisitos para una segmentacion eficaz
Es evidente que hay muchas formas de segmentar pero no todas las segmentaciones son

eficaces. Para ser Utiles los segmentos de mercado deben ser:

- Medibles Se puede medir el tamafio, el poder de compra, y los perfiles de los
segmentos

- Accesibles Se puede llegar y servir eficazmente a los segmentos de mercado

- Sustanciales Los segmentos son lo bastante grandes o rentables como para
servirlos. Un segmento debe ser el grupo homogéneo mas grande posible al que
vale la pena dirigirse con un programa de marketing a la medida

- Diferenciales Los segmentos se pueden distinguir conceptualmente y responder de
manera diferente a los distintos elementos y programas de mix de marketing

- Susceptibles de Accion Es posible disefiar programas para atraer y servir a los

segmentos

2.8 MARKETING DIRIGIDO SOCIALMENTE RESPONSABLE
Una seleccion de segmentos inteligente ayuda a las empresas a ser mas eficientes y
eficaces porque se concentran en los segmentos que pueden satisfacer mejor y de manera

mas rentable.

La seleccion de segmentos meta beneficia también a los consumidores; las empresas llegan

a grupos especificos de consumidores con ofertas adaptadas cuidadosamente para
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satisfacer sus necesidades. Sin embargo la seleccion de mercado a veces genera
controversia y preocupacion. Por lo general los problemas surgen cuando una empresa se
dirige a consumidores vulnerables o en desventaja con productos de dudosa utilidad o
dafiinos. Asi pues en la seleccion de mercados meta la cuestion no es realmente a quien se
dirige el marketing sino como y para qué. Surgen controversias cuando las empresas tratan
de lucrar a expensas de los segmentos meta: cuando se dirigen alevosamente a segmentos
vulnerables o lo hacen con técticas dudosas. Un marketing socialmente responsable
requiere de una segmentacion y seleccion de mercados meta que sirva no solo a los

intereses de la empresa sino también a los de su publico.

2.9 PROGRAMACION COMERCIAL
Para formular la estrategia comercial de la empresa esta tiene que desarrollar un plan de
marketing como documento escrito en el que se establecen los objetivos globales, las guias
de accion generales, las normas de ejecucion y los mecanismos de control. En dicho plan
se analiza la situacion actual de la empresa en el entorno en el que opera, determinando sus
oportunidades y amenazas e identificando la mezcla de marketing o combinacion de
variables comerciales correspondiente a los objetivos planteados. La mezcla de marketing
se entiende como las clases y cantidades de variables de marketing usados por la empresa

en un determinado periodo.

Estas variables han de ser controlables por la organizacion empresarial y a su estado asi

como al de su combinacidn optima en determinadas circunstancias.

2.10 PLAN COMERCIAL O PLAN DE MARKETING
La planificacidn estratégica trata de mantener la organizacion adaptada de forma optima y
continua a sus mejores oportunidades, analizando los cambios del entorno y aprovechando
al maximo los recursos internos que le confieran una ventaja comparativa frente a la
competencia. La planificacion comercial tiene como finalidad desarrollar programas de
accion para alcanzar los objetivos de marketing de la organizacién. Dichos programas se
formalizan en un plan que se elabora en el departamento comercial, el cual se

responsabiliza ademas de su ejecucion y control, esto es la supervision del cumplimiento
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de los objetivos, estableciendo, en su caso, las medidas correctoras oportunas. El plan de

marketing es un medio para alcanzar los objetivos a largo plazo.

Por lo tanto el plan de marketing es una necesidad en las actuaciones comerciales. Su base
son los objetivos comerciales y las acciones a llevar a cabo para conseguirlos, por ello un
plan de marketing considera una programacién comercial completa, planificando,
organizando y controlando las actividades comerciales que estan en interaccion con el
mercado e incluye por lo tanto decisiones sobre cada una de las variables comerciales

reunidas bajo un mismo prisma general de accion.

Un plan tiene un periodo determinado de vigencia o de aplicacion en funcion de los
objetivos a cumplir y los problemas que la empresa tenga que resolver. Los planes pueden
ser de manera anual o de una duracion mayor. La mayor vigencia del plan dependera sobre
todo de su capacidad de adaptacion a las condiciones cambiantes, tanto en el ambito
interno como externo de la empresa asi como la agilidad y precision de los mecanismos de

supervision y control.

2.11 LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

En la mayoria de la literatura de marketing se conocen solo las cuatro “P”, aqui le

agregamos tres P.
Producto:  Elemento satisfactor fisico de la necesidad
Plaza: Lugar donde se satisface la necesidad incluidos los canales de distribuciones

Precio: Suma determinada de dinero asignada a producto o servicio en el mercado

diferente del valor de uso o de cambio
Promocién: Toda actividad que sirva para dar a conocer el producto o servicio

Publico: Son todas las personas naturales o juridicas que puedan incidir en nuestro

proceso de comercializacion

Postventa:  Todo aquello que la organizacion hace por fortalecer la relacion comercial y

lograr una verdadera y total satisfaccion del cliente



Personas: Factor fundamental en todo el proceso de mercadeo.

GRAFICO 10 PLAN COMERCIAL
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Fuente: Fundamentos de Marketing

Elaborado por: Paola Badillo L.

2.12 ESTUDIO TECNICO

2.12.1 Canales de distribucion
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El canal de distribucién esta constituido por la trayectoria que ha de seguir un bien o

servicio desde su punto de origen o produccion hasta su consumo y ademas, por | conjunto

de personas o entidades que permiten la realizacién de las tareas correspondientes a lo

largo de dicha trayectoria.
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El ejercicio de las tareas a realizarse en los canales de distribucion da lugar a una serie de

flujos entre los miembros que componen el canal. Estos flujos se pueden agrupar en cuatro

apartados (Véasquez Casielles, R. y Trespalacios Gutierrez, 1994).

a)

b)

d)

Flujo de Informacion Este circula en dos direcciones. Por un lado, las
informaciones que provienen de los consumidores y fluyen hacia el fabricante,
indicando las necesidades, comportamientos, reacciones de los consumidores. Por
otro lado la informacion que es enviada hacia el mercado por iniciativa de los
fabricantes o los intermediarios con el objetivo de dar a conocer los productos e
impulsar su venta. El flujo de informacion es imprescindible para el desarrollo de
las negociaciones que comprenden todos los aspectos de la transaccién comercial,
como son recepcion y expedicion de pedidos, condiciones financieras y de entrega,
precios, etc.

Flujo de Propiedad Se trata del cambio de propietario del producto que se
distribuye de un nivel a otro del canal. Normalmente este flujo tiene un solo
sentido, desde el fabricante hacia el consumidor. En algunos casos se transmite el
uso del producto mas no su propiedad. En otros casos como el reciclaje, la
propiedad fluye desde el consumidor hacia el fabricante.

El flujo fisico Si se comercializan bienes tangibles, los intercambios exigen
desplazamientos reales de los productos que fluyen en sentido fabricante,
consumidor o usuario final. Los flujos fisicos a veces conllevan almacenamientos
sucesivos de los productos por parte de los distintos intermediarios.

Flujo Financiero Todos los intercambios exigen una contraprestacion financiera

que fluye en sentido contrario al de los productos.

Un canal de distribucién implica el reparto entre sus componentes de los flujos descritos y

de las tareas correspondientes, pudiéndose dar multitud de combinaciones.*®

19 Distribucién Comercial, Salvador Miquel Peris, ESIC Editorial, 2006 Pag. 53-54



46

2.12.2 Criterios de clasificacion de los canales de distribucién
En los estudios existentes de los canales de distribucién, tres han sido los criterios mas
utilizados: a) Longitud del canal, b) Tecnologia de compra-venta, c) Forma de

Organizacion.

2.12.2.1 Segun la longitud del canal
Se puede medir la longitud del canal a partir del nimero de instituciones que desempefian
la funcién de intermediarios entre el productor y el consumidor final. Segln ese criterio

podemos hablar de cuatro tipos de canales de distribucién:

- Canal Directo
- Canal Corto
- Canal Largo

El canal directo consta solo de dos entidades: fabricante y consumidor final

[FABRICANTE | [consumMIDOR |

Este tipo de canal carece totalmente de intermediarios. Es frecuente su uso en el Sector de

Servicios por tratarse de bienes intangibles y de produccion simultanea a su consumo.

El canal corto consta de tres niveles en el canal de distribucion: fabricante, detallista y

consumidor final

[FABRICANTE | e IDETALLISTA | |CONSUMIDOR

El canal largo cuando el canal estd constituido por cuatro o mas niveles: fabricante,
mayorista, minorista y consumidor final. A veces también aparece entre el fabricante y el
mayorista o entre el mayorista y el detallista la figura del corredor, distribuidor o

representante.
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—p — e [CONSUMIDOR
CORREDOR
DISTRIBUIDOR
REPRESENTANTE

2.13 CONSIDERACIONES IMPORTANTES PARA LA DISTRIBUCION DE
SERVICIOS DE SALUD
Citaremos algunos elementos que se deben tener presentes al momento de decidir la

ubicacion de una nueva entidad o la sucursal de una que ya esta en el mercado:

- Debe tenerse en cuenta la actitud del servicio y la entidad por parte del mercado de
la zona en donde se piensa establecer la entidad

- También debe analizarse la ubicacion de los competidores en el area para ciertos
servicios de salud (...) deberd analizarse la proximidad a otros servicios de salud
complementarios como hospitales, clinicas, farmacias, centros de urgencias, etc.
Cual es el crecimiento demografico actual y potencial de la zona geogréafica
analizada el cual podra variar desde una zona de la ciudad hasta el posible
desarrollo de una gran region. La epidemiologia y la demografia seran de gran
ayuda.

- Hay que tener en cuenta que muchos de los clientes de hoy no visitan un lugar al
azar. Ello debido a que cada vez hay mas opciones de entidades y profesionales que
ofrecen servicios de salud. Por eso hay que estar cerca del mercado.

- Se pueden realizar alianzas estratégicas que nos permitan completar nuestro
portafolio de servicios. Por ejemplo que un gran laboratorio que se asocie con
pequefios centros médicos generara para el centro médico una ampliacién en su
portafolio y para el laboratorio una extension de su plaza o canal de distribucion.
Para ciertos segmentos del mercado deben considerarse la importancia de un buen
transporte o parqueaderos.

- La forma de hacer la plaza lo mas movil posible es con el servicio a domicilio,

obviamente esto es aplicable con cierto tipo de servicios de salud.
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2.13.1 Ubicacion y distribucion de servicios de salud
El manejo de esta variable del mercado nos plantea el analisis de la ubicacion de un
servicio de salud, sea este un consultorio un centro de salud o un red de hospitales- Es tal
vez una de las variables que se maneja con mayor empirismo debido a que en la decision
de ubicar una determinada entidad o pensar en la posibilidad de sucursales, se entrelazan

muchos factores.

Cabe anotar que muchas politicas gubernamentales con las cuales se ha buscado el mayor
acceso de la poblacién a los servicios de salud, han manejado muy bien la plaza al lograr
establecer una cadena de atencion, que inclusive se estructura por niveles de complejidad.
Sabemos que a niveles rurales se establecen puestos de salud, en poblaciones mas
intermediarias se ubican centros de salud y hospitales de primer nivel de complejidad. En
las grandes poblaciones y ciudades servicios de salud que atienden los altos niveles de
complejidad que requiere una poblacion. Con ello se ha logrado entonces, una mejor
distribucién de los servicios de salud y un mayor acceso del principal mercado del sector

estatal: la poblacidn de escasos recursos.

2.14 PROCESOS DE PRODUCCION
La actividad productiva se plasma en Procesos sujetos a una organizacion y planificacion y
a los que se aplicaran los medios y recursos adecuados. Dichos procesos estan constituidos
por un conjunto de actividades coordinadas para efectuar la produccién con la
determinacion correcta de medios, de acuerdo con los métodos mas adecuados de manera
que se obtenga el producto con la maxima productividad y calidad y el minimo tiempo y el

costo.

2.15 ACTIVOS FIJOS
Activos considerados permanentes porgue son necesarios para el normal desarrollo de las
actividades de una compafiia, y por ende no seran vendidos ni desechados en el corto

plazo.
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Edificios, maquinarias y muebles integran normalmente los activos de una compafiia,

cuando esta los conserva para su propio uso.

La eleccion del adjetivo fijo no ha sido feliz ya que podria interpretarse que se refiere

exclusivamente a activos que no pueden cambiarse de lugar, como los bienes inmuebles.

2.16 ACTIVOS INTANGIBLES
Esta expresion define un grupo de activos no fijos como: patentes, derechos, marcas,
procesos secretos y lo que se llama en ingles goodwill palabra que la podemos traducir

como buena voluntad adquirida.

En general, la aparicion de activos intangibles en los balances de la empresa suele inspirar
un poco de desconfianza o reticencia, ya que su valor puede ser exagerado o establecido en
forma arbitraria. Los activos intangibles deben ser siempre amortizados dentro de los

plazos preestablecidos.

2.17 CAPITAL DE TRABAJO
Las Inversiones que reflejan incrementos en las ventas, ocasionan necesidades adicionales
en los rubros de cuentas por cobrar. Para compensar esto se da un aumento parcial en las
fuentes espontaneas de financiamiento, especialmente en el rubro de cuentas por pagar. La
parte que no es compensada se denomina Capital de Trabajo Neto (CTN) y representa una

salida de efectivo.

2.18 ANALISIS FINANCIERO

2.18.1 Presupuesto de ingresos y gastos
No se requiere ser un experto financiero, para derivar que la presupuestacion es un
supuesto, es decir, un proceso en el cual a partir de una informacion disponible y un

conjunto de herramientas manuales y computarizadas mas unas cuantas suposiciones

1 LOS PROYECTOS DE INVERSION: EVALUACION FINANCIERA, Fernandez, Sadl Editorial
Tecnologica de CR Pag. 117
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razonables se trata de prever el resultado de las operaciones del proyecto. Esto implica que
en la presupuestacion no existen reglas ni formulas magicas que de manera segura
permitan proyectar exactamente lo que va a pasar en el tiempo de duracion del proyecto.
Sin embargo en el momento de realizar la presupuestacion, para ser explicada
posteriormente debe tenerse en cuenta que ella se hace para un periodo de tiempo

determinado, que tiene una escala en el tamafio y un programa especifico de operacion.

El presupuesto de Ingresos esta dado por los dineros que esperan recibir por el producto o
la prestacion del servicio del proyecto. Asi una vez determinado el programa de
produccion y el calculo de las ventas se obtienen los datos necesarios para la elaborar el
punto de equilibrio, estado de pérdidas y ganancias, informe de resultados y definir nuestra
capacidad de pago en combinacién con los costos de Produccion a saber; costos de
fabricacion, costos generales administrativos, costos generales de ventas y costos

financieros.

El presupuesto de ingresos y gastos tiene cuatro objetivos:

1. Cuantificar en términos monetarios todos los componentes del proyecto tanto
desde el punto de vista de desembolsos requeridos en la fase de inversion y
operacion como de los ingresos generados a partir de la puesta en marcha del
proyecto

2. Analizar los flujos resultantes positivos y negativos con base en los diferente
enfoques del comportamiento de los costos internos y externos de la demanda
efectiva y de todos aquellos factores que pueden incidir en el flujo de ingresos y
gastos del proyecto

3. Suministrar los datos basicos para la elaboracion de los estados financieros
requeridos para la administracion efectiva del proyecto

4. Servir de base para la determinacién del flujo de caja del proyecto que proporcione
informacion sustentada para la evaluacion de rentabilidad o conveniencia social y

de los analisis de sensibilidad correspondientes.
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Ahora un listado de los principales rubros de costos que deben considerarse en un estudio

de factibilidad para estimar gastos de operacién del proyecto:

GRAFICO 11 LISTADO DE RUBROS
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—_

COMERCIALIZACION
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Fuente: Principios de la Contabilidad
Elaborado por: Paola Badillo L.

2.18.2 Flujo de caja
El presupuesto de efectivo permite aproximarse al concepto Flujo de Caja. El Flujo de Caja

en ingles Cash flow es el dinero que genera la empresa a través de su actividad ordinaria™

El flujo de Caja llamado también flujo de efectivo, presupuesto de caja o cash flow. Es un
calculo del volumen de ingresos y de gastos, que ocurrirdan en una empresa durante un
determinado periodo. Ello posibilita saber si sobra o falta dinero en determinado momento.
Si vemos que sobra, podemos pensar en invertirlo. Si falta buscaremos donde conseguirlo
(bancos, cooperativas de crédito, crédito de proveedores, préstamos de amigos o

familiares)™

Llevar un buen control sobre los ingresos y salidas de dinero le permite:

- Tener la cantidad suficiente de dinero que usted requiere para producir;
- Cumplir con sus compromisos de pago a proveedores y a las instituciones que le

facilitaron crédito (ONG’s, bancos, etc.);

12 ANALISIS DE ESTADOS FINANCIEROS, Gestion 2000 Pag. 48

3 Programa Integral Gestion de Microempresas Modulo 4 Costos y presupuestos Manual elaborado con el
apoyo del Programa de Cooperacién Técnica del BID (Convenio ATN/SD-3183-GU) 1993



53

- Tener bajo control los cobros de dinero que le adeudan los clientes;
- Mejorar el uso del dinero y la rentabilidad de su empresa

No hacerlo ocasiona:

- No tener suficiente efectivo para hacer frente a sus obligaciones financieras
- Descrédito

- Acudir a sistemas costosos de financiacion

- Quiebra

Tener exceso de efectivo le produce:

- Pérdida por inflacién (los precios de materiales y productos suben méas que lo que
el dinero dormido le produciria)
- Pérdida por no invertir su dinero adecuada y oportunamente

- Riesgo de pérdida por robo

2.18.2 Valor actual neto (VAN) y Tasa interna de retorno (TIR)
Es una medida de rentabilidad neta en términos absolutos esto es el Valor Actual de la
corriente de beneficios netos, en otro caso se habla de Valor actual aunque la formula es la
misma. EI VAN es la diferencia entre el valor actual de los beneficios brutos y el valor

actual de los costes*

El VAN y TIR son otros indices financieros utilizados al momento de evaluar un proyecto.
El Valor Actual Neto (VAN) mide la ganancia del proyecto, al restar la inversion al total
de los futuros flujos de dinero (los cuales son actualizados a través de una determinada tasa
de descuento). Mientras que la Tasa Interna de Retorno (TIR) es la maxima tasa de

descuento que puede tener un proyecto para ser considerado rentable.

En caso de que el proyecto incluya ademas del capital propio, la adquisicion de un crédito

financiero, para una mejor evaluacion se suele dividir el VAN y el TIR en VAN y TIR

14 La evaluacion de politicas y proyectos: criterios de valoracién econémicos y sociales Pag. 276
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economico (para el cual se toma en cuenta el flujo de caja econémico), y en VAN y TIR
financiero (para el cual se toma en cuenta el flujo de caja financiero).

Los resultados pueden ser:

VAN menor a 0: El proyecto no es rentable. El retorno del proyecto no alcanza a cubrir la

tasa de costo de oportunidad.

VAN mayor a 0: El proyecto es rentable. EI proyecto da un retorno mayor a la tasa de

costo de oportunidad

VAN igual a 0: Indiferente. Significa que el proyecto me esta rindiendo lo mismo que la
tasa de costo de oportunidad
Fluj

o Neto . .. Tap 3 ]
————= _|nversion Inicial Inversion Inicial = £7_, FlujoNetog

VAN=»T_
Zf—i |:j_ +TI:|} ¢ [:1 +f!"i‘"} c

Los resultados pueden ser:

TIR mayor que To: realizar el proyecto. El proyecto da un retorno mayor a la tasa de costo

de oportunidad

TIR menor a To: no realizar el proyecto. El proyecto da un retorno menor a la tasa de costo

de oportunidad

TIR igual a To: el inversionista es indiferente entre realizar el proyecto o no. Significa que

el proyecto me esta rindiendo lo mismo que la tasa de costo de oportunidad

2.18.3 Definicion periodo de evaluacion
Luego del estudio de los ingresos y egresos, la siguiente parte o seccion de un plan de
negocios es la evaluacion del proyecto, la cual describe el desarrollo la evaluacion

financiera realizada al proyecto.
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El objetivo de la parte de la evaluacién del proyecto es el de mostrar al lector que el
proyecto es rentable, en cudnto tiempo se recuperaré la inversion, y cuénto es lo se espera

obtener por ella.

La parte de la evaluacién del proyecto deberia contener los siguientes elementos:

2.18.4 Periodo de recuperacion de la inversion
El periodo de recuperacion de la inversion sefiala el periodo de tiempo que va a tomar

recuperar el capital invertido.

Para hallarlo, tomamos en cuenta la inversion del proyecto (estudio de la inversion y
financiamiento) y los resultados del flujo de caja proyectado (estudio de los ingresos y

egresos).

2.18.5 Retorno sobre la inversion (ROI)
El indice de retorno sobre la inversion (ROI por sus siglas en inglés), mide el porcentaje

del capital que se va a obtener al ser invertido en el proyecto.

La férmula del indice de Retorno Sobre la Inversién es:

| ROI = ((Utilidades — Inversién) / Inversion) x 100
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CAPITULO Il

3. PLAN DE NEGOCIOS

3.1 ANALISIS FINANCIERO ACTUAL

3.1.1 Informacién Contable
El Laboratorio Clinico PACAVA actualmente no cuenta con Estados Financieros motivo
por el cual es necesario empezar con un analisis de sus ACTIVOS, PASIVOS vy el
PATRIMONIO que manejan los propietarios, para esto se realizara un Inventario tanto de
Maquinaria y Equipo, Equipo de Computacion, y de los insumos requeridos para la

realizacion de los andlisis de laboratorio.

Analizaremos a través de un ESTADO DE SITUACION INICIAL los compromisos
contraidos, los valores a favor del negocio y desde aqui iniciar con el analisis de la parte

financiera que tan importante es en el manejo de una empresa

3.1.2 Informacion proporcionada por los propietarios
Los propietarios facilitan la siguiente informacion creando un listado de los bienes y

obligaciones que tiene el negocio actualmente.

Con dicha informacion se realiza por primera vez un Estado de Situacién Inicial al 31 de
Octubre del afio 2011



GRAFICO 12 INFORMACION CONTABLE BASICA

DESCRIPCION VALOR EN $
Dinero en Efectivo 2.800,00
Dinero en Banco 6.200,00
Varias personas e instituciones que
. . 950,00
deben a los propietarios y se han
firmado contratos de servicios
Muebles para el uso de las
, . 3.000,00
instalaciones
Equipo de Computacion 2.700,00
Equipos para la realizacion de
L . 25.000,00
Analisis Varios
Un Automovil que se adquirio para
. . 12.500,00
el Servicio a Domicilio
TOTAL DE VALORES DISPONIBLES =Eh A
Sr. Armando Calle representante de 295 00
la casa AC REPRESENTACIONES con ’
una factura pagadera a 30 dias
Prestamo realizado a la
Cooperativa Alianza del Valle para 11.000,00
la importacion de el equipo de
Analisis Hematologico
TODAS LAS DEUDAS CONTRAIDAS B LY
Aporte de | ietari I
porte de los propietarios para e 2.000,00

negocio

Fuente: Laboratorio Clinico PACAVA

Elaborado por: Paola Badillo L.

S7

Para hacer mas llevadero el trabajo contable sera indispensable asignar nombres contables

a cada uno de los conceptos de esta manera
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GRAFICO 13 PERSONALIZACION DE CUENTAS

PERSONALIZACION DE LAS CUENTAS

Dinero en Efectivo CAJA

Dinero en Banco BANCOS

Varias personas e instituciones que
deben a los propietarios y se han CUENTAS POR COBRAR
firmado contratos de servicios
Muebles para el uso de las
instalaciones

Computadoras con Monitores e
Impresoras

Equipos para la realizacion de Analisis

MUEBLES DE OFICINA

EQUIPOS DE COMPUTACION

) MAQUINARIAY EQUIPO
Varios

Un Automovil que se adquirio para el
Servicio a Domicilio

Sr. Armando Calle representante de la
casa AC REPRESENTACIONES con una DOCUMENTOS POR PAGAR
factura pagadera a 30 dias

VEHICULOS

Prestamo realizado a la Cooperativa
Alianza del Valle para la importacion de OBLIGACIONES BANCARIAS
el equipo de Analisis Hematologico

Aporte de los propietarios para el
negocio

CAPITAL

Fuente: Laboratorio Clinico PACAVA, Octubre 2011

Elaborado por: Paola Badillo L.

Con estos calificativos contables que se han dado a los conceptos se puede realizar el

Estado de Situacion Inicial.

3.2 INVENTARIO
En un negocio cualquiera sea su naturaleza es de vital importancia llevar un registro de los
insumos, materiales, maquinaria, equipo, muebles y enseres que se usan a diario en las
actividades cotidianas para de esta manera tener mas claro el panorama de que es lo que

hay en existencia, que es lo que se carece, cuanto tiempo durard pero sobre todo para
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mantener un control en las adquisiciones que se realiza controlando de manera

personalizada los costos en los que se incurre.

De acuerdo a la toma de inventario que se realiza en el local principal del Laboratorio
Clinico PACAVA se obtiene la siguiente informacion:

- El laboratorio cuenta con Equipos de Alta tecnologia para la realizacion de
examenes especificos

- Los muebles y enseres son de propiedad de los Licenciados Angel Badillo y su
esposa, Y son de uso general en el Centro Médico

- Se observa que los equipos de computacion son de Gltima tecnologia con sus
equipos periféricos los mismos que se describiran a continuacion

- Reactivos, Pruebas Rapidas e Insumos Bioquimicos se adquieren en diferentes
casas distribuidoras sera necesaria la determinacion de sus costos y fechas de

expiracion

3.3 ESTADO DE RESULTADOS
El Estado de Resultados al ser un reporte financiero que muestra las pérdidas y ganancias
de las operaciones de un negocio durante un periodo determinado nos permitird determinar
que tan rentable es el Laboratorio Clinico PACAVA, relacionando informacion como:
Ingresos por Venta de Servicios, Costos de Produccion, Costos de Operacion, Costos
Financieros, y pago de impuestos los mismos que se determinaron a través del analisis de

la informacion proporcionada por sus propietarios

3.4 ELABORACION DEL PLAN DE NEGOCIOS

3.4.1 Resumen ejecutivo
Laboratorio Clinico PACAVA se encuentra ubicado en Solanda, en el Sector Sur del
Distrito Metropolitano de Quito, en la Calle Salvador Bravo y Calle José Maria Aleman,
negocio dedicado a la realizacion de Examenes de Laboratorio para la prevencion y
deteccidn de enfermedades, negocio iniciado hace ya once afios de origen familiar, dirigido
por sus Propietarios; el Licenciado Angel F. Badillo y la Licenciada Ana Lucia Lemos,

profesionales con experiencia en el servicio publico a pacientes en el Hospital Enrique
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Garcés durante 28 afios, empezando como un negocio piloto en un local de dimensiones

reducidas, ha ido acogiendo pacientes que hoy por hoy son parte de la familia PACAVA.

A este Laboratorio acuden pacientes externos ambulatorios y hospitalarios que con equipos
de ultima tecnologia, profesionales capacitados y el apoyo cientifico reciben una atencién
oportuna, asesoria y sobre todo apoyo en cada una de las enfermedades detectadas en este
lugar.

En el afio 2000 en sociedad con el apoyo e incentivo de un médico amigo se logra la
sociedad para empezar un Centro Médico que brinde servicios en conjunto, se realiza
inversiones en la adquisicion de equipos de segunda mano para el inicio de las actividades,
se abre las puertas del Centro Médico “Hermano Miguel”, donde trabajan un Consultorio

Médico, un consultorio Odontoldgico, y como complemento el Laboratorio Clinico.

Asi mismo en conjunto con el Ministerio de Salud Publica en el Area N° 20 Chillogallo se
establecié puntos de toma de muestras para pacientes del Quintil 1 lo que permitio laborar
con gente de clase baja, de recursos reducidos en Subcentros de Salud como; Turubamba,

Ciudadela Ibarra, Chillogallo, y San Luis.

El Laboratorio Clinico cuenta con éareas de Hematologia Coagulacion Bioquimica

Hormonas Inmunologia Microbiologia Uroanalisis Parasitologia Citologia Histopatologia.

Los propietarios, profesionales que han dedicado estos afios de vida al trabajo con
compromiso y alto sentido de responsabilidad han marcado la diferencia prestando sus
servicios por mas de una década a la comunidad y sobre todo con el objetivo de ser parte
solidaria y de apoyo a los pacientes de escasos recursos, apoyando a Instituciones y

Organizaciones en el cuidado de la salud de sus integrantes.
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Es importante recalcar que Laboratorio Clinico PACAVA mantiene una relacion optima
con sus proveedores tanto en Insumos, Reactivos asi mismo en la importacion de equipos a
nivel internacional, teniendo asi las herramientas adecuadas y al tiempo para la realizacion

de examenes con altos estandares de calidad

Laboratorio Clinico PACAVA cuenta con una ventaja que lo hace competitivo a nivel
local, el manejo de sus costos ha permitido que los precios sean dirigidos a quienes mas lo
necesitan, ademas de tener ese don de gente de parte de sus propietarios quienes trabajan
directamente con el paciente brindando de esta manera la confianza y la seguridad que se
necesita para poner en manos de profesionales su salud y la de su familia.

Laboratorio Clinico PACAVA y quienes lo conforman tienen como objetivo ampliar de
manera radical el mercado meta con la calidad y eficiencia en el servicio que nuestro
laboratorio puede brindar, con nuevas sucursales en el Sur del Distrito Metropolitano de
Quito y en Conocoto en el Valle de los Chillos. En los dos afios venideros se propone
manejar estos mercados para luego expandirse a nivel nacional manteniendo el prestigio, la
confianza y siendo parte del desarrollo de la economia a nivel pais, cumpliendo con los
requerimientos legales pero sobre todo dando la oportunidad de fuente de trabajo para mas

profesionales con metas de crecer junto a una empresa honesta y digna de ser mas grande.

3.5 ANALISIS FODA LABORATORIO CLINICO PACAVA

3.5.1 Ambiente Externo
El ambiente externo donde el Laboratorio Clinico PACAVA desarrolla sus actividades
presenta condiciones que lo hacen mas interesante debido a que las Amenazas y
Oportunidades a las que se enfrenta en el corto y mediano plazo son ligadas a la fuerte
competencia que mantiene, mostrando limitacién posibles en los puntos de apertura nuevos

enel Sury enel Valle de los Chillos.
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3.5.1.1 Oportunidades
Mercados con Alta Demanda de Servicios de Salud para la prevencion y
deteccion de enfermedades

El cuidado de la salud y la preocupacion constante del paciente por evitar enfermedades
cronicas ha aumentado notablemente, condicionado ya sea por el nivel de ingresos o por el
crecimiento demogréafico en estos sectores, estando dispuestos a pagar por un servicio
optimo, de calidad y sobre todo inmediato al costo mas bajo.

Mercado con Incremento de diagnéstico de enfermedades en pacientes

De acuerdo a los datos estadisticos del INEC se ha determinado que en el afio 2007 las
causas de morbilidad y defuncion han sido por enfermedades infecciosas intestinales,
trastornos inflamatorios y problemas biliares lo que indica que no se realizo un control
previo para la deteccion a tiempo de estas enfermedades. Ahora los pacientes estan al
pendiente de evitar y controlarlas.

Trabajar en red con Instituciones, Empresas, Clinicas y Organizaciones

realizando determinaciones complejas y complementando sus servicios.

Es de gran importancia ser parte de la Globalizacion y de la adhesion de servicios para
lograr llegar al mismo objetivo en conjunto con quienes requieren de este trabajo y a
quienes se puede servir de manera efectiva siendo parte de la solucién y ayuda de quienes

lo necesitan.
Convenios directos con instituciones educativas y de salud publica

Como parte de la responsabilidad social se muestra la posibilidad de ser participes de la
ayuda a la realizacion de estudios clinico en instituciones educativas de la clase media baja
y baja, asi mismo siendo soporte de la labor de las instituciones pablicas en este caso los
Centros de Salud Ambulatoria del Ministerio de Salud, con la realizacion de examenes que
son aceptados tanto para la obtencién de Certificados Médicos como para la atencion de

los médicos a cargo.

3.5.1.2 Amenazas

Nuevos Competidores, su aumento de ventas y diversificacion
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Actualmente el nivel de competencia en el campo de la Salud es enorme lo que permite el
ingreso de nuevos oponentes en el mercado, quienes cominmente cuentan con Capitales de
Trabajo altos que permiten mayor inversion en estructura logrando sobresalir a diferencia
de los demas establecimientos, ademas de que con el aval del Gobierno se estd
incentivando a la poblacion al uso “gratuito” de los servicios que brindan los Centros de
Salud y Hospitales Emergentes de alrededor del negocio, restando de manera sustancial la

cuota de mercado para las nuevas sucursales.

Lo mas riesgoso para las nuevas sucursales son la aparicién de Fundaciones que trabajan
dando una idea de precios comodos para los pobres lo cual se vuelve una competencia
desleal y donde realizan una Integracion Vertical hacia Atras asumiendo actividades que se
realizaban por parte de proveedores como Laboratorio Clinico, Farmacia, Imagenologia

Nuevos decretos y leyes para el control y determinacion de limitaciones para

entrega de permisos de funcionamiento.

De acuerdo al Acuerdo Ministerial 818 del Ministerio de Salud Publica donde se indican
todos los requisitos a cumplirse para obtener permisos de funcionamiento, se describe los
adicionales como el de Bomberos y asi mismo los permisos del Municipio y de uso de
Suelo que hoy por hoy son inaccesibles tanto por la inversion que conlleva y el tiempo de

espera por los mismos.

La preferencia de los consumidores de Seguros Privados en el pais

La mayoria de usuarios de servicios de Salud han buscado como opcién el acceso a
Seguros Privados que cubran desde un 80 a 100% los gastos en los que incurren por
atencién sanitaria de manera privada, pero muchos de estos seguros admiten Unicamente
los examenes realizados en los establecimientos por ellos determinados lo que impide la
libre eleccién del cliente para la determinacion de enfermedades a través de nuestros

servicios
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Sin embargo Laboratorio PACAVA mantiene su servicio de calidad con valores y ética
profesional lo que lo diferencia permitiéndole ser uno de los elegidos por los pacientes de

la zona.

3.5.2 Ambiente Interno
Laboratorio Clinico PACAVA ha mantenido durante todos sus afios de trayectoria y
presencia en el mercado un Ambiente Interno integro lo que ha logrado demostrarse a
quienes son parte de la clientela frecuente. Estas fortalezas dan mayor posicionamiento en
la mente del consumidor. De igual manera las Debilidades que por naturaleza se presentan
en todo negocio se tiene canalizado sean superadas en el Corto y Mediano plazo para

lograr mantener el posicionamiento y consolidarlo.

3.5.2.1 Fortalezas
Experiencia, Capacidad y Profesionalismo del Personal de Laboratorio Clinico
PACAVA

Los propietarios y colaboradores que son parte del Laboratorio Clinico PACAVA cuentan
con la experiencia de 28 afios en el manejo, desarrollo y labor de examenes de Laboratorio
Clinico viendose reflejada en el compromiso hacia la comunidad, creando lazos de
confianza con el paciente, con el empleado y con el proveedor, siendo de gran importancia
ya gque desempefian sus funciones en total capacidad y conocimiento de las actividades que
realizan, desempefiando funciones y procesos que a pesar de que actualmente no se
encuentran documentados, lo siguen de forma ordenada y confiable, satisfaciendo de la
mejor manera las necesidades del mercado que diariamente exige. Se cuenta entonces con
profesionales empapados de conocimiento para lograr los objetivos de la empresa tanto en

la sucursal actual como en las proximas a aperturarse.

Posicionamiento y la aceptacion del Negocio

Siendo uno de los Laboratorios pioneros en la zona de actual desempefio se ha logrado el
posicionamiento en la mente del consumidor con la aceptacion de los servicios prestados,
la confiabilidad en los resultados de los analisis elaborados y sobre todo en la

conformacion de una familia que se apoya para sobrellevar enfermedades. De acuerdo al
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estudio realizado en la zona actual de ubicacion se determina que el 85% de los colindantes

conocen y han hecho uso de los servicios de este Laboratorio.
Uso de Recursos Financieros Propios y Disponibilidad de los mismos.

Laboratorio Clinico PACAVA cuenta con una de las Fortalezas mas importantes que es la
de trabajar de manera autonoma con recursos financieros propios que han sido usados para
la adquisicién de nuevos equipos e inversion en insumos de uso comun en el negocio.
Actualmente se cuenta con los recursos necesarios para la apertura de nuevas sucursales y

para incentivar el desarrollo y mejoramiento de la actual.

Capacidad de negociacion de precios

Debido a la fuerte inversion que se ha hecho en equipos de Ultima tecnologia para la
determinacion de exdmenes y la negociacion adecuada con los proveedores han permitido
mantener costos de produccion bajos dando la facilidad de operar con precios reducidos a
diferencia de la competencia, asi mismo siendo accesibles para las personas de escasos

recursos en ciertas negociaciones y convenios con instituciones de ayuda social.

Capacidad de Respuesta

Contando con todos los recursos Laboratorio PACAVA posee la fortaleza de responder de
manera eficaz a la demanda que actualmente se tiene cumpliendo con los estandares de

calidad y confiabilidad en los exdmenes realizados.

Modelo de Atencidn Diferenciador

Siendo uno de los escasos establecimientos que brindan la atencién personalizada con el
paciente directamente por parte de los propietarios, siendo un diferenciador y sobre todo
competitivo modelo de atencion para quienes buscan confiabilidad pero sobre todo

comprension y paciencia en la asistencia a sus necesidades.

Capacitacion a quienes laboran en el Laboratorio Clinico

De acuerdo a la busqueda de altos estandares de calidad en la realizacion de examenes,
atencién al paciente y manejo de informacion se determina que las capacitaciones
constantes, y el impulso al mejoramiento continuo permiten a los colaboradores ser parte

integral de la empresa.
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3.5.2.2 Debilidades

Estructura Organizacional Nula

Debido a que el negocio se ha mantenido como familiar durante estos afios de existencia,
no se han establecido de manera formal responsabilidades, funciones y asi mismo el
destino de los recursos obtenidos, por lo que los propietarios y su personal de apoyo no
cuentan actualmente con politicas ni reglamentos a cumplir. Se determina por parte de los
propietarios que esto ha impedido el control de recursos, y sobre todo el establecimiento de

lineamientos que se deberian cumplir.
Temor al cambio y a la innovacién organizacional.

Es claro que en el mundo globalizado hoy en dia es necesario ser parte del cambio
constante para la adaptacion a los mercados que a cada instante varian de acuerdo a las
necesidades actuales, Laboratorio PACAVA se ha relegado a los cambios por temor a no
cumplir con las expectativas planificadas, por miedo a no contar con las herramientas,

recursos y soporte para la apertura a nuevos mercados.
Inversion en Talento Humano

A pesar de que Laboratorio Clinico PACAVA cuenta con apoyo laboral excelente y sus
propietarios quienes son los que lideran el trabajo con su experiencia hacen de este negocio
un éxito por el desempefio de sus funciones, es clave determinar que se necesita un claro
dimensionamiento de funciones establecidas para el buen servicio al paciente, ya que de
acuerdo al analisis realizado en el estudio de mercado los pacientes indican una mejora en

la atencidn primaria al ingreso del paciente.

Cabe destacar que es de suma importancia contar con talento humano satisfecho y bien
cuidado en nuestro negocio ensefiando y dando a conocer cudl es la filosofia del negocio

adaptandolos pero sobre todo logrando lealtad hacia la empresa.
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3.6 ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

3.6.1 Capacidad de Negociacion con Proveedores
BAJA

Laboratorio Clinico PACAVA tiene la posibilidad de acceder a los insumos principales
para la realizacion de exdmenes de manera directa y con gran variedad y disponibilidad,
siendo una ventaja el hecho de negociar precios con AC REPRESENTACIONES y PIJAL
CIA LTDA pero siendo consientes que existe el dialogo mas no se ha podido imponer el
precio con dichos proveedores. Es necesario aclarar que los precios que manejan estos
distribuidores se diferencian de acuerdo a la cantidad y demanda en otros establecimientos

En cuanto a reactivos quienes mas realizan sus compras con estos proveedores son
NETLAB, LABORATORIO CENTRO DE SALUD POPULAR, PROMALAB vy
hospitales como el Hospital Enrique Garcés.

Gracias a los acuerdos que se han determinado con los proveedores se adquiere con AC
REPRESENTACIONES un 60% del total de adquisiciones y el 40% con PIJAL LTDA,
PIJAL LTDA ha demostrado responsabilidad y entrega inmediata no obstante la variacion
constante de sus precios es un determinante al momento de la compra. Laboratorio Clinico
PACAVA es uno de los clientes ESTRELLA con los que trabajan estos distribuidores lo
que permite una relacion estrecha y un amplio camino para la negociacion debido al pronto

pago y cumplimiento con estas empresas.

Los insumos complemento de las actividades en el Laboratorio Clinico se lo realiza en
DISFASUR distribuidora ubicada en el sector Sur de la Ciudad de Quito, con ellos es
imposible mantener una negociacion que beneficie a las dos partes debido a que son los
anicos en el mercado centralizado y sus precios flucttan con rapidez afectando a los costos

de el negocio
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En cuanto a la impresion de Material de Oficina con el Logotipo de el Laboratorio Clinico
cuentan con la empresa IMPRENTA PAZMINO pero si existe variacion en los precios se
tiene como opcion a el Sr. Marco Alvarez, si hablamos de insumos para la limpieza, lavado
de material, e insumos complementarios se busca el precio mas bajo pero con calidad en

locales o establecimientos de acuerdo al momento de la necesidad

Todo esto nos da como conclusion que la Negociacion con Proveedores es baja ya que los
sustitutos para los insumos y reactivos son accesibles y no existe un diferenciador que
permita mantener una relacion fiel con el proveedor, ademas que el negocio no se enfrenta

a pérdida alguna al hacer uso de distintos distribuidores.

3.6.2 Capacidad de Negociacion con los Compradores
ALTA

Laboratorio Clinico PACAVA durante los afios de existencia se ha caracterizado por su
alto nivel de negociacion con los clientes que acuden a este negocio para la realizacion de
sus examenes, debido a que este Laboratorio realiza analisis en equipos que permiten
manejar  volimenes altos se ha logrado mantener costos bajos a diferencia de la
competencia, ademas que de acuerdo a la necesidad de la Demanda que en este caso
muchas veces es de escasos recursos se ha llegado a acuerdos para la disminucion de

precios lo que beneficia directamente a quienes forman parte del Laboratorio Clinico

3.6.3 Disponibilidad y Amenaza de Sustitutos
BAJA

En cuanto a la realizacion de exdmenes estamos consientes que la estandarizacion de los
procedimientos impiden de manera rotunda la existencia de sustitutos en nuestros
servicios, pero de acuerdo a las necesidades cambiantes de los pacientes y el adelanto
cientifico que dia a dia se puede observar se han puesto a merced de la demanda el uso de
pruebas rapidas, caseras que permiten al paciente determinar sus valores diarios normales
como por ejemplo la realizacion del control del nivel de Glucosa en la sangre a traves del

ACCU CHECK, asi mismo la determinacion de gestacion a través de pruebas de embarazo
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rapidas en orina que muchas veces no son 100 % confiables a diferencia de una realizada

en Sangre con reactivos de forma profesional.

3.6.4 Amenaza de nuevos competidores potenciales
ALTA

Podemos determinar que se puede invertir con un buen capital de trabajo en la creacién de
Centros Médicos, Hospitales e incluso Fundaciones que pueden tercerizar o dentro de las
mismas colocar Laboratorios de Analisis que cumplan con las mismas funciones que el
Laboratorio PACAVA.

3.6.5 Amenaza Competidores Actuales
ALTA

Amenaza constante y existente la de Centros de Salud y Hospitales del Gobierno que hoy
por hoy presentan la opcion del “todo gratis”, lo que encarece la posibilidad de venta de
nuestros servicios ya que ellos ofrecen en el menu de servicios los de la realizacion de

analisis bioquimicos

De acuerdo a los datos de creacion de nuevos establecimientos que ha determinado el
INEC para la atencion ambulatoria del paciente, es claro que la participacién en el mercado

es mas baja de la esperada.



GRAFICO 14 COMPETENCIA PRIMARIA SANTA RITA

COMPETENCIA PRIMARIA DE LA EMPRESA EN EL SECTOR SANTA RITA PARA EL
LABORATORIO CLINICO PACAVA

SANTA RITA

DIALAB 2 |NORTE DE QUITO Y CUMBAYA 8%
DMI CENTER 1 |AV. ALONSO DE ANGULO 2%
PROMALAB 1 |ELPINTADO 12%
ECUAMERICAN 3 |VILLA FLORA-AMERICA-LA PRENSA 17%
SERVILAB 1 |LA MAGDALENA 4%
CENTROS DE SALUD 8 |AREA DE SALUD # 20 29%
HOSPITALES PUBLICOS 1 |cHILIBULO S/N 11%

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

GRAFICO 15 COMPETENCIA PRIMARIA CONOCOTO

COMPETENCIA PRIMARIA DE LA EMPRESA EN EL SECTOR CONOCOTO PARA EL
LABORATORIO CLINICO PACAVA

CONOCOTO

DIALAB 2 |NORTE DE QUITO Y CUMBAYA 5%
DMI CENTER 1 |AV.ALONSO DE ANGULO 8%
PROMALAB 1 [EL PINTADO 2%
ECUAMERICAN 3 |VILLA FLORA-AMERICA-LA PRENSA 9%
SERVILAB 1 [LA MAGDALENA 2%
CENTROS DE SALUD 5 |AREADESALUD #4 24%
HOSPITALES PUBLICOS 1 |Av. 10 de Agosto y Bogota 35%

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.
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3.7 DESCRIPCION DE LA EMPRESA
Laboratorio Clinico PACAVA iniciado por la Licenciada Ana Lucia Lemos y el
Licenciado Angel Fernando Badillo Tapia sus propietarios, se fundé como un pequefio
negocio con la idea de mejorar el estilo de vida de su familia, haciendo uso de los
conocimientos adquiridos durante afios en el ejercicio de su profesion tanto en instituciones
privadas como publicas en un pequefio espacio en el Sector Sur de la ciudad de Quito-
Durante 11 afos este negocio idea de sus propietarios se ha desarrollado y ha tenido un
crecimiento a la par de las necesidades de quienes forman parte de la familia PACAVA,
sus pacientes, siendo actualmente uno de los Laboratorios Clinicos en la zona maés
reconocido por su atencién personalizada, sus precios accesibles pero sobre todas estas
virtudes la CONFIANZA que dan en cada uno de los andlisis al ser realizados

profesionalmente y en pro de nuestros pacientes.

Después de haber obtenido prestigio y confianza a nivel local, se ha determinado que
Laboratorio Clinico PACAVA ha sido parte fundamental en el manejo de pacientes no
Unicamente en forma privada sino también en conjunto con instituciones que han puesto en

manos de estos profesionales la salud de sus integrantes, asi empresas como:

NOVOPAN,

ENDESA,

COCA COLA,

SUPERMAXI,

AGRIPAC,

SU GASOLINERA,

SOLMATIC,

ILVISA,

MINISTERIO DE SALUD PUBLICA consu AREA# 20y

SUBCENTROS DE SALUD aledafios, entre otros son parte de la familia que durante afios

se ha cimentado en esta zona de la ciudad.
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IMAGEN 1 CLIENTES CORPORATIVOS

Ministerio de Salud Publica

. ol placer de unnnv)

NOVOPAN

ENDESA - BOTROSA e S e

Fuente: Google.com Octubre 2011
Elaborado por: Google.com Octubre 2011

Actualmente Laboratorio Clinico PACAVA cuenta con un prestigio y gran aceptacion por
parte de los pacientes, asi mismo en estos momentos este negocio mantiene Unicamente
una matriz donde se manejan anualmente entre 4000 y 4500 pacientes dando una necesidad

de aperturar sucursales en otros sectores.

El éxito de este negocio se ha basado en los valores de sus propietarios que son
Honestidad, Responsabilidad, Confianza, Calidez y Candidez a sus pacientes, pero sobre

todo Calidad Humana.

3.7.1 Localizacion Laboratorio Clinico PACAVA actualmente
De acuerdo a lo sefialado Laboratorio Clinico PACAVA trabaja en su matriz ubicada en la
Provincia de Pichincha, en el Distrito Metropolitano de Quito en el Barrio Solanda Sector
2, Calles Salvador Bravo y José Maria Aleman.
IMAGEN 2 UBICACION GEOGRAFICA LABORATORIO PACAVA


http://www.google.com.ec/imgres?imgurl=http://cdn-images.cdstatic.net/sites/clubdarwin.net/files/imagecache/npm_image_8col/logo_bebidas_mun.gif&imgrefurl=http://www.clubdarwin.net/seccion/negocios/arca-compra-ecuador-bottling-company-por-us-345-millones&usg=__ubCu-ZRCFt43k32sNwDovuy4NAI=&h=268&w=478&sz=26&hl=es&start=11&sig2=cE68EyWPR5wFidLwAJgEZw&zoom=1&tbnid=XaPqmqjIX5pBaM:&tbnh=72&tbnw=129&ei=yjXVTqHhNYmtgweLz7THAQ&prev=/search?q=coca+cola+ecuador&um=1&hl=es&sa=N&gbv=2&tbm=isch&um=1&itbs=1
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Fuente: Google Maps Octubre 2011
Elaborado por: Google Maps, Octubre 2011 y Paola Badillo L.

3.7.2 Localizacion sucursal Laboratorio sector Santa Rita
Se ha establecido la ubicacion para la Sucursal que se encuentra en el Sector de Santa Rita

en la Ciudad de Quito perteneciente a la Parroquia de Chillogallo, en las Calles
Cusubamba y Penipe.

3.7.3 Localizacion sucursal laboratorio sector Conocoto

El lugar que se ha determinado como propicio para la ubicacion de la sucursal en Conocoto

esta situado en las calles Olmedo y Luis Proafio en la Parroquia de Conocoto ubicada a 11
km del centro de la ciudad de Quito
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IMAGEN 3 UBICACION GEOGRAFICA SUCURSAL SANTA RITA
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Fuente: Google Maps Octubre 2011
Elaborado por: Google Maps, Octubre 2011 y Paola Badillo L.

3.7.4 Instalacion e infraestructura
De acuerdo al REGISTRO OFICIAL N16 1 sept. — 09 Capitulo 111 Articulo 19 EI area
fisica asignada a un laboratorio de diagnostico clinico dependerd de la cantidad de
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pacientes a ser atendidos, no pudiendo ser menor a 30 metros cuadrados y debe tener las

siguientes caracteristicas:

a) Buena ventilacion;

b) Buena iluminacion natural y artificial;

c) Cubierta, pisos y paredes lisos y de material de facil limpieza;
d) Abastecimiento de agua potable permanente;

e) Instalaciones

Estas normas se cumplen en los sitios antes descritos tanto en el Sector Sur como en

Conocoto
Por lo tanto los laboratorios tendran las siguientes areas debidamente rotuladas:

Sala de espera: espacio amplio, con adecuada iluminacion y ventilacion, ubicado a la

entrada del laboratorio;

Toma de muestras: existira al menos un cubiculo dedicado exclusivamente para la toma de

muestras;

Area administrativa: cuando el servicio lo requiera y en funcion de la demanda, esta area

funcionara independientemente y podra ser compartida con la Secretaria y Archivo;

Laboratorio propiamente dicho o area de procesamiento El area de procesamiento debe ser

un espacio con acceso restringido a personal no autorizado;
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Lavado y esterilizacion de material: debe funcionar como un &rea independiente, con
lavabo con desagiie adecuado en buenas condiciones de funcionamiento, y equipos
apropiados para la esterilizacion del material;

Servicio(s) higiénico(s) y lavamanos, de ser posible uno para uso de los pacientes; v,

Area para reactivos y materiales: el laboratorio dispondréa de un espacio libre de humedad

con anaqueles en cantidad suficiente, de acuerdo a sus necesidades, para el
almacenamiento de reactivos y materiales, los que deben estar organizados conforme
requiera el flujo del proceso que aplique el laboratorio; las condiciones de almacenamiento

y conservacion de reactivos y materiales dependera de la naturaleza de los mismos.

IMAGEN 5 PLANO INSTALACIONES BASE

LABORATCRIO CLINICO
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Fuente: Hospital Enrique Garcés, Laboratorio Clinico

Elaborado por: Hospital Enrique Garceés, Laboratorio Clinico
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3.7.5 Estrategia organizacional laboratorio clinico PACAVA

3.7.5.1 Misiéon Laboratorio Clinico PACAVA

Ofrecer a la comunidad en general nuestros servicios con los mas
altos estandares de calidad y eficacia siendo oportunos y aplicando
nuestra ética profesional para cada diagndstico a través de la
tecnologia y con nuestro personal calificado

3.7.5.2 Vision Laboratorio Clinico PACAVA

Ser el laboratorio clinico lider en la atencién a nuestros pacientes
demostrando eficacia y seguridad para el bienestar de la
comunidad, siendo competitivos con nuestros precios y atencion
personalizada

3.7.5.3 Valores Laboratorio Clinico PACAVA
LABORATORIO PACAVA se compromete a: Entregar Crecimiento Sostenido a través de
personas CAPACES y FACULTADAS, actuando con RESPONSABILIDAD vy
construyendo CONFIANZA

NUESTROS PRINCIPIOS NUESTRA GUIA:

Cuidar a nuestros pacientes y el ambiente en el que vivimos

Ofertar SERVICIOS de Salud de los que estamos orgullosos

Actuar con Honestidad, Fiabilidad e Integridad

Respetar a los demas y conseguir el éxito en conjunto como Familia

Ser un modelo de referencia e inspirar altos niveles de integridad y confianza.
Obrar con autenticidad; ser percibidos como personas en las que se puede confiar.
Ser coherentes con nuestros principios y valores, nuestras palabras y nuestros actos.
Ser siempre sincero Yy ético bajo cualquier circunstancia, sin excepciones.

Comunicar de manera abierta y transparente.
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Cuestionar la forma en que se han hecho las cosas en el pasado, buscando
activamente nuevas ideas y puntos de vista.

Crear una vision clara, atractiva y convincente de todo lo que podemos lograr.
Resolver problemas y aprovechar oportunidades de manera creativa mediante
soluciones que a veces son simples pero no siempre evidentes a primera vista

Ver oportunidades donde otros ven dificultades

Contribuir activamente al desarrollo de una cultura donde personas con puntos de
vista, estilos y experiencia diversos, se sientan valorados, integrados y capaces de
contribuir al éxito del Laboratorio Clinico PACAVA

Fomentar la busqueda de ideas y puntos de vista diversos para aumentar la
creatividad.

Trabajar de forma eficaz con personas distintas a uno mismo

Crear un ambiente que aliente a los empleados a equilibrar su vida personal y su
vida profesional

Desarrollar equipos capaces de lograr grandes cosas al trabajar juntos

Generar relaciones de confianza y respeto mutuo al trabajar en equipo

Contribuir de manera activa a los proyectos, el trabajo y el éxito de otros, sin
buscar el reconocimiento para uno mismo

Asegurarse de que se reconozcan todas las contribuciones individuales dentro del

equipo

3.7.6 Matriz FODA Laboratorio Clinico PACAVA
A través de la elaboracion de una Matriz que recoge la formulacién de las estrategias mas
convenientes ya sean Defensivas, Ofensivas, De Supervivencia, De Orientacidn serviran
como herramienta de diagnostico teniéndose en cuenta la peculiaridad del proyecto y la

informacion con la que se cuenta.
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GRAFICO 16 MATRIZ FODA LABORATORIO CLINICO PACAVA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Experiencia, Capacidad y Profesionalismo del
Personal de Laboratorio Clinico PACAVA

Estructura Organizacional Nula

Posicionamiento y la aceptacion del Negocio

Temor al cambio y a la innovacién organizacional.

Uso de Recursos Financieros Propios y Disponibilidad
de los mismos.

Inversion en Talento Humano

Capacidad de negociacion de precios

Capacidad de Respuesta

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS F-O

ESTRATEGIAS D-O

Mercados con Alta Demanda de Servicios
de Salud para la prevencion y deteccion
de enfermedades

Presentar nuestros servicios poniendo enfasis en la
calidad a traves de la experiencia de quienes
realizan los analisis

Reestructurar inmediatamente los manuales y
procedimientos de manera documentada para
mantener control de actividades

Mercado con Incremento de diagnostico
de enfermedades en pacientes

Aprovechar el Mercado que se presenta en el Sector
de Santa Rita y Conocoto dando a conocer las
soluciones y posible prevencion de enfermedades
logrando la aceptacion de estos nuevos nichos.

Destinar sin temor recursos para el desarrollo del
negocio cubriendo necesidades de todos los estratos
que se presentan en los sectores de Santa Rita y
Conocoto.

Trabajar en red con Instituciones,
Empresas, Clinicas y Organizaciones
realizando determinaciones complejas y
complementando sus servicios.

Invertir nuestros recursos para presentar a las
instituciones planes y proyectos para lograr la Salud
Ocupacional.

Desarrollar un plan de seleccién y manejo del Recurso
y talento humano, para lograr contrataciones
eficientes, evaluando por objetivos.

Modelo de Atencion Diferenciador

Al ser atencion personalizada y directa por parte de
los propietarios se maneja la negociacion con los
clientes para lograr el beneficio para el negocio y
logrando mantener a nuestro mercado satisfecho,
demostrando que ellos son lo mas importante

Capacitacion a quienes laboran en el
Laboratorio Clinico

Inversion en Renovacion de conocimiento para el
personal, dando la oportunidad de mejorar y estar a
la par de el avance de la Salud

Convenios directos con instituciones
educativas y de salud publica

Aperturar emergentemente nuevas sucursales para
cubrir mercados y aumentar la participacion en
instituciones educativas donde se trabaje con nifios
y jovenes de escasos recursos mejorando o
restringiendo precios de acuerdo a la negociacion

AMENAZAS

Nuevos Competidores, su aumento de
ventas y diversificacion

Diversificar los servicios incluyendo nuevas ofertas y
beneficios, siendo flexibles con la competencia

Establecer claramente los lineamientos que se
presentan al mercado demostrando que preferir al
Laboratorio Clinico PACAVA es la mejor opcion

Nuevos decretos y leyes para el control y
determinacion de limitaciones para
entrega de permisos de funcionamiento.

Aprovechar los conocimientos ganados para
negociar con quienes proveen los certificcados y
permisos de funcionamiento estando al dia con la
parte legal

Mantener relaciones buenas con los inspectores
dando a conocer la calidad del negocio invirtiendo en
mejora continua

La preferencia de los consumidores de
Seguros Privados en el pais

Evaluar los agregados que brindan los seguros
privados, para lograr mejorarlos o superarlos.

Crear una cultura de servicio en el personal para que
se identificquen y lograr ser mejores que los seguros
privados dando atencion de calidad

Fuente: Laboratorio Clinico PACAVA
Elaborado por: Paola Badillo L.

3.7.6.1 Ponderacion de la Matriz FODA

Teniendo la informacidn de los factores que se presentan en el &mbito interno y externo del

negocio se realiza la ponderacién de cada uno siguiendo los siguientes pasos'®:

1. Asignar un peso entre 0.0 (no importante), hasta 1.0 (muy importante), este peso

otorgado a cada factor expresara la importancia relativa del mismo y el total de los

pesos en su conjunto debera sumar 1.0

' hitp://www.eumed.net/rev/tecsistecatl/n5/acch.htm, Quito, Diciembre 2011
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80

2. Asignar una calificacién entre 1 y 4, en orden de importancia, donde 1 es
irrelevante y el 4 se toma como muy importante

3. Se efectta la multiplicacion del peso de cada factor por su calificacion
correspondiente determinando asi la calificacién ponderada de cada factor.

4. Sumamos las calificaciones ponderadas de cada factor para determinar el

ponderado general del negocio.

GRAFICO 17 PONDERACION FODA

. PESO CALIFICACION
FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO PONDERACION
0.0-1.0 1-4
Experiencia, Capacidad y Profesionalismo del 1.00 a a
Personal de Laboratorio Clinico PACAVA ’
Posicionamiento y la aceptacién del Negocio 0,80 2 1,6
Uso de Recursos Financieros Propios y
Disponibilidad de los mismos. 0,90 2 1.8
Capacidad de negociacién de precios 1,00 4 4
Capacidad de Respuesta 0,70 3 2,1
Estructura Organizacional Nula 1,00 4 4
Temor al cambio y a la innovacién
e Y 0,90 3 2,7
organizacional.
Inversion en Talento Humano 0,10 0,4
Mercados con Alta Demanda de Servicios de
Salud para la prevencion y deteccion de 1,00 4 4
enfermedades
Mercado con Incremento de diagnostico de
. & 1,00 4 4
enfermedades en pacientes
Trabajar en red con Instituciones, Empresas,
Clinicas y Organizaciones realizando
Y e i 1,00 4 4
determinaciones complejas y
complementando sus servicios.
Modelo de Atencion Diferenciador 1,00 4 4
Capacitacion a quienes laboran en el
Laboratorio Clinico 0,90 4 3.6
Convenios directos con instituciones
educativas y de salud publica 0,80 3,5 2,8
Nuevos Competidores, su aumento de ventas
evos =omps 0,70 a 2,8
y diversificaciéon
Nuevos decretos y leyes para el control y
determinacién de limitaciones para entrega de 1,00 2 2
permisos de funcionamiento.
La preferencia de los consumidores de Seguros
P p & 0,60 3 1,8
Privados en el pais

Fuente: Laboratorio Clinico PACAVA
Elaborado por: Paola Badillo L.

3.7.6.2. Resultados de ponderacion
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GRAFICO 18 RESULTADOS PONDERACION
38,50
35,20

35,20

Fuente: Laboratorio Clinico PACAVA

Elaborado por: Paola Badillo L.
3.7.7 Listado de estrategias

3.7.7.1 Fortalezas y oportunidades
Presentar nuestros servicios poniendo énfasis en la calidad a través de la
experiencia de quienes realizan los analisis
Aprovechar el Mercado que se presenta en el Sector de Santa Rita y Conocoto
dando a conocer las soluciones y posible prevencion de enfermedades logrando la
aceptacion de estos nuevos nichos.
Invertir nuestros recursos para presentar a las instituciones planes y proyectos para
lograr la Salud Ocupacional.
Al ser atencion personalizada y directa por parte de los propietarios se maneja la
negociacion con los clientes para lograr el beneficio para el negocio y logrando
mantener a nuestro mercado satisfecho, demostrando que ellos son lo mas
importante
Inversion en Renovacion de conocimiento para el personal, dando la oportunidad

de mejorar y estar a la par del avance de la Salud
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Aperturar emergentemente nuevas sucursales para cubrir mercados y aumentar la
participacion en instituciones educativas donde se trabaje con nifios y jovenes de

escasos recursos mejorando o restringiendo precios de acuerdo a la negociacion

3.7.7.2 Fortalezas y amenazas
Diversificar los servicios incluyendo nuevas ofertas y beneficios, siendo flexibles
con la competencia
Aprovechar los conocimientos ganados para negociar con quienes proveen los
certificados y permisos de funcionamiento estando al dia con la parte legal
Evaluar los agregados que brindan los seguros privados, para lograr mejorarlos o

superarlos.

3.7.7.3 Debilidades y oportunidades
Reestructurar inmediatamente los manuales y procedimientos de manera
documentada para mantener control de actividades
Destinar sin temor recursos para el desarrollo del negocio cubriendo necesidades de
todos los estratos que se presentan en los sectores de Santa Rita y Conocoto.
Desarrollar un plan de seleccion y manejo del Recurso y talento humano, para

lograr contrataciones eficientes, evaluando por objetivos.

3.7.7.4. Debilidades y amenazas
Establecer claramente los lineamientos que se presentan al mercado demostrando
que preferir al Laboratorio Clinico PACAVA es la mejor opcion
Mantener relaciones buenas con los inspectores dando a conocer la calidad del
negocio invirtiendo en mejora continua
Crear una cultura de servicio en el personal para que se identifiquen y lograr ser

mejores que los seguros privados dando atencion de calidad

3.7.8 Estrategias priorizadas
Aperturar emergentemente nuevas sucursales para cubrir mercados y aumentar la
participacion en instituciones educativas donde se trabaje con nifios y jovenes de

escasos recursos mejorando o restringiendo precios de acuerdo a la negociacion
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Aprovechar el Mercado que se presenta en el Sector de Santa Rita y Conocoto
dando a conocer las soluciones y posible prevencion de enfermedades logrando la
aceptacion de estos nuevos nichos.

Desarrollar un plan de seleccién y manejo del Recurso y talento humano, para
lograr contrataciones eficientes, evaluando por objetivos.

Al ser atencion personalizada y directa por parte de los propietarios se maneja la
negociacion con los clientes para lograr el beneficio para el negocio y logrando
mantener a nuestro mercado satisfecho, demostrando que ellos son lo mas
importante

Inversion en Renovacion de conocimiento para el personal, dando la oportunidad
de mejorar y estar a la par de el avance de la Salud

Aprovechar el Mercado que se presenta en el Sector de Santa Rita y Conocoto
dando a conocer las soluciones y posible prevencion de enfermedades logrando la

aceptacion de estos nuevos nichos.

3.7.9 Plan operativo (P.O.)
GRAFICO 19 PLAN OPERATIVO
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PLANES OPERATIVOS
OBIJETIVO ACTIVIDADES PLAZO RESPONSABLE (S) RECURSOS
Analisis de los Servicios que se 2 DIAS PROPIETARIOS Recurso Humano
brindaran en las sucursales ENC. COMPRAS Tiempo
Negociacion con proveedores para 5 DIAS ENC. COMPRAS Recurso Humano
mejora de precio por cantidad
Alquiler del Local 5 DIAS PROPIETARIOS $340 cada uno
Elaboracion de permisos 45 DIAS PROPIETARIOS entre 400 y 500 dolares
Adquisicion de Equipos y Maquinaria 30 DIAS ENC IMPORTACIONES $ 45.000
PROPIETARIOS
PROPIETARI
Adecuacion del Local 15 DIAS 0 0s $1.200
PERSONAL
1
Instalacion de Equipo y Muebles 3 DIAS PROPIETARIOS Recurso Humano
PERSONAL
PROVEEDORE:
Abastecimiento de Insumos 3 DIAS o ORES $2.000 a $2.500 dolares
ENC. COMPRAS
Inauguracion de nuevas sucursales 2 DIAS PROPIETARIOS Recurso Humano
PERSONAL
Supervision de Calidad DIARIA JEFE DE LABORATORIO
Supervision de Cumplimiento MENSUAL JEFE DE LABORATORIO
PROPIETARIOS
isi | 1
Supervision y Control de Ingresos y DIARIO JEFE DE LABORATORIO
Egresos
Realizar Marketing y Publicidad MENSUAL JEFE DE LABORATORIO $ 500
PROPIETARIOS
2 Elaboracion de Material POP SEMESTRAL DISENADORA GRAFICA $ 100
Realizar Benchmarking MENSUAL JEFE DE LABORATORIO Recur_so Humano
PROPIETARIOS Tiempo
Seleccién de Talento Humano ANUAL JEFE DE LABORATORIO Tiempo
PROPIETARIOS
Evaluacion por Objetivos SEMESTRAL JEFE DE LABORATORIO Tiempo
PROPIETARIOS
EFE DE LABORATORI
3 Capacitacion al Personal SEMESTRAL J ) ORIO $ 500
SERVICIOS DE CAPACITACION
Festejo Dia del Obrero ANUAL JEFE DE LABORATORIO $ 400
PROPIETARIOS
Festejo Navidad para Empleados y Flia ANUAL JEFE DE LABORATORIO $1.200
PROPIETARIOS
Elaboracion de Material Informativo MENSUAL JEFE PE LABORATORIO $ 150
DISENADORA GRAFICA
4 Inste?lamor? c_le B‘_uzon SQF (Sugerencia, 1 SOLA VEZ MANTENIMIENTO $20
Queja, Felicitacion) PROPIETARIOS
Revision y Control de SQF's SEMANAL JEFE DE LABORATORIO Tiempo
Contratacion de Seminarios y Foros de JEFE DE LABORATORIO
Salud relacionados con Laboratorio ANUAL $ 500
Clinico SERVICIOS DE CAPACITACION
5 Incentl\{os y Premios a la eficiencia en ANUAL JEFE DE LABORATORIO $1.000
el trabajo PROPIETARIOS
Adquisicion de Bibliografia relacionada
1 SOLA VEZ JEFE DE LABORATORIO $ 900
con Salud
Realizar camparias Preventivas contra PERSONAL
la Diabetes, Sida, Enfermedades SEMESTRAL $ 150
contagiosas, Parasitosis
PROPIETARIOS
6 Determinacion de Precios SEMESTRAL PROPIETARIOS Tiempo
JEFE DE LABORATORIO Recurso Humano
PERSONAL
Realizar promociones y descuentos MENSUAL JEFE DE LABORATORIO Tiempo
PROPIETARIOS

Fuente: Analisis Matriz FODA Laboratorio PACAVA
Elaborado por: Paola L. Badillo

3.7.10 Equipo de Direccion




GRAFICO 20 ORGANIGRAMA

Jefe de
Laboratorio

Auxiliar de

Digitador PrpEe

Fuente: Laboratorio PACAVA
Elaborado por: Paola L. Badillo

3.7.10.1 Perfil del puesto
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Lugar y Fecha de realizacion: Octubre 31 del 2011 Area: Laboratorio Clinico Pr
Responsable: Paola Badillo L. Responsable del Area N/A
Nombre del Cargo Jefe Inmediato N/A
JEFE DE LABORATORIO CLINICO Empleados a Cargo

Administradora
Digitadores

Auxiliares de Laboratorio
Auxiliares de Limpieza

Funcion Basica Funciones Especificas

Tiene la responsabilidad ejecutiva (profesional, 1. Asesorar en consultas sobre eleccion de examenes
cientifica, técnica, consultiva, organzativa, de gestiony el uso de servicios de Laboratoriom Significacion Clinica
educativa) y la competencia para asumir las e interpretacion de resultados

obligaciones de los servicios prestados por el 2. Definir, implantar y monitorear los niveles de calidad
Laboratorio Clinico, pudiendo Delegarla pero de las prestaciones y la mejora de los servicios
manteniendo siempre la ultima responsabilidad. 3. Supervisar las actividades del Laboratorio para

garantizar que los datos sean fiables.

4. Asegurar que el Personal sea Calificado, con Experiencia
y con la formacion adecuada para satisfacer las necesidades
del Laboratorio

5. Asegurar Programas de Formacion para el Personal

Requisitos del Cargo

EDUCACION EXPERIENCIA HABILIDADES
Estudios de Tercer Nivel Minimo 5 afios en manejo Manejo de Personal
en Laboratorio Clinico y de Laboratorios y en tareas Trabajo en Equipo
con especialidades en Administrativas Comunicacion Verbal y por escrito
tecnicas en Administracion Buenas Relaciones interpersonales
Manejo de Multiples tareas al tiempo
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Lugar y Fecha de realizacion: Octubre 31 del 2011
Responsable: Paola Badillo L.

Responsable del Area

Area: Laboratorio Clinico Principal

Jefe de Laboratorio

Nombre del Cargo

ADMINISTRADORA DEL LABORATORIO CLINICO

Jefe Inmediato

N/A

Empleados a Cargo
Digitadores

Auxiliares de Laboratorio
Aucxiliares de Limpieza

Funcion Basica

Por ser un puesto de mando medio o intermedio esta
encargado de dirigir todos los factores endogenos de la
empresa

Funciones Especificas

facturacion

recursos disponibles

1. Direccionar al personal con las funciones a cumplirse
2. Manejo, control y direccion de proveedores, adquisiciones y

3. Mantener un control del Inventario con el que cuenta el negocio
4. Control del mantenimiento de equipos y maquinarias

5. Supervision del desarrollo organizacional del Laboratorio

6- Implantacion de un sistema de gestion de riesgos

7. Planear y dirigir investigaciones y desarrollo si se cuenta con los

8. Asegurar una administracion eficaz y eficiente,
9- Planificaciones Presupuestarias

Requisitos del Cargo

EDUCACION EXPERIENCIA HABILIDADES
Estudios de Tercer Nivel Minimo 5 afios en manejo Manejo de Personal
en Laboratorio Clinico y de Laboratorios y en tareas Trabajo en Equipo
con especialidades en Administrativas Comunicacion Verbal y por escrito

tecnicas en Administracion

Buenas Relaciones interpersonales
Manejo de Multiples tareas al tiempo

Lugar y Fecha de realizacion: Octubre 31 del 2011
Responsable: Paola Badillo L.

Responsable del Area

Area: Laboratorio Clinico Principal

Jefe de Laboratorio

Nombre del Cargo

DIGITADOR

Jefe Inmediato

Jefe de Laboratorio

Empleados a Cargo

N/A

Funcion Basica
Ingreso de Datos de pacientes para la base de

Funciones Especificas

1. Ingreso de Datos de los pacientes

2. Genaracion de los reportes de validacion de la informacion
3. Revision previa a la entrega

4. Ingreso de datos a equipos complementarios

5. Entrega de informes acumulativos de pacientes y resultados

Requisitos del Cargo

EDUCACION

EXPERIENCIA

HABILIDADES

Estudios en Administracion o Minimo 2 a
afines

flos en cargos similares

Concentracion

Trabajo en Equipo

Comunicacidn Verbal y por escrito
Rapidez

Manejo de Informacion
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Lugar y Fecha de realizacion: Octubre 31 del 2011
Responsable: Paola Badillo L.

Area: Laboratorio Clinico Principal

Responsable del Area Jefe de Laboratorio

Nombre del Cargo

AUXILIAR DE LABORATORIO

Jefe Inmediato Jefe de Laboratorio

Empleados a Cargo

Funcion Basica

Asistir en la realizacion de exdamenes de laboratorio,
preparando y tomando muestras bioldgicas, a fin de
emitir un resultado que contribuya al diagnéstico médico
de los pacientes.

Funciones Especificas

Recibe, clasifica y codifica las muestras biolégicas y material para
recoleccioén de muestras.

Selecciona y prepara el material para lo diversos exadmenes.

Extrae muestras de sangre.

Prepara y registra muestras biolégicas, medio de cultivo y lamina para
examenes en fresco.

Registra y lleva el control de los materiales de laboratorio.

Prepara los reactivos quimicos, soluciones y colorantes de acuerdo a las
especificaciones del profesional especializado.

Lleva el registro y control de pacientes atendidos.

Ayuda a preparar los pruebas.

Realiza las coloraciones sencillas.

Participa en la realizacién de ciertos examenes de rutina de los
laboratorios.

Empaca y rotula productos de laboratorio.

Elabora informes periddicos de las actividades realizadas.

Realiza cualquier otra tarea afin que le sea asignada

Lugar y Fecha de realizacion: Octubre 31 del 2011
Responsable: Paola Badillo L.

Area: Laboratorio Clinico Principal

Responsable del Area Jefe de Laboratorio

Nombre del Cargo

Auxiliar de Limpieza

Jefe Inmediato Jefe de Laboratorio

Empleados a Cargo

Funcion Basica

Asistir en la limpieza, lavado y desinfeccion del material,
instrumentos, maquinaria y espacios fisicos

Funciones Especificas
Lava y esteriliza el material e instrumental de trabajo.

Cumple con las normas y procedimientos en materia de seguridad integral,
establecidos por la organizacién.

Mantiene en orden equipo y sitio de trabajo, reportando cualquier
anomalia.

Realiza cualquier otra tarea afin que le sea asignada

Requisitos del Cargo

EDUCACION

EXPERIENCIA

HABILIDADES

Estudios en Instrumentacion

Minimo 1 afo de experiencia

Manejo de Instrumentacion

Trabajo en Equipo

Buenas Relaciones interpersonales
Manejo de Multiples tareas al tiempo
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GRAFICO 21 ORGANIGRAMA SUCURSALES

Fuente: Laboratorio PACAVA
Elaborado por: Paola L. Badillo

3.7.11 Plan de Inversion
Es importante determinar el nivel de inversidn que se dara en un proyecto para de esta
manera establecer lineamientos, recursos y sobre todo proyectar de manera segura el

manejo correcto de las inversiones en el negocio.

Si se toma en cuenta el contexto donde se determina que se adquiere bienes para el
mejoramiento continuo de la empresa es a través de una inversion constante, entonces se
tendra claro el panorama de que, como y cuanto se puede hacer uso de los recursos para

mejoramiento a largo plazo.

3.7.11.1 Inversiones Laboratorio Clinico PACAVA
Laboratorio Clinico PACAVA debera incurrir en inversiones que permitan el
funcionamiento adecuado de las nuevas sucursales para cubrir todas las necesidades de los
pacientes, y asi mismo cumplir con lo que determina la ley, ademas de las maquinas y
equipos, los insumos, se debera tomar en cuenta los gastos legales, costo de mano de obra

y costos indirectos en el proceso.



GRAFICO 22 DETALLE INVERSION MONETARIA LAB PACAVA

89

INVERSION
Recursos Propios Recursos Externos
Detalle Valor Detalle Valor
|Capital Propio 5200 Crédito Bancario 30000
Aporte CRISFE 10000
TOTAL 5200 TOTAL 40000
TOTAL RECURSOS PROPIOS 5200
TOTAL RECURSOSEXTERNOS 40000|
TOTAL INVERSION 45200|
Fuente: Laboratorio PACAVA
Elaborado por: Paola L. Badillo
GRAFICO 23 DETALLE INVERSION MAQUINARIAY EQUIPO
REQUERIMIENTO DE MAQUINAS Y EQUIPOS
0,
CANTIDAD DETALLE MARCA VALOR VALOR VIDAUTIL | COEFICIENTE %
PARCIAL TOTAL INVERSION
2 ANALIZADOR HEMATOLOGICO STAC 3800 7600 20 5% 23%
2 EQUIPO PARA QUIMICA STEAMWELLCH 10000 20000 20 5% 61%
1 MICROSCOPIO 2 LENTES Q MEDICAL 1200 1200 20 5% 4%
2 AGITADORES SN 100 200 20 5% 1%
2 COMPUTADOR DE ESCRITORIO XTRATECH 670 1340 20 5% 4%
2 IMPRESORAS MULTIFUNCION B/N SAMSUNG 56 112 20 5% 0%
2 REFRIGERADOR PARA REACTIVOS ECASA 640 1280 20 5% 4%
1 CENTRIFUGA 6 POSICIONES SN 200 200 20 5% 1%
2 ESTERILIZADOR CLAVE QUINMEDIC 340 680 20 5% 2%
2 CAMILLAS SN 100 200 20 5% 1%
TOTAL MAQUINARIAY EQUIPO 32812 100%

Fuente: Laboratorio PACAVA
Elaborado por: Paola L. Badillo

En las dos sucursales se realizara la inversién detallada anteriormente, donde se determina

que el mayor porcentaje de inversion son los equipos tecnolégicos con un 61 y un 23% del

total




GRAFICO 24 DETALLE INVERSION INSUMOS
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REQUERIMIENTO DE INSUMOS
VALOR VALOR
DETALLE D L
TA MARCA PARCIAL TOTAL VIDA UTI
1 PAQUETE DE REACTIVOS VARIOS 3500 3500|12 MESES
10 CAJAS DE JERINGUILLAS 3CM VARIOS 2,8 28|12 MESES
10 CAJAS DE JERINGUILLAS 5CM VARIOS 3,6 36| XXXXX
10 CAJAS DE JERINGUILLAS 10CM VARIOS 4,7 47| XXXXX
20 ALGODON VARIOS 1,1 22| XXXXX
10 CURITAS VARIOS 2,3 23| XXXXX
12 GUANTES VARIOS 3 36| XXXXX
4 TORNIQUETES VARIOS 1 4|XXXXX
4 UNIFORMES PERSONAL VARIOS 35 140 XXXXX
6 SABANAS VARIOS 2,8 16,8 | XXXXX
TOTAL INSUMOS 3852,8
Fuente: Laboratorio PACAVA
Elaborado por: Paola L. Badillo
GRAFICO 25 DETALLE INVERSION INTANGIBLES
INTANGIBLES
VALOR VALOR
DETALLE MARCA
PARCIAL TOTAL
2 PERMISO MUNICIPAL N/A 60 120
2 PERMISO DEL MEDIO AMBIENTE N/A 45 90
2 PERMISO DE BOMBEROS N/A 45 90
2 PERMISO SANITARIO N/A 80 160
TOTAL INTANGIBLES 460
Fuente: Laboratorio PACAVA
Elaborado por: Paola L. Badillo
GRAFICO 26 PROYECCION MANO DE OBRA 5 ANOS
2011 2012 2013 2014 2015 2016
Sueldo $ 12.120,00 | $ 12.567,23 | $ 13.029,70 | $ 13.527,44 | $ 13.903,50 | $ 14.255,26
Beneficios Sociales |$ 2.066,00 |$ 3.713,14|$ 3.849,78|$ 399684 |$ 4.10796|$ 4.211,89
IESS $ 1.47258|S$ 152692 (S 1.583,11|$ 1.643,58|S$ 1.689,28 S 1.732,01
TOTAL $ 15.658,58 | $ 17.807,29 | $ 18.462,59 | $ 19.167,86 | $ 19.700,73 | $ 20.199,16
Cargo S MEsuE Sl Al IESS Patronal BonolEzscolar Bono l\iazvideﬁo Fondos dle; Reserva Vaca;:‘ilones
Tec. Medico 300,00 3.600,00 437,40 264,00 300,00 300,00 150,00
Lic Laboratorio 300,00 3.600,00 437,40 264,00 300,00 300,00 150,00
Auxiliar Laboratorio 260,00 3.120,00 379,08 264,00 260,00 260,00 130,00
Digitador 150,00 1.800,00 218,70 264,00 150,00 150,00 75,00
SUMA 1.010,00 12.120,00 1.472,58 1.056,00 1.010,00 1.010,00 505,00

Aportacién Mensual

122,72 88,00

84,17

84,17 42,08

176,00

505,00

[1ESS diario [ 2,93]

252,50 |

[ IESS quincenal | 44,00 |
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REGISTRO DE PERSONAL 2012
cargo Sueldo Mensual Skl Al IESS Patronal Bono Escolar | Bono Navidefio | Fondos de Reserva [ Vacaciones
12 12 12 24
Tec. Medico 311,07 3.732,84 453,54 273,74 311,07 311,07 155,54
Lic Laboratorio 311,07 3.732,84 453,54 273,74 311,07 311,07 155,54
Auxiliar Laboratorio 269,59 3.235,13 393,07 273,74 269,59 269,59 134,80
Digitador 155,54 1.866,42 226,77 273,74 155,54 155,54 77,77
SUMA 1.047,27 12.567,23 1.526,92 1.094,97 1.047,27 1.047,27 523,63
Aportacion Mensual 127,24 91,25 87,27 87,27 43,64
547,48 872,72 698,18
REGISTRO DE PERSONAL 2013
cargo Sueldo Mensual Skl Al IESS Patronal Bono Escolar | Bono Navidefio | Fondos de Reserva [ Vacaciones
12 12 12 24
Tec. Medico 322,52 3.870,21 470,23 283,82 322,52 322,52 161,26
Lic Laboratorio 322,52 3.870,21 470,23 283,82 322,52 322,52 161,26
Auxiliar Laboratorio 279,52 3.354,18 407,53 283,82 279,52 279,52 139,76
Digitador 161,26 1.935,10 235,12 283,82 161,26 161,26 80,63
SUMA 1.085,81 13.029,70 1.583,11 1.135,26 1.085,81 1.085,81 542,90
Aportacién Mensual 131,93 94,61 90,48 90,48 45,24
756,84 723,87
REGISTRO DE PERSONAL 2014
Cargo S M SE® ARE IESS Patronal Bono Escolar | Bono Navidefio | Fondos de Reserva [ Vacaciones
12 12 12 24
Tec. Medico 334,84 4.018,05 488,19 294,66 334,84 334,84 167,42
Lic Laboratorio 334,84 4.018,05 488,19 294,66 334,84 334,84 167,42
Auxiliar Laboratorio 290,19 3.482,31 423,10 294,66 290,19 290,19 145,10
Digitador 167,42 2.009,03 244,10 294,66 167,42 167,42 83,71
SUMA 1.127,29 13.527,44 1.643,58 1.178,63 1.127,29 1.127,29 563,64
Aportacién Mensual 136,97 98,22 93,94 93,94 46,97
785,75
REGISTRO DE PERSONAL 2015
cargo SiElde Vsl Sl Al |ESS Patronal Bono Escolar | Bono Navidefio | Fondos de Reserva | Vacaciones
12 12 12 24
Tec. Medico 344,15 4.129,75 501,76 302,85 344,15 344,15 172,07
Lic Laboratorio 344,15 4.129,75 501,76 302,85 344,15 344,15 172,07
Auxiliar Laboratorio 298,26 3.579,12 434,86 302,85 298,26 298,26 149,13
Digitador 172,07 2.064.88 250,88 302,85 172,07 172,07 86,04
SUMA 1.158,62 13.903,50 1.689,28 1.211,39 1.158,62 1.158,62 579,31
Aportacion Mensual 140,77 100,95 96,55 96,55 48,28
807,60
REGISTRO DE PERSONAL 2016
cargo Sueldo Mensual Skl A IESS Patronal Bono Escolar | Bono Navidefio | Fondos de Reserva [ Vacaciones
12 12 12 24
Tec. Medico 352,85 4.234,24 514,46 310,51 352,85 352,85 176,43
Lic Laboratorio 352,85 4.234,24 514,46 310,51 352,85 352,85 176,43
Auxiliar Laboratorio 305,81 3.669,67 445,86 310,51 305,81 305,81 152,90
Digitador 176,43 2.117,12 257,23 310,51 176,43 176,43 88,21
SUMA 1.187,94 14.255,26 1.732,01 1.242,04 1.187,94 1.187,94 593,97
Aportacién Mensual 144,33 103,50 98,99 98,99 49,50
828,03
Fuente: Proyecciones y Presupuestos Laboratorio PACAVA, Nomina.
Elaborado por: Paola Badillo L.
GASTOS
2011 2012 2013 2014 2015 2016
ADMINISTRATIVOS
Publicidad 35,00 36,17 37,38 38,63 39,92 41,25
Arriendo 170,00 175,68 181,55 187,61 193,88 200,35
Internet 28,00 28,94 29,90 30,90 31,93 33,00
Agua 26,00 26,87 27,77 28,69 29,65 30,64
Luz 18,00 18,60 19,22 19,86 20,53 21,21
Gasolina 40,00 41,48 43,00 44,65 45,89 47,05
Telefono 30,00 31,00 32,04 33,11 34,21 35,36
Suministros de Oficina 180,00 186,64 193,51 200,90 206,49 211,71
Papeleria 120,00 124,43 129,01 133,94 137,66 141,14
Facturas y Retencion 60,00 62,21 64,50 66,97 68,83 70,57
lva Pagado 50,76 52,52 54,34 56,26 58,02 59,78
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GASTOS

ADMINISTRATIVOS 2011 x12 x18
Publicidad 35,00 420,00 630,00
Arriendo 170,00 2.040,00 3.060,00
Internet 28,00 336,00 504,00
Agua 26,00 312,00 468,00
Luz 18,00 216,00 324,00
Gasolina 40,00 480,00 720,00
Telefono 30,00 360,00 540,00
Suministros de Oficina 180,00 2.160,00 3.240,00

Papeleria 120,00

Emisién de Facturas 60,00
lva Pagado 50,76 436,32 654,48
NOMINA 900,00 | 10.800,00 16.200,00

Fuente: Proyecciones y Presupuestos Laboratorio PACAVA, Gastos Administrativos

Elaborado por: Paola Badillo L.

3.7.12 Analisis del mercado y estrategia de comercializacion para el Laboratorio
Clinico PACAVA

3.7.12.1 Servicios ofertados
Laboratorio Clinico PACAV A maneja una cartera de servicios amplia la cual se detalla en

el Grafico siguiente, determinada por Area y Analisis que se realiza.

GRAFICO 28 CARTERA DE SERVICIOS LABORATORIO CLINICO PACAVA

T3 triyodotironina

T4 tiroxina

TSH tirotropina

FSH

LH

Progesterona

Estrogenos

Prolactina

Beta HCG Cuantitativa
Beta HCG Cualitativa
Toxoplasma IgG, IgM
Rubeola IgG, IgM
Citomegalovirus IgG, IgM
Herpes Iy Il IgG, IgM
Clamidia

INMUNOLOGIA Anti DNA

ANA

Citrulina

Helicobacter Pylori I1gG, IgM
Antigeno Prostatico Libre
Antigeno Prostatico Total

HORMONAL
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ANALISIS

HEMATOLOGIA

Biometria Hematica

Hematocrito
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Plaquetas
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Calcio
Potasio
Sodio
Cloro
Magnesio
Fosforo
Biopsias
Papanicolau
CEA

CA
CA19.9
CA71

CA 125

ELECTROLITOS

HISTOPATOLOGIA

MARCADORES
ONCOLOGICOS

Fuente: Laboratorio Clinico PACAVA
Elaborado por: Paola Badillo L.

3.7.12.2 Principales Servicios

Se realiza el analisis de las encuestas elaboradas con la poblacion de cada sector donde se
pretende expandir sucursales del Laboratorio Clinico PACAVA y se determina que

servicios son los de mayor demanda, a continuacién los cuadros en orden de preferencia:

GRAFICO 29 CARTERA DE SERVICIOS LABORATORIO CLINICO PACAVA
CONOCOTO

DECISION DE COMPRA CONOCOTO

W Control da Diahetes B Control Hormomal

o Contral Prenatal B Contrel Hepatico

B Examencs para Cortificada s @ Contrel Gastreintestinal
B Cenmral ltenal Sl ()

EE s e

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

De acuerdo a la informacion recopilada se determina que un 27% del total de la poblacion
encuestada demanda el servicio de realizacion de examenes para la prevencién y control de

la Diabetes en el sector de Conocoto
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GRAFICO 30 CARTERA DE SERVICIOS LABORATORIO CLINICO PACAVA
STARITA

DECISION DE COMPRA S5TA. RITA

B Centrol de Diabates mConwrel Hlommenal
H Control'renalal B onbl Hepaliva

B Feamenes para Certiticadns @O anbol Gastreintestinal

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.
Asi mismo en las encuestas realizadas a la poblacion de Santa Rita se determina que su

mayor demanda se encentra representada con un 42% para el Control de Diabetes y
seguido el control Hormonal con un 26%

3.7.12.3 Segmento de Mercado
Los Servicios que brinda Laboratorio Clinico PACAVA van dirigidos a pacientes de clase
baja, media baja y media alta que necesiten la realizacion de exadmenes y analisis de
Laboratorio Clinico de todo tipo de complejidad, en todas sus especialidades, tanto para
diagnostico, prevencion y tratamiento de enfermedades en los sectores de Santa Rita al sur

de la ciudad de Quito y en Conocoto en el Valle de los Chillos.

3.7.12.4 Demanda potencial para el Laboratorio Clinico PACAVA
La demanda potencial es la maxima demanda posible que se podria dar para uno o varios

productos en un mercado determinado.

El hallar la demanda potencia para el tipo de producto o servicio que ofrecemos, tiene
como objetivo principal el ayudarnos a pronosticar o determinar cual sera la demanda o

nivel de ventas de nuestro negocio.

Volumen potencial mensual Santa Rita
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POSIBLE CONSUMO

E DEFINITIVAMENTE LO CONSUMIRIA
l PROBABLEMENTE LO CONSUMIRIA
I PROBABLEMENTE NO LO CONSUMIRIA

B DEFINITIVAMENTE NO LO CONSUMIRIA
7% 8%

26% ‘59%

VVolumen potencial mensual Conocoto

POSIBLE CONSUMO

H DEFINITIVAMENTE LO CONSUMIRIA
l PROBABLEMENTE LO CONSUMIRIA
I PROBABLEMENTE NO LO CONSUMIRIA

B DEFINITIVAMENTE NO LO CONSUMIRIA
8%

7%

3.7.12.5 Canales de distribucion
Los locales mantienen condiciones adecuadas para la realizacién de las tres fases de
actividades dentro del laboratorio clinico, permitiendo brindar atencion adecuada y de
calidad con estandares de limpieza y espacios fisico aptos para la realizacion de estas
actividades, con una ubicacion accesible, en puntos estratégicos de los sectores Sur y Valle
de los Chillos.

Se planifica en un futuro lograr la expansién a un mayor nimero de sectores que permitan
acceder a mercados amplios como en la Av. Colon y 10 de Agosto, Carcelén, y el Inca,

siendo mercados atractivos para el desarrollo de ventas del Laboratorio Clinico PACAVA.
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IMAGEN 5FOTOS LOCALES PARA LABORATORIO CLINICO

Fuente: Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Laboratorio PACAVA, Paola Badillo L.

3.7.13 Mix de marketing para el Laboratorio Clinico PACAVA

3.7.13.1 Producto (servicio)
La cartera de servicios mencionada con anterioridad logra ser competitivos manteniendo la
calidad en la atencién, la confianza en los resultados obtenidos pero sobre todo la
responsabilidad y profesionalismo con la que se realizan los analisis y examine de
laboratorio. Al mantener tecnologia de punta con equipos automatizados que manejan
informacion compartida y en red, brinda total confianza, discrecion en la entrega de
resultados que sirven para el diagndstico medico. Las campafias de prevencion son las mas

aceptadas ya que se brinda el servicio con costos mas bajos e incluso totalmente gratis.
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3.7.13.2 Plaza
De acuerdo a las ordenanzas establecidas y a los requerimientos de distribucién de areas en
los locales que se ocupan para la realizacion de analisis de Laboratorio Clinico se
establecen plazas en los sectores de Santa Rita y Conocoto con un local como sucursal en
cada localidad, cercano, de facil acceso, ya que la comunidad de estos sectores son
personas que buscan calidad, responsabilidad y seriedad. La distribucion de las areas se
adaptard de acuerdo al metraje de cada local, se recomienda a los propietarios la
adecuacion de ingresos, servicios higiénicos y éareas determinadas para la fécil

movilizacidn de personas con capacidades diferentes.

3.7.13.3 Promocién
Es necesaria la inversion por parte de los propietarios en la contratacion de una agencia de
publicidad, que permita dar a conocer a través de medios masivos y de facil acceso los
beneficios de los servicios, la calidad y el profesionalismo con el que se desempefian las

funciones en el negocio.

Ademas como se habia indicado es esencial la creacion de una Pagina Web que permita el
manejo en linea de nuestra cartera de clientes, sus resultados, y sobre todo un servicio
adicional donde se dé a conocer a cada cliente la fecha de su proxima asistencia a nuestros

locales para el control de enfermedades constantes como el control de la Diabetes.

IMAGEN 6 PROMOCION LABORATORIO PACAVA

Fuente: Google.com, IMAGES
Elaborado por: Google.com, IMAGES
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3.7.13.4 Precio
GRAFICO 31 PREFERENCIA DE PRECIOS STA. RITA

PRECIO SERVICIO 5TA RITA

m1-ddolares
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Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

En el estudio de mercado se detecta que el precio con el que el paciente desea ser atendido
y esta dispuesto a pagar es de 1 a 4 ddlares por examen, es necesario puntualizar que la

variedad de examenes permiten la variacion de precios.

GRAFICO 32 PREFERENCIA DE PRECIOS CONOCOTO

PRECIO SERVICIO CONOCOTO
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m U enadeunte

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Al contrario del Sector de Conocoto donde se da mayor aceptacion en el rango de precios
de 2 a 6 dolares con un 52%, lo que nos da una idea clara cuél es el rango de preferencia

para pago de este tipo de servicios en este Sector.
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3.7.14 Analisis técnico para el laboratorio Clinico PACAVA

3.7.14.1 Tamafio optimo de planta (local)

Método de estalacion
Una forma mas detallada de determinar la capacidad 6ptima de produccién es considerar la
capacidad de los equipos disponibles en el mercado y con esto analizar las ventajas y
desventajas de trabajar cierto nimero de turnos de trabajo y horas extras. Cuando se
desconoce la disponibilidad de capital para invertir, este método es muy util.

Se investigan las capacidades de equipos disponibles en el mercado y se calcula la maxima
produccion al trabajar tres turnos, lo cual, de hecho, proporciona una gama de capacidades
de produccion. Posteriormente hay que considerar, dadas las caracteristicas del proceso, los
dias que se trabajaran al afio y si el proceso productivo puede detenerse en cualquier

momento sin perjuicio del mismo o de los costos de produccion

3.7.14.2 Capacidad de produccion de equipos

Analizador Hematolégico 60 p/hora
Analizador Quimicas Sanguineas 100p /hora
Analizador Hormonal 89 p /hora

De acuerdo a lo analizado en cada uno de los equipos con los que Laboratorio Clinico
presta servicios en la realizacion de Examenes y Analisis Clinicos se ha determinado que
de acuerdo a estandares de calidad, efectividad en tiempo de realizacion de prueba y sobre
todo en ahorro en manejo de reactivos, nos demuestra que la capacidad de respuesta

efectiva y eficiente a las necesidades de la Demanda potencial.

3.7.14.3 Procesos Laboratorio Clinico
Es indispensable que cada proyecto, negocio e incluso en la vida diaria se desarrollan
procesos, que permiten un orden sistémico en cada una de las actividades para el éxito en

el producto final. o servicio que se entrega a la comunidad, es por esto que de acuerdo a
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lineamientos y normas Generales en manejo de Laboratorio Clinico se da una pequefia
muestra de los principales Procesos que se manejan en cada una de las etapas tanto Pre
Analitica, Analitica y Post Analitica que se desarrolla diariamente en el Laboratorio
Clinico

GRAFICO 33 MAPA PROCESO DIAGNOSTICO CLINICO POR
LABORATORIO
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Fuente: Laboratorio PACAVA, Octubre 2011

Elaborado por: Paola Badillo L.

GRAFICO 34 ORGANIGRAMA DIAGNOSTICO POR LABORATORIO
CLINICO
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Fuente: Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

3.7.15 Factibilidad Legal
TITULO |
CAPITULO |
AMBITO DE APLICACION

Art. 1.- Las disposiciones contenidas en el presente reglamento rigen para todo el territorio
nacional y son aplicables para el funcionamiento, vigilancia y control de los laboratorios de
diagnostico clinico, asi como del ejercicio de los profesionales y personal auxiliar que
laboren en estos establecimientos.

CAPITULO Il

TIPOLOGIA DE LOS LABORATORIOS DE DIAGNOSTICO CLINICO

Art. 2.- Laboratorio de diagnostico clinico es la denominacidn genérica de los servicios
técnicos complementarios de salud, publicos o privados, en los que se realizan analisis
clinicos generales o especializados de muestras bioldgicas provenientes de individuos
sanos 0 enfermos, cuyos resultados apoyan en la prevencion, diagnostico, tratamiento y
monitoreo de los problemas de salud.
Art. 3.- Los laboratorios de diagndstico clinico podran ser de los siguientes tipos:

a) Laboratorio de diagndstico clinico general; y,
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b) Laboratorio de diagndstico clinico especializado.
Art. 4.- Laboratorio de diagnéstico clinico general: Es aquel servicio de salud al que le
compete analizar cualitativa y cuantitativamente muestras biolégicas provenientes de
individuos sanos o enfermos, en aspectos: fisicos, quimicos, bioquimicos, enzimaticos y
basicos de microbiologia, hematologia, inmunologia y endocrinologia.
Art. 5.- Laboratorio de diagnostico clinico especializado: Es aquel servicio de salud en el
que se pueden realizarse analisis clinicos generales y especializados, en una o mas de las
siguientes areas: anatomia patolégica y citologia, microbiologia, hematologia,
inmunologia, endocrinologia, biologia molecular, toxicologia y genética.
TITULO I
CAPITULO I
DEL FUNCIONAMIENTO DE LOS
LABORATORIOS DE DIAGNOSTICO CLINICO
Art. 6.- Los laboratorios de diagnostico clinico para su funcionamiento deberan tener
permiso otorgado por las direcciones provinciales de salud de su respectiva jurisdiccion,
para tal efecto deberan cumplir con los siguientes requisitos:
1.- Solicitud al Director Provincial de Salud, consignando la siguiente informacion:
- Nombre del propietario o representante legal.
- Nombre, razén social o denominacion del establecimiento.
- NUmero de Registro Unico de Contribuyentes (RUC) y cédula de ciudadania o identidad
del propietario o representante legal del establecimiento.
- Ubicacion del establecimiento: cantén, parroquia, sector, calle principal, namero e
intersecciones, teléfono, fax, correo electronico si tuviere.
2.- Con la solicitud se adjuntara:
a) Copia del Registro Unico de Contribuyentes (RUC);
b) Copia de la cédula de ciudadania o identidad del propietario o representante legal del
establecimiento;
c) Documentos que acrediten la personeria juridica cuando corresponda;
d) Némina del personal que labora o laborara en el establecimiento (profesional y auxiliar);
e) Copia del(os) titulo(s) del(os) profesional(es) de la salud que laboran en el
establecimiento, debidamente registrados en el Ministerio de Salud Publica;
f) Plano del establecimiento a escala 1:50 para obtener el permiso por primera vez o en

caso de modificaciones a la infraestructura;



104

g) Croquis de ubicacion del establecimiento;

h) Permiso otorgado por el Cuerpo de Bomberos;

i) Copia de los certificados ocupacionales de salud del personal que labora o laborara en el
establecimiento, conferido por un centro de salud del Ministerio de Salud Publica; y,

j) Manuales de calidad y de bioseguridad para la renovacion del permiso.

Art. 7.- La documentacion completa sera entregada en el Area de Salud a la que pertenece
el establecimiento, para la evaluacion documental y verificacion de la ubicacion del local,
de lo cual se emitira un informe en un plazo de 48 horas, desde la fecha de recepcion de la
respectiva documentacion.

Art. 8.-Si la evaluacion documental es favorable se remitird al Proceso de Control y
Vigilancia Sanitaria Provincial para la inspeccion del establecimiento por parte de la
comision técnica de inspeccion designada por el Director o Directora Provincial de Salud.
La inspeccion es obligatoria cuando la solicitud de permiso de funcionamiento es por
primera vez y se realizara aleatoriamente para la renovacion anual, salvo denuncia expresa
de incumplimiento de la normativa vigente o modificaciones estructurales o de tipologia,
las que obligatoriamente deberan ser notificadas para la correspondiente autorizacion por
parte de la autoridad sanitaria.

Las comisiones técnicas para la inspeccion estaran conformadas por profesionales técnicos
de la Direccion Provincial de Salud.

Art. 9.- La comision técnica emitira el informe y en el caso de ser favorable, el interesado
procederd a cancelar el derecho por el servicio correspondiente; una vez cancelado el valor
en el sistema bancario asignado se emitira el permiso de funcionamiento debidamente
legalizado por el Director o Directora Provincial de Salud y Coordinador o Coordinadora
de Control y Vigilancia Sanitaria Provincial, con sus firmas y sellos respectivos.

Art. 10.- Los permisos de funcionamiento se renovaran anualmente, durante los primeros
180 dias de cada afio, previo a la presentacion y cumplimiento de los requisitos
establecidos en este capitulo, adjuntando ademas el permiso de funcionamiento del afio
anterior. Para la renovacion del permiso de funcionamiento no se requiere informe de
inspeccidn.

Art. 11.- Una vez autorizado el funcionamiento de un laboratorio de diagnostico clinico
cualquier cambio en su denominacion o razon social, asi como en las actividades que
realiza debe notificar a la Direccion Provincial de Salud respectiva, para la inspeccién en el

momento que dicha autoridad lo considere necesario.
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CAPITULO II
DEL PERSONAL DE LOS LABORATORIOS DE DIAGNOSTICO CLINICO
Art. 12.- Los profesionales de la salud, responsables de los laboratorios de diagndstico
clinico general, deben tener uno de los siguientes titulos universitarios de tercer nivel:
bioquimica clinica, bioquimica y farmacia, bioquimica farmacéutica, quimica
farmacéutica, licenciatura en laboratorio clinico o sicoanélisis clinico; o cuarto nivel para
medicos con especialidad en laboratorio clinico; debidamente registrados en las instancias
competentes, e inscritos en la Direccion Provincial de Salud en la que van a ejercer su
actividad profesional:
Art. 13.- Seran responsables de los laboratorios de diagndstico clinico especializados, los
profesionales de la salud con titulo de especialistas de cuarto nivel, en las competencias de
especialidad que corresponde a estos servicios, debidamente registrados e inscritos en las
instancias competentes.
Art. 14.- Los laboratorios de diagnostico clinico podran tener entre su personal a
profesionales de la salud con titulos de tecnologia médica registrados en el CONESUP y
por la autoridad sanitaria nacional como personal de apoyo técnico, quienes estan
obligados a limitar sus actividades al area que el titulo les asigne, asi como personal
auxiliar, quienes estaran bajo la supervision de los profesionales que se mencionan en los
articulos 12 y 13 del presente reglamento.
Art. 15.-El personal requerido en el laboratorio estara determinado por la tipologia del
mismo y la demanda del servicio.
Art. 16.- El responsable técnico del laboratorio de diagnostico clinico sera responsable de
los resultados de los analisis clinicos realizados, asi como del dafio que pudiera ocasionarse
a los pacientes por el incumplimiento o inobservancia de las disposiciones vigentes y
vigilara el cumplimiento de las normas por parte de todo el personal que labora en dicho
servicio.
CAPITULO IlI
DE LA INSTALACION E INFRAESTRUCTURA
Art. 17.- Los laboratorios de diagnostico clinico se instalaran en sitios alejados de focos de
contaminacién y zonas vulnerables a desastres naturales, no deben compartir espacios con

viviendas ni actividades industriales.
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Art. 18.- Se prohibe instalar puntos o sitios de toma de muestras para analisis clinicos en
farmacias o en lugares anexos a estas, asi como en locales o establecimientos en los que no
existan laboratorios de diagnostico clinico.

Art. 19.- El area fisica asignada a un laboratorio de diagndstico clinico dependera de la
cantidad de pacientes a ser atendidos, no pudiendo ser menor a 30 metros cuadrados y debe
tener las siguientes caracteristicas:

a) Buena ventilacion;

b) Buena iluminacion natural y artificial;

c) Cubierta, pisos y paredes lisos y de material de facil limpieza;

d) Abastecimiento de agua potable permanente;

e) Instalaciones eléctricas protegidas; y,

f) Alcantarillado conectado a la red pablica 0o pozo séptico en caso de no existir
alcantarillado.

Art. 20.- Los laboratorios de diagnostico clinico, dependiendo del tipo al que pertenecen y
de las actividades que realizan podran tener las siguientes areas debidamente rotuladas:

a) Sala de espera: espacio amplio, con adecuada iluminacion y ventilacion, ubicado a la
entrada del laboratorio;

b) Toma de muestras: existira al menos un cubiculo dedicado exclusivamente para la toma
de muestras;

c) Area administrativa: cuando el servicio lo requiera y en funcion de la demanda, esta area
funcionara independientemente y podra ser compartida con la Secretaria y Archivo;

d) Laboratorio propiamente dicho o area de procesamiento: los laboratorios de diagndstico
clinico contardn como minimo con las siguientes secciones: Uroanalisis, Parasitologia,
Hematologia, Bioquimica, Inmunoserologia; las que pueden funcionar en un solo espacio
fisico. Los laboratorios de diagndstico clinico especializados en microbiologia, toxicologia,
anatomia patoldgica y citologia deben organizarse en areas independientes. El area de
procesamiento debe ser un espacio con acceso restringido a personal no autorizado;

e) Lavado y esterilizacion de material: debe funcionar como un area independiente, con
lavabo con desaglie adecuado en buenas condiciones de funcionamiento, y equipos
apropiados para la esterilizacion del material;

f) Servicio(s) higiénico(s) y lavamanos, de ser posible uno para uso de los pacientes; v,

g) Area para reactivos y materiales: el laboratorio dispondra de un espacio libre de

humedad con anaqueles en cantidad suficiente, de acuerdo a sus necesidades, para el



107

almacenamiento de reactivos y materiales, los que deben estar organizados conforme
requiera el flujo del proceso que aplique el laboratorio; las condiciones de almacenamiento
y conservacion de reactivos y materiales dependera de la naturaleza de los mismos.
CAPITULO IV
DEL EQUIPAMIENTO E INSUMOS
Art. 21.- De acuerdo a su tipologia, los laboratorios de diagndstico clinico deberan
disponer del equipamiento, insumos, materiales y reactivos para realizar los analisis
clinicos que les corresponda, las técnicas automatizadas no excluyen las técnicas manuales.
Art. 22.- Los equipos deben disponer de un procedimiento operativo para Ssu
funcionamiento, manual de instrucciones para limpieza y mantenimiento.
Art. 23.-Los reactivos bioquimicos y de diagndéstico clinico contendran en su etiqueta el
namero de lote, fechas de elaboracion y de caducidad, la temperatura y condiciones de
conservacion y el registro sanitario nacional. Los reactivos preparados o reconstituidos en
el laboratorio registraran en su envase las fechas de preparacion o reconstitucion y de
caducidad.
TITULO 1l
CAPITULO |
DE LA CALIDAD EN LOS LABORATORIOS DE DIAGNOSTICO CLINICO
Art. 24.- Los responsables técnicos de los laboratorios de diagndstico clinico organizaran
un sistema de calidad, basado en la aplicacion de un manual de calidad que debera incluir
lo siguiente:
a) Descripcion del laboratorio de diagndstico clinico.- Registra la identificacion legal, la
tipologia, planos del laboratorio, equipos, la lista de andlisis que realiza y la estructura
organizacional:
b) Politica de calidad.- Describe la mision, vision y politica de calidad. La politica sera
revisada anualmente y actualizada por el responsable técnico, si se considera necesario;
c) Capacitacion del personal.- Describe las funciones, formaciones y capacitaciones para
cada cargo, asi como los programas anuales de capacitacion;
d) Manuales de procedimientos.- Describe las etapas pre-analitica, analitica y postanalitica
para cada proceso y grupos relacionados de determinaciones o analisis que se realicen en el
laboratorio;
e) Equipos, reactivos y fungibles.- Describe las cantidades referenciales y las

especificaciones técnicas de los equipos, reactivos y material fungible; asi como los
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mecanismos de adquisicion, disponibilidad de repuestos, capacitacion del personal para su
uso, programa de calibracién y mantenimiento;

) Bioseguridad.- Describe las medidas de bioseguridad implementadas para proteger a las
personas, muestras y medio ambiente de acuerdo a normas nacionales vigentes;

g) Protocolos de solicitud, toma y manejo de muestras.- Describe los procedimientos para
el formato de solicitud, recoleccidn, procesamiento, identificacion y tratamiento de las
muestras. Asimismo, describe los criterios de aceptacion y rechazo de muestras, tiempo y
condiciones de almacenamiento de las muestras primarias, condiciones de identificacion y
alicuotas, cierre de los recipientes, temperatura, tiempo de conservacion y congelacion de
liofilizados reconstituidos;

h) Control de calidad interno.- Describe los mecanismos de sistematizacion y registro del
control de calidad analitico para cada andlisis y las medidas correctivas en caso de
desviaciones;

i) Control de calidad externo.- Describe los mecanismos de participacion en programas
nacionales de control de calidad realizados por el laboratorio de referencia de la autoridad
sanitaria nacional, o por otros laboratorios certificados por la autoridad;

j) Sistema de informacion del laboratorio.- Describe los procedimientos manuales o
automatizados para el manejo de la informacion y las garantias en cuanto a seguridad,
confidencialidad, integridad y restriccion del acceso a la misma;

k) Informe de resultados.- Describe el formato del informe y el procedimiento de
liberacion de resultados. Los resultados procedentes de laboratorios de derivacion, deberan
presentar la identificacion del mismo;

I) Contratacién con laboratorios de derivacion para aquellos analisis que no se realicen en
el establecimiento.- Describe los procedimientos técnicos y administrativos para evaluar,
seleccionar y contratar a los laboratorios de derivacion, asi como las corresponsabilidades
en la interpretacion y liberacion de los resultados;

m) Procedimientos de contingencia.- Describe las acciones previstas para el caso de fallo
de funcionamiento de los equipos y los acuerdos de remision de las muestras a otro
laboratorio autorizado;

n) Comunicacion e interaccion con los usuarios.- Describe los procedimientos para la
evaluacion de la satisfaccion, asi como el estudio y tratamiento de reclamos por parte de

los usuarios del servicio; v,
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0) Codigo de ética.- Describe las normas de conducta del laboratorio y del personal
profesional y no profesional ante los usuarios del servicio y la comunidad.
CAPITULO II
DE LA ENTREGA'Y CONSERVACION DE RESULTADOS
Art. 25.- Los resultados de los analisis clinicos realizados a los pacientes ambulatorios
seran entregados al usuario o al profesional tratante. Los resultados de analisis clinicos de
internacion y emergencia se enviardn al servicio del profesional tratante y al egreso sera
entregados al usuario, dejando una copia en el archivo. Los resultados de analisis clinicos
realizados a pacientes con discapacidad mental o menores de edad seran entregados al
profesional tratante o su representante legal.
Art. 26.- Los resultados de analisis clinicos que impliquen un prondstico vital o un riesgo
de salud publica se transmitiran inmediatamente al profesional tratante y, en su ausencia, el
profesional responsable del laboratorio de diagnostico clinico informara al usuario de los
resultados, recomendandole la consulta a un profesional tratante. Ademas, las
enfermedades de notificacion obligatoria deberan informarse a la autoridad sanitaria de la
jurisdiccién.
Art. 27.- Los resultados de los andlisis clinicos, durante un proceso médico legal, se
entregaran solo a la autoridad que solicita el examen, garantizando la confidencialidad.
Art. 28.- La solicitud e informe de resultados del laboratorio de diagndstico clinico
perteneciente a servicios de salud pablicos o privados, registraran la informacion requerida
en el formulario correspondiente de la historia clinica Unica vigente. La transmision de
resultados por via electronica debera garantizar su validez y el respeto a la
confidencialidad. En el caso de laboratorios particulares se aplicaran las disposiciones
establecidas en los articulos 25 y 26 del presente reglamento.
Art. 29.- El registro diario de los andlisis clinicos realizados con el nimero consecutivo, se
mantendra en cada seccion del laboratorio de diagnostico clinico.
Art. 30.- Los archivos de los resultados de los analisis clinicos se conservaran durante 5
afios; los resultados de anatomia patoldgica y citologia durante 10 afios; los resultados de
control de calidad interno y externo, durante 5 afios; los informes de correccion de errores
de calidad, durante 5 afios; y los documentos de mantenimiento de equipos, durante el
periodo de utilizacion.
CAPITULO I
DE LA BIOSEGURIDAD
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Art. 31.-El responsable técnico del laboratorio de diagndstico clinico garantizara que el
Personal que labora en el establecimiento aplique las normas y los procedimientos de
bioseguridad vigentes en el pais, y que cada procedimiento técnico sea confiado a personal
con calificacion y experiencia apropiadas.
Art. 32.- El responsable técnico del laboratorio de diagndstico clinico aplicara las medidas
de bioseguridad para proteger al personal de los riesgos por exposicion a sangre o fluidos
corporales, a materiales contaminados, detergentes y desinfectantes tdxicos, solventes
fijadores de tejidos, a derrames y a quemaduras fisicas o quimicas. Ademas, debera
proveer ropa de laboratorio adecuada, insumos de proteccién y reactivos para la
descontaminacion de areas.
Art. 33.- El responsable técnico del laboratorio de diagndstico clinico tomaré las medidas
para asegurar la vacunacion para hepatitis B y tétanos del personal, la proteccion del
ambiente de trabajo, la provision de guantes, protectores oculares, mascarillas, asi como la
limpieza de las areas de trabajo y la identificacion y disposicion diferenciada de desechos
peligrosos.
Art. 34.- Los desechos generados durante la toma y procesamiento de las muestras se
clasificaran como desechos comunes, infecciosos y especiales y para cada grupo debera
establecerse un protocolo de generacidn, separacion en la fuente, almacenamiento y
entrega a las empresas municipales encargadas del transporte, tratamiento y disposicion
final de los desechos; estos deberan eliminarse conforme a la legislacion y reglamentacion
vigentes.
Art. 35.- La recoleccion, transporte, tratamiento y disposicién final de desechos es
responsabilidad de los municipios que la realizaran de acuerdo con leyes, reglamentos y
ordenanzas que se dicten para el efecto, con observancia de normas de bioseguridad y
control determinadas por la autoridad sanitaria nacional.
Art. 36.- Los reactivos toxicos, peligrosos o potencialmente contaminantes se almacenaran
en condiciones especificas conocidas por el personal y se aplicaran las medidas para evitar
riesgos o accidentes. Los reactivos caducados deberdn desecharse como desechos
especiales.
CAPITULO IV

DE LOS PRINCIPIOS ETICOS

Art. 37.- Los laboratorios de diagndstico clinico deben atender a sus usuarios sin

discriminacion por motivos de origen, género, generacion, pertenencia étnica, religion,
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orientacion sexual, discapacidad o cualquier otra condicion que vulnere sus derechos
constitucionales.
Art. 38.- Los laboratorios de diagnéstico clinico funcionaran bajo la responsabilidad de
profesionales autorizados y calificados, conforme lo determinan los articulos 12 y 13 del
presente reglamento, los cuales no deberan comprometer su titulo o firma en actividades
diferentes a las autorizadas.
Art. 39.- Los laboratorios de diagnostico clinico colaboraran con el trabajo de las
autoridades de salud en casos de emergencia sanitaria en el area de sus competencias.
Art. 40.- Los laboratorios de diagnostico clinico no utilizaran las muestras de los usuarios
para fines comerciales o que violen la confidencialidad de los resultados sin el
consentimiento previo del usuario.
Art. 41.- Los profesionales y personal auxiliar de los servicios de laboratorio de
diagnostico  clinico con acceso a la informacion de sus usuarios guardaran la
confidencialidad de la misma.
Art. 42.- Los representantes legales, profesionales y personal auxiliar de los servicios de
Laboratorio de diagnostico clinico no deben realizar acuerdos de bonificacion o incentivos
con los profesionales o establecimientos de salud por el envio de solicitudes de analisis
clinico.
Art. 43.- Los profesionales y personal auxiliar del laboratorio de diagnéstico clinico no
podran realizar propaganda de sus actividades que esté refiida con la ética y el orden
publico, ni hacer uso de las instalaciones y equipamiento de los establecimientos publicos
para procesar analisis clinicos privados.
Art. 44.- Los profesionales y personal auxiliar del laboratorio de diagnéstico clinico no
derivaran a los pacientes 0 sus muestras desde los establecimientos publicos hacia los
servicios particulares y viceversa, excepto en los casos especificos previstos por acuerdos
de gestion interinstitucional previos.
Art. 45.- Los laboratorios garantizaran el respeto a los derechos de los usuarios, obtendran
el consentimiento informado, excepto en casos de emergencias y garantizaran la
confidencialidad de la informacion.
Art. 46.- Los laboratorios garantizaran el cumplimiento de normas cientificas reconocidas
y un alto nivel de competencia y veracidad en el ejercicio profesional para el
procesamiento de las muestras.

TITULO IV
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CAPITULO UNICO

VIGILANCIA'Y CONTROL SANITARIO
Art. 47.- Las direcciones provinciales de salud, a través de las coordinaciones de control y
vigilancia sanitaria, con la comision técnica sefialada en el articulo 8 de este reglamento,
realizaran inspecciones periédicas a los laboratorios de diagnostico clinico para verificar
que estos establecimientos mantienen las condiciones sobre las cuales fue otorgado el
permiso de funcionamiento.
Art. 48.- La comision técnica de inspeccion de laboratorios de diagnéstico clinico utilizara
la guia de inspeccion aprobada para el efecto, en la cual se hara constar los resultados de la
inspeccion y los plazos determinados para salvar las observaciones en el caso de haberlas,
el plazo otorgado dependeré del tipo de observacion.
Art. 49.- Vencido el plazo determinado la comision técnica realizard una segunda
inspeccion para verificar las acciones correctivas a las observaciones; en el caso de que no
se hayan salvado estas, la autoridad sanitaria provincial aplicara las sanciones establecidas
en la Ley Orgéanica de Salud y deméas normativa vigente.
Art. 50.- Derogase expresamente el Acuerdo Ministerial N° 4202, publicado en el Registro
Oficial N° 14 del 28 de agosto de 1998.
DISPOSICION GENERAL UNICA.- El incumplimiento de las disposiciones establecidas
en el presente reglamento y demas normativa aplicable sera sancionado de conformidad
con lo previsto en la Ley Organica de Salud y leyes supletorias.
DISPOSICION TRANSITORIA
En el plazo de un afio, a partir de la fecha de publicacion de este acuerdo en el Registro
Oficial, los laboratorios de diagndstico clinico deberan realizar las adecuaciones necesarias
para dar cumplimiento a la normativa del presente reglamento sustitutivo.
ARTICULO FINAL.- De la ejecucion del presente acuerdo ministerial que entrard en
vigencia a partir de su suscripcion sin perjuicio de su publicacion en el Registro Oficial,
encarguese la Direccion General de Salud, Proceso de Control y Mejoramiento en
Vigilancia Sanitaria y direcciones provinciales de Salud del pais. Dado en el Distrito
Metropolitano de Quito, a 31 de julio del 2009. f.) Caroline Chang Campos, Ministra de
Salud Publica. Es fiel copia del documento original que consta en el archivo de la
Direccion General al que me remito en caso necesario.- Lo certifico Quito, a 4 de agosto
del 2009.- f.) Dra. Nelly Cecilia Mendoza Orquera, Secretaria General.- Ministerio de
Salud Pudblica.
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CAPITULO IV

4 ESTUDIO DE MERCADO

4.1 INTRODUCCION
Laboratorio Clinico PACAVA, con el objetivo claro de expandir sus servicios y la
capacidad de respuesta efectiva y eficiente a las necesidades de la Demanda potencial.

Ampliar los mercados en los que se puede desempefiar necesita de un Estudio de Mercado
en los sectores de Santa Rita en la Ciudad de Quito y Sector céntrico de la Parroquia de
Conocoto en la incansable blsqueda de demandas con necesidades insatisfechas,

determinando sus preferencias y gustos.

4.2 OBJETIVOS

4.2.1 Objetivo general
Elaborar un estudio de mercado para la cuantificacion de la demanda
cuantificando y caracterizando las tendencias, preferencias y habitos de

mercados como los de Santa Rita y Conocoto

4.2.2 Objetivos especificos
Determinar qué tipo de exdmenes y analisis de Laboratorio Clinico son los de
mayor demanda de la comunidad de los sectores mencionados
Determinar el Mix de Marketing (Producto, Precio, Promocién y Plaza)
Determinar el Coeficiente de Variacion
Cuantificar la demanda de servicios de Laboratorio Clinico Anual, y asi
determinar los sectores en los que se puede comercializar dichos servicios

Determinar los can ales de distribucién apropiados.
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4.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

4.3.1 Fuente principal de datos
Es necesaria la investigacion descriptiva, con el apoyo de la realizacion de encuestas
directas y unipersonales con preguntas basadas en los objetivos, claras y necesarias para la
recepcion de la informacion, aplicando este método en los dos sectores tanto de Santa Rita

como Conocoto.

La encuesta final que se encuentra como Anexo en este documento muestra la elaboracion
de preguntas que se ponen a disposicion de la comunidad, ademas de la informacién
referida por parte del personal de trabajo del negocio.

4.3.2 Recoleccion de datos
Se realizan encuesta a la comunidad e ambos sectores al azar, a personas de distintas
edades y genero en puntos estratégicos de aglomeracién popular. (Iglesias, Patios de

Comida, Casas Barriales, Parques y Canchas de Uso Mdltiple)

4.3.3 Tipologia de preguntas
De acuerdo a las necesidades de la Autora para un mejor manejo de la informacion y

tabulacion de la misma se determina el uso de preguntas:

Dicotdmicas o cerradas
Escala de clasificacion

Escala ordinal

4.3.4 Medicion de actitudes del comprador
Componente Afectivo
Componente Cognoscitivo

Componente de Comportamiento

Mismas que seran de gran utilidad para determinar la preferencia, intencion y

comportamiento al momento de elegir los servicios de Laboratorio Clinico.
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4.4 MUESTRA
Se realiza un muestreo probabilistico, simple y aleatorio

4.4.1 Fases del muestreo
Se siguen los pasos a continuacion detallados:

4.4.2 Definicién de la poblacion

Elementos: Poblacién
Unidad de Muestreo: Mujeres y Hombres
Alcance: Barrio Santa Rita entre las calles al norte Solanda, al Sur

Calle  Cusubamba al Este Calle Balsas y al Oeste la Calle
Apuela Parroquia Conocoto, Centro de la Parroquia entre las
calles Gabriel Garcia Moreno al Este, Montufar al Oeste,
Bolivar al Sur.

Tiempo: Septiembre 2011 a 31 de Octubre 2011

4.4.3 Marco muestral
Se realiza un total de 169 encuestas en el sector de Conocoto y 121 en el Sector de Santa
Rita, teniendo en cuenta que esta es la etapa principal en la que definiremos la cantidad y

preferencia, informacion Gtil para el proyecto

4.5 TABULACION DE INFORMACION

4.5.1 Encuesta final

Se elabora una encuesta con un total de 18 preguntas siguiendo los siguientes pasos:

Elaboracion del cuestionario base

Determinacion del contenido de las preguntas
Determinacion de presentacion de la encuesta
Seleccion de personal para realizacion de encuestas

Prueba piloto del cuestionario
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4.6 CALCULO DE LA DEMANDA
Como base para la determinacion de nuestra demanda se utiliza la informacién
proporcionada por el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, Zona Eloy Alfaro a
través de un cuadro especifico de poblacion, divisiones, campo laboral y proyecciones de
crecimiento de la misma, realizado en el afio 2001 y con proyeccion hasta el afio 2025.

De acuerdo a los datos proporcionados en el extracto del ANEXO # 5anterior se determina
que el Barrio Santa Rita esta conformado por alrededor de 885 habitantes estratificados en
hogares que son ciento setenta y siete, tomando como referencia que cada uno de ellos esta
conformado por 5 personas 0 miembros promedio en cada uno de los hogares mismos que

son necesarios para la determinacion de la muestra a través de la siguiente ecuacion.

L I*:N(@p:q)
P*q(Z)*+ (N-1)e?

4.6.1 Datos principales Barrio Santa Rita
GRAFICO 35 DATOS CALCULO DE MUESTRA SANTA RITA

Tamanho del universo

Probabilidad de éxito

Probabilidad de
fracaso

Nivel de confianza

Error

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.
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4.6.1.1 Calculo de la muestra Grupo Santa Rita

(1,96)2 x 177(0,50 * 0,50)
(0,50 % 0,50)(1,96)2 + (177 — 1)(0.05)2

169,9908

"= 12004

n= 121,38732

TOTAL DE ENCUESTAS A REALIZARSE: 121encuestas

Al igual que en el Barrio de Santa Rita, se realiza la misma estrategia con sector a analizar
perteneciente a Barrio Conocoto, este se encuentra habitado por aproximadamente noventa
y dos mil habitantes lo que nos obliga a sectorizar logrando obtener datos especificos por
parte de la Zonal de LOS CHILLOS donde nos confirman que en las calles que rodean a
nuestro local como sucursal tenemos alrededor de mil doscientos personas estratificados en
hogares que son trescientos, tomando como referencia que cada uno de ellos esta

conformado por 4 miembros promedio en cada uno de los hogares mismos

4.6.2 Datos principales Conocoto
GRAFICO 36 DATOS CALCULO DE MUESTRA CONOCOTO

Tamanhio del universo

Probabilidad de éxito

Probabilidad de
fracaso

Nivel de confianza

Error

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.
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4.6.2.1 Calculo de la muestra Grupo Conocoto

(1,96)2 * 300(0,50 * 0,50)

™= 10,50 * 0,50)(1,96)% + (300 — 1)(0.05)2

288,12
"= 17079
n= 168,698

TOTAL DE ENCUESTAS A REALIZARSE: 169encuestas

4.6.3 Modelo de la encuesta Laboratorio Clinico PACAVA
ENCUESTA

La presente encuesta tiene como objetivo analizar el mercado meta al cual queremos llegar

para brindar los servicios de Laboratorio Clinico en el sector en el que usted vive.
1. Se realiza usted exdmenes de Laboratorio en algunas ocasiones?

S|

NO

L

2. Acostumbra a realizarse examenes de control para la prevencién de enfermedades?

SI

L

NO

3. De de los siguientes Laboratorios Clinicos, ¢cuéles son los de su preferencia?

Identifiquelos con una escala de 1 a 10 Siendo 1 el mas preferido.

DIALAB

DMI CENTER
PROMALAB
ECUAMERICAN
PACAVA

SERVILAB

CENTROS DE SALUD
HOSPITALES PUBLICOS

4. Porque prefiere la atencidn en estos establecimientos?
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PRECIO

ATENCION PERSONALIZADA

POR PREFERENCIA DE Ml
FAMILIA
POR PREFERENCIA MIA

5. Cuantos miembros de su familia habitan en su hogar?

SOLO

2-3 PERSONAS

4-5 PERSONAS

6-8 PERSONAS

MAS DE 8 PERSONAS

6. Ha hecho uso de los servicios que brinda el Laboratorio Clinico PACAVA?
sl [ ]
NO [ ]
7. Estaria usted dispuesto a realizarse examenes de laboratorio en el Laboratorio

Clinico PACAVA si existiera una sucursal en el Sur de Quito?

DEFINITIVAMENTE LO
CONSUMIRIA

PROBABLEMENTE LO
CONSUMIRIA

PROBABLEMENTE NO LO
CONSUMIRIA

DEFINITIVAMENTE NO LO
CONSUMIRIA

8. Que examenes estaria dispuesto a realizarse de manera individual o familiar segun

sea el caso?
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Control de Diabetes
Control Hormonal

Control Prenatal
Control Hepatico

Examenes para Certificados

Control Gastrointestinal

Control Renal
Otros

9. Con que frecuencia se realizaria examenes de Control y Prevencion en el

Laboratorio Clinico PACAVA mensualmente?

UNA VEZ
2 VECES
3-4 VECES
5-6 VECES
MAS DE 6

10.  Que criterios de los descritos a continuacion determinan el uso de los servicios de
Laboratorio Clinico PACAVA?

DISPONIBILIDAD Y HORARIO
DE ATENCION

PRECIO

CALIDAD DE EXAMENES
UBICACION Y ACCESO
CONFIANZA'Y ATENCION
PERSONALIZADA

11.  En que dias de la semana prefiere usted la atencion del Laboratorio Clinico
PACAVA?

LUNES A VIERNES
LUNES A SABADO
TODOS LOS DIAS

12.  Enque horarios prefiere usted la atencion del Laboratorio Clinico PACAVA?

7am-19 pm

8am-20pm

initerrumpido
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13.  Que servicio le gustaria que complemente a los brindados por el Laboratorio
Clinico?

Odontologia

Ecografias e Imagen

Farmacia

Atencion Ambulatoria

14.  Que le gustaria a usted que sea diferente en el Laboratorio Clinico PACAVA?

Localizacion y Acceso

Servicio

Equipamiento y Tecnologia

Presentacion del Local

15.  Cuanto es su categoria de ingresos mensuales?

0 - 250 dolares
250 - 350 dolares
351 - 600 dolares
600 - 1000 dolares
1000 en adelante

16.  Que precio estaria usted dispuesto a pagar por el servicio de realizacion de

examenes de Laboratorio en los siguientes rangos:

1-4dolares

2 -6 dolares
4 - 8 dolares
9 en adelante

17.  Enque rango de edad se encuentra usted?

17- 25 afios
26 - 30 afios

31- 35afios
35 -45 afios

46 - 55 afios

56 a mas

18. Sexo?

Masculino

Femenino
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Agradecemos su colaboracion

4.7 ESTUDIO Y RESULTADOS REALIZADOS EN EL BARRIO SANTA RITA

1. Seredliza usted exdmenes de Laboratorio en algunas ocasiones?

Sl 110 91%
NO 11 9%
TOTAL 121 100%

GRAFICO 37 CONSUMO SERVICIO DE LABORATORIO SANTA RITA

CONSUMO SERVICIO DE
LABORATORIO

mSI mNO

9%

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Se determina con la pregunta # 1 que el 91 % del total de la poblacion encuestada hace uso

de los servicios que oferta Laboratorio Clinico PACAVA

2. Acostumbra a realizarse exdmenes de control para la prevencion de

enfermedades?

Sl 86 71%
NO 35 29%
TOTAL 121 100%

GRAFICO 38 CONSUMO EXAMENES PARA PREVENCION SANTA RITA
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EXAMENES
COMO MEDIO
DE PREVENCION

29%
mSsl

ENO
71%

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.
Es claro que la poblacién con un 71% demuestra que hace uso de estos servicios en pro de

su salud con la prevencion de enfermedades

3. De de los siguientes Laboratorios Clinicos, ;cudles son los de su preferencia?
Identifiquelos con una escala de 1 a 10 Siendo 1 el mas preferido.

DIALAB
6 5%
DMI CENTER
10 8%
PROMALAB
2 2%
ECUAMERICAN
11 9%
PACAVA
18 15%
SERVILAB
3 2%
CENTROS DE SALUD
29 24%
HOSPITALES
PUBLICOS 42 35%

TOTAL 121 100%



GRAFICO 39 PREFERENCIA DE NEGOCIO SANTARITA

PREFERENCIA DEL
CONSUMIDOR

H DIALAB

B DMI CENTER

E PROMALAB

B ECUAMERICAN

H PACAVA

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011

Elaborado por: Paola Badillo L.
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Es claro determinar a través de este grafico como PACAVA laboratorio clinico aun esta en

etapa de crecimiento dentro de un mercado, es por esta razon la necesidad de expandir los

servicios

4. Porque prefiere la atencién en estos establecimientos?

PRECIO

ATENCION PERSONALIZADA

POR PREFERENCIA FAMILIAR

POR PREFERENCIA PROPIA

56 46%
12 10%
22 18%
31 26%

100%

TOTAL 121
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GRAFICO 40 MOTIVACION AL CONSUMO SANTA RITA

MOTIVACION AL CONSUMO

H PRECIO

H ATENCION PERSONALIZADA
@ POR PREFERENCIA FAMILIAR
H POR PREFERENCIAPROPIA

10%

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Es importante recalcar que en este sector o mercado la variable esencial para la adquisicion
de servicios de salud tiene mucha relacion con el Precio al que se lo oferta con un 46% a

diferencia de otras variables.

5. Cuantos miembros de su familia habitan en su hogar?

SOLO 6 5%
2-3 PERSONAS 23 19%
4-5 PERSONAS 83 69%
6-8 PERSONAS 12 10%
MAS DE 8 PERSONAS 3 2%

TOTAL 121 100%
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GRAFICO 41 HABITANTES POR HOGAR SANTA RITA

HABITANTES POR HOGAR
mSOLO B 2-3 PERSONAS
MA4-5PERSONAS M 6-8 PERSONAS

B MAS DE 8 PERSONAS
10% 2% 5%

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Los hogares en este sector muestran su conformacion con mas de 4 miembros lo cual nos
da un claro panorama de la tasa de crecimiento que se presenta aqui. Siendo un mercado

amplio al que se puede atacar

6. Ha hecho uso de los servicios que brinda el Laboratorio Clinico PACAVA?

Sl 45 37%

NO 76 63%

TOTAL 121 100%
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GRAFICO 42 CONSUMO SERVICIOS LABORATORIO PACAVA SANTA RITA

CONSUMO SERVICIOS
LAB PACAVA

ESI ENO

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Laboratorio PACAVA es conocido en el Mercado pero necesita ganar ese 63% de

CcoNsumo que Sse encuentra con la competencia.

7. Estaria usted dispuesto a realizarse exdmenes de laboratorio en el Laboratorio Clinico
PACAVA si existiera una sucursal en el Sector de Santa Rita?

DEFINITIVAMENTE LO

72 9
CONSUMIRIA 00%
PROBABLEMENTE L
0 0 31 26%

CONSUMIRIA
PROBABLEMENTE NO LO

- 8 7%
CONSUMIRIA
DEFINITIVAMENTE NO LO

- 10 8%
CONSUMIRIA

TOTAL 121 100%
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GRAFICO 43 POSIBLE CONSUMO SERVICIOS SANTA RITA

POSIBLE CONSUMO

E DEFINITIVAMENTE LO CONSUMIRIA

l PROBABLEMENTE LO CONSUMIRIA

I PROBABLEMENTE NO LO CONSUMIRIA
H DEFINITIVAMENTE NO LO CONSUMIRIA

79% 8%

26% 59%

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

De acuerdo a la cantidad de habitantes que mantiene este sector es necesario brindar
servicios de salud ya que existe una aceptacion de ingreso de nuestro negocio al mercado

con un 72% que indica decision de compra.

8. Que exdmenes estaria dispuesto a realizarse de manera individual o familiar segin
sea el caso?

Control de Diabetes 51 42%
Control Hormonal 31 26%
Control Prenatal 20 17%
Control Hepatico 1 1%
A b
Control Gastrointestinal 6 5%
Control Renal 0 0%
Otros 0 0%

TOTAL 121 100%
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GRAFICO 44 DECISION DE COMPRA SERVICIOS SANTA RITA

DECISION DE COMPRA

W Control de Diabetes W Control Hormonal
[ Control Prenatal Bl Control Hepatico

B Examenes para Certificados B Control Gastrointestinal

5%

1% 10%
(o]

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

En el area de la Salud existen muchas variantes para la decision de realizacion de
Examenes pero por control como en este caso de la Diabetes con un 42% de aceptacion es

necesaria la presencia de profesionales que satisfagan estas necesidades

9. Con que frecuencia se realizaria exdmenes de Control y Prevencion
en el Laboratorio Clinico PACAVA mensualmente?

UNA VEZ 32 6%
2 VECES 1 9%
3-4 VECES 35 599
5-6 VECES 24 0%
MAS DE 6 19 16%

TOTAL 121 100%



GRAFICO 45 FRECUENCIA DE CONSUMO SERVICIOS SANTA RITA

FRECUENCIA DE
CONSUMO

H UNAVEZ
M 2 VECES
@ 3-4 VECES
M 5-6 VECES
E MASDE 6

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011

Elaborado por: Paola Badillo L.
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Es claro que las ventas se mantendrian elevadas ya que cada persona de 29% de la

poblacién haria uso de nuestros servicios 3 a 4 veces en el mes asegurando un ingreso fijo

para el negocio

10. Que criterios de los descritos a continuacidon determinan el uso de los servicios de

Laboratorio Clinico PACAVA?

DISPONIBILIDAD Y HORARIO DE
ATENCION

PRECIO

CALIDAD DE EXAMENES

UBICACION Y ACCESO

CONFIANZA Y ATENCION
PERSONALIZADA

TOTAL

21 17%
35 29%
38 31%
12 10%
15 12%
121 100%
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GRAFICO 46 CRITERIOS DE PREFERENCIA SANTA RITA

CRITERIOS DE PREFERENCIA

H DISPONIBILIDADY
HORARIO DE ATENCION
H PRECIO

[0 CALIDAD DE EXAMENES

B UBICACION Y ACCESO

I CONFIANZAY ATENCION
PERSONALIZADA

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Existe una igualdad en cuanto a los criterios de eleccion del lugar donde se realiza los
examenes la poblacion en este caso con un 32% por la Calidad de los exdmenes la cual es

indiscutible en este negocio y con un 29% en cuanto al precio de cada uno de los analisis

11. En que dias de la semana prefiere usted la atencién del Laboratorio Clinico
PACAVA?

LUNES A VIERNES 34 28%
LUNES A SABADO 46 38%
TODOS LOS DIAS 41 34%
TOTAL 121 100%

GRAFICO 47 ACCESO A SERVICIOS SANTA RITA
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ACCESIBILIDAD DE
SERVICIO

W LUNES A VIERNES B LUNES A SABADO
ETODOS LOS DIAS

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Es indispensable establecer normas y politicas para los horarios de atencion ya que con un

46% de aceptacion se determina que debe trabajarse los dias lunes a sabado.

12. En que horarios prefiere usted la atencién del Laboratorio Clinico PACAVA?

7am-19 pm 30 25%
8am-20 pm 35 29%
ININTERRUMPIDO 56 46%
TOTAL 121 100%

GRAFICO 48 PREFERENCIA HORARIOS DE ATENCION SANTA RITA



133

HORARIOS DE ATENCION

B7am-19 pm
E8am-20pm
EININTERRUMPIDO

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.
Asi mismo si la intencién es penetrar en un mercado donde la competencia es realmente

agresiva se necesita ampliar horarios de atencién en este caso con un requerimiento del

46% en horario extendido

13. Que servicio le gustaria que complemente a los brindados por el Laboratorio Clinico?

ODONTOLOGIA 13 11%
ECOGRAFIA E IMAGEN 65 54%
FARMACIA 31 26%
ATENCION AMBULATORIA 12 10%

TOTAL 121 89%
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GRAFICO 49 PREFERENCIA VALOR AGREGADO SANTA RITA

VALOR AGREGADO

H ODONTOLOGIA

B ECOGRAFIAE
IMAGEN

O FARMACIA

E ATENCION
AMBULATORIA

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Para hacer la diferencia hay que darle un valor agregado y en este caso es el complemento
a la atencion medica con un 54% se solicita Imagenologia area necesaria para los pacientes

que diariamente llegan a nuestro establecimiento.

14. Que le gustaria a usted que sea diferente en el Laboratorio Clinico PACAVA?B

LOCALIZACION Y ACCESO 65 54%
SERVICIO 9 7%
EQUIPAMIENTO Y TECNOLOGIA 12 10%
PRESENTACION DE LOCAL 35 29%

TOTAL 121 100%
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GRAFICO 50 INFRAESTRUCTURA LABORATORIO PACAVA SANTA RITA

CAMBIOS LAB PACAVA

H LOCALIZACIONY
ACCESO

H SERVICIO

O EQUIPAMIENTOY
TECNOLOGIA

B PRESENTACION
DE LOCAL

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Laboratorio PACAVA ademas de ser accesible a todos los pacientes también requiere
ampliar su mercado buscar nuevos nichos importantes donde se puede satisfacer
necesidades que un 54% requiere de toda la poblacién encuestada, con locales adecuados y

faciles de localizar.

15. Cudnto es su categoria de ingresos mensuales?

0 -250 31 26%
250 -350 42 35%
351- 600 31 26%
600 -1000 12 10%
1000 EN ADELANTE 5 4%

TOTAL 121 100%
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GRAFICO 51 NIVEL DE INGRESOS SANTA RITA

NIVEL DE INGRESOS

4% mO -250
H 250 - 350
[ 351- 600

[l 600 -1000

[ 1000 EN
ADELANTE

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Quizas sea delicado el manejo del tema ingresos por ser una variable que depende mucho
del sector, status y sobre todo educacion de los encuestados, pero necesario informacion
para llegar a determinar en qué terreno estamos pisando y saber cuan dispuesto esta el
paciente a invertir en su salud, con pacientes que mantienen en su mayoria un ingreso que
oscila entre los 250 y 350 dolares nos permite determinar también los precios adecuados

para este sector
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16. Que precio estaria usted dispuesto a pagar por el servicio de
realizacion de exdmenes de Laboratorio en los siguientes rangos:

1-4dolares
79 65%

2 -6 dolares
24 20%

4 - 8 dolares
12 10%

9 en adelante

6 5%
121 100%

GRAFICO 52 PREFERENCIA DE PRECIOS SANTA RITA

PRECIO SERVICIO STA
RITA

B 1-4dolares
H 2 -6dolares
m 4 -8dolares

H 9 en adelante

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Cuanto esta dispuesto a invertir en su salud, en el control y prevencion con un 65% vy de
acuerdo a los ingresos en comparacion determinamos que el rango de eleccibn vade 1 a 4

dolares.



17. En que rango de edad se encuentra usted?

17- 25 afios

26 - 30 aios
31 - 35 aios
35 - 45 afios
46 - 55 afos
56 a mas
TOTAL

GRAFICO 53 DEMOGRAFIA SANTARITA

4 3%
18 15%
21 17%
27 22%
24 20%
31 26%

121 100%

DEMOGRAFIA

3%

W 17-25 afios
MW 26 - 30 afios
M 31 -35 afios
W 35 - 45 afios
M 46 - 55 afios

B 56 amas

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.
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Si tenemos claro que las edades son tan variadas en este sector nos damos cuenta que
nuestra cartera de servicios debe estar preparada para todo tipo de anélisis, cualquiera sea
su necesidad tanto para edades tan vulnerables como son los adultos mayores con un 26%

del total de la poblacién

18. Sexo?

MASCULINO 51 42%
FEMENINO 70 58%
TOTAL 121 100%

GRAFICO 54 GENERO SANTA RITA

DEMOGRAFIA

B MASCULINO B FEMENINO

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Siempre ha sido un indicador saber que el género Femenino es mayoria en nuestra
sociedad, lo que conlleva un sin nimero de variantes en los diagndsticos médicos e

impulsa a la prevencién y control siendo vulnerable este grupo de personas con un 58%
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tenemos un mercado amplio para manejar temas como Control Hormonal, Manejo

Prenatal, Manejo Gestacional, y sobre todo cuidado de Enfermedades de Contagio Sexual.

4.8 Estudio y resultados realizados en el Barrio Conocoto

1. Se realiza usted exdmenes de Laboratorio en algunas ocasiones?

Sl 134 79%
NO 35 21%
TOTAL 169 100%

GRAFICO 55 CONSUMO SERVICIOS DE LABORATORIO CONOCOTO

CONSUMO SERVICIO
DE LABORATORIO

ESI ENO

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Es comun en una sociedad con un indice de Morbilidad elevado que la gente tienda a
buscar mejorar su salud y Laboratorio PACAVA es aliado en este camino sabemos que
tenemos un 79% de pacientes que pueden ser parte de nuestra cartera de clientes en este

sector lo cual es alentador para la apertura de esta sucursal
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2. Acostumbra a realizarse exdmenes de control para la prevenciéon de

enfermedades?

Sl 108 64%
NO 61 36%
TOTAL 169 100%

GRAFICO 56 CONSUMO SERVICIOS COMO PREVENCION CONOCOTO

EXAMENES COMO
MEDIO DE
PREVENCION

ESI ENO

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Al igual que en otros sectores la poblacion con un 64% busca la prevencion de

enfermedades a traves de servicios como los que brindamos en nuestro negocio.
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3. De de los siguientes Laboratorios Clinicos, ;cudles son los de su preferencia?
Identifiquelos con una escala de 1 a 10 Siendo 1 el mds preferido.

DIALAB 14 8%
DMI CENTER 4 2%
PROMALAB 21 12%
ECUAMERICAN 29 17%
PACAVA 28 17%
SERVILAB 6 4%
CENTROS DE SALUD 49 29%
HOSPITALES 18 11%
PUBLICOS

TOTAL 169 100%

GRAFICO 57 PREFERENCIA DE NEGOCIO CONOCOTO

PREFERENCIA DEL CONSUMIDOR

2% H DIALAB

B DMI CENTER

E PROMALAB

B ECUAMERICAN
H PACAVA

I SERVILAB

@ CENTROS DE SALUD

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

De acuerdo a la nueva Constitucion en la que se garantiza el Buen Vivir en el que incluye
la Salud de los habitantes de este pais, los Centros de Salud son los mas aceptados para

atencién primaria, lo que ha hecho que la cantidad de afluencia de pacientes se eleve en un
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300% haciendo imposible el manejo de los mismos, dando a nuestro negocio la
oportunidad de incursionar y ganar ese 29% del mercado con precios minimos con la
misma CALIDAD de siempre.

4. Porque prefiere la atencién en estos establecimientos?

PRECIO 62 37%
ATENCION PERSONALIZADA 34 20%
POR PREFERENCIA FAMILIAR 44 26%
POR PREFERENCIA PROPIA 29 17%
TOTAL 169 100%

GRAFICO 58 MOTIVACION AL CONSUMO CONOCOTO

MOTIVACION AL
CONSUMO

H PRECIO

H ATENCION PERSONALIZADA
@ POR PREFERENCIA FAMILIAR
H POR PREFERENCIAPROPIA

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Por ser un sector donde la diferencia de clases se encuentra mezclada podemos determinar

que la preferencia del servicio mas que en la calidad se basa en la confianza y el PRECIO,
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por lo que la flexibilidad con la que cuenta el negocio permite manejar este tipo de

variantes.

5. Cuantos miembros de su familia habitan en su hogar?

SOLo

27 16%
2-3 PERSONAS

44 26%
4-5 PERSONAS

98 58%
6-8 PERSONAS

25 15%
MAS DE 8 PERSONAS

2 1%

TOTAL 169 100%

GRAFICO 59 HABITANTES POR HOGAR CONOCOTO

HABITANTES POR HOGAR

ESOLO M 2-3 PERSONAS [0 4-5 PERSONAS
H 6-8 PERSONAS E MAS DE 8 PERSONAS

1%

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Los hogares conformados por mas de 4 personas con un 58% de la poblacion dan un

panorama amplio de mercado variado que se manejara con la nueva sucursal.
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6. Ha hecho uso de los servicios que brinda el Laboratorio Clinico PACAVA?

Sl 33 20%
NO 136 80%
TOTAL 169 100%

GRAFICO 60 CONSUMO SERVICIOS LABORATORIO PACAVA CONOCOTO

CONSUMO
SERVICIOS LAB
PACAVA

ESI ENO

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

En este sector somos aun nuevos, por lo que se requiere de mayor esfuerzo para lograr

fidelidad y aceptacion ya que un 80% no conocen los servicios que ofertamos.
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7. Estaria usted dispuesto a realizarse exdmenes de laboratorio en el Laboratorio Clinico
PACAVA si existiera una sucursal en el Sector de Conocoto ?

DEFINITIVAMENTE LO

87 51%
CONSUMIRIA
PROBABLEMENTE LO
0,
CONSUMIRIA >6 33%
PROBABLEMENTE NO L
0 Nolo 12 7%
CONSUMIRIA
DEFINITIVAMENTE NO L
Nolo 14 8%
CONSUMIRIA
TOTAL 169 100%

GRAFICO 61 POSIBLE CONSUMO SERVICIOS LABORATORIO PACAVA
CONOCOTO

POSIBLE CONSUMO

E DEFINITIVAMENTE LO CONSUMIRIA
l PROBABLEMENTE LO CONSUMIRIA
£ PROBABLEMENTE NO LO CONSUMIRIA
H DEFINITIVAMENTE NO LO CONSUMIRIA

7%

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Es interesante la aceptacion que se tiene en este sector con un 51% que aseguran su
consumo de servicios con nosotros ya que el servicio de Laboratorio Clinico en este sector

estd impedido por la variable PRECIO
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8. Que exdmenes estaria dispuesto a realizarse de manera individual o familiar segun
sea el caso?

Control de Diabetes 45 27%
Control Hormonal 43 25%
Control Prenatal 33 20%
Control Hepatico 6 4%
Exarfu'enes para 31 18%
Certificados

Control Gastrointestinal 5 3%
Control Renal 4 2%
Otros 2 1%
TOTAL 169 100%

GRAFICO 62 DECISION DE COMPRA SERVICIOS LABORATORIO
CONOCOTO

DECISION DE COMPRA

M Control de Diabetes W Control Hormonal

M Control Prenatal B Control Hepatico

B Examenes para Certificados B Control Gastrointestinal

3%

4%

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.
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La diabetes como una enfermedad del siglo XXI se presenta en cualquier hogar con una

frecuencia del 60% lo que permite que un 27% de la poblacion opte por la prevencion y

Control de esta enfermedad.

9. Con que frecuencia se realizaria exdmenes de Control y Prevencion
en el Laboratorio Clinico PACAVA mensualmente?

UNA VEZ

2 VECES

3-4 VECES

5-6 VECES

MAS DE 6

TOTAL

54 32%
67 40%
29 17%
10 6%
9 5%
169 100%

GRAFICO 63 FRECUENCIA DE CONSUMO SERVICIOS CONOCOTO

6% 5%

FRECUENCIA DE
CONSUMO

H UNAVEZ
M 2 VECES
@ 3-4 VECES
W 5-6 VECES
HE MASDE 6

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011

Elaborado por: Paola Badillo L.

La frecuencia de uso de este tipo de servicios es diferente a la del sector anteriormente

analizado, necesariamente crear una cultura de Salud a través de la realizacion de

examenes ya que la mayoria en este caso el 40% lo hace con frecuencia bastante baja
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10. Que criterios de los descritos a contfinuacién determinan el uso de los servicios de
Laboratorio Clinico PACAVA?

DISPONIBILIDAD Y HORARIO DE

[v)
ATENCION >0 30%
PRECIO 65 38%
CALIDAD DE EXAMENES 36 21%
UBICACION Y ACCESO 10 6%
CONFIANZA Y ATENCION g S04
PERSONALIZADA °
TOTAL 169 100%

GRAFICO 64 CRITERIOS DE PREFERENCIA CONOCOTO

CRITERIOS DE PREFERENCIA

H DISPONIBILIDAD Y
HORARIO DE
ATENCION

M PRECIO

@ CALIDAD DE
EXAMENES

B UBICACION Y
ACCESO

I CONFIANZAY
ATENCION
PERSONALIZADA

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Con un total de 33% de la poblacién que se apega al variable precio para la adquisicion de

servicios de salud es beneficioso el perfil flexible de nuestros precios.
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11. En que dias de la semana prefiere usted la atencién del Laboratorio Clinico
PACAVA?

LUNES A VIERNES 56 33%
LUNES A SABADO 46 27%
TODOS LOS DIAS 67 40%
TOTAL 169 100%

GRAFICO 65 ACCESO A SERVICIOS LABORATORIO CONOCOTO

ACCESIBILIDAD DE
SERVICIO

B LUNES A VIERNES B LUNES A SABADO
ETODOS LOS DIAS

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Necesitamos un manual de procedimientos, y politicas donde se establezca horarios que

permitan satisfacer al 40% que solicita atencion permanente en nuestros servicios.
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12. En que horarios prefiere usted la atencién del Laboratorio Clinico PACAVA?

7am-19pm 22 13%
8am-20pm 39 23%
ININTERRUMPIDO 108 64%
TOTAL 169 100%

GRAFICO 66 HORARIOS DE ATENCION CONOCOTO

HORARIOS DE ATENCION

E7am-19 pm
E8am-20 pm

O ININTERRUMPID
0]

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Los horarios deben estar acorde a las necesidades de un 64% que reclama atencion
ininterrumpida y nos impulsa a aumentar fuentes de trabajo para mantener la calidad del

servicio.
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13. Que servicio le gustaria que complemente a los brindados por el Laboratorio Clinico?

ODONTOLOGIA 45 27%
ECOGRAFIA E IMAGEN 72 43%
FARMACIA 43 25%
ATENCION AMBULATORIA 9 5%
TOTAL 169 73%

GRAFICO 67 VALOR AGREGADO CONOCOTO

VALOR AGREGADO

H ODONTOLOGIA

W ECOGRAFIAE
IMAGEN

E FARMACIA

H ATENCION
AMBULATORIA

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Al igual que en Santa Rita sera necesaria la implementacion de Imagenologia en convenios
con instituciones y con miras a aumentar los activos haciendo adquisicién de equipos de

Gltima tecnologia.



153

14. Que le gustaria a usted que sea diferente en el Laboratorio Clinico PACAVA?B

LOCALIZACION Y ACCESO 124 73%
SERVICIO 15 9%
EQUIPAMIENTO Y TECNOLOGIA 25 15%
PRESENTACION DE LOCAL 5 3%
TOTAL 169 100%

GRAFICO 68 INFRAESTRUCTURA LABORATORIO PACAVA CONOCOTO

CAMBIOS LAB PACAVA

3%

H LOCALIZACION Y ACCESO

B SERVICIO

O EQUIPAMIENTOY

TECNOLOGIA
B PRESENTACION DE LOCAL

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Estamos en el lugar indicado en el momento preciso si busca un 73% acceso a servicios de

salud, nosotros lo haremos con la nueva sucursal.
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15. Cuanto es su categoria de ingresos mensuales?

0 - 250 24 14%
250 - 350 76 45%
351- 600 45 27%
600 -1000 17 10%
1000 EN ADELANTE 7 4%
TOTAL 169 100%

GRAFICO 69 NIVEL DE INGRESOS CONOCOTO

NIVEL DE INGRESOS

4%

mO0 -250

250 - 350

@ 351- 600

[l 600 -1000

[ 1000 EN ADELANTE

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

Mantener nuestros servicios a la clase baja, media baja, dando servicio de calidad y al

mejor precio realizando convenios o campafias que permitan disminuir costos.
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16. Que precio estaria usted dispuesto a pagar por el servicio de
realizacion de exdmenes de Laboratorio en los siguientes rangos:

1-4dolares
41 24%
2 -6 dolares
87 51%
4 - 8 dolares
25 15%
9 en adelante
16 9%
169 100%

GRAFICO 70 PREFERENCIA DE PRECIOS CONOCOTO

PRECIO SERVICIO
CONOCOTO

®1-4dolares
H 2 -6dolares
4 - 8 dolares

B 9 en adelante

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011
Elaborado por: Paola Badillo L.

La preferencia de precios accesibles que con un 52% exige manejar costos bajos para

llegar a los margenes de 2 a 6 dolares por prueba

17. En que rango de edad se encuentra usted?



17- 25 afos
26 - 30 afios
31 - 35 afios
35 - 45 afios
46 - 55 afnos
56 a mas

TOTAL

GRAFICO 71 DEMOGRAFIA CONOCOTO

34 20%
29 17%
37 22%
34 20%
36 21%
33 20%
169  100%

DEMOGRAFIA

W 17- 25 afios
M 26 - 30 afos
[ 31 - 35 afios
M 35 - 45 afos
[ 46 - 55 afios
E 56 a mas

Fuente: Investigacion de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011

Elaborado por: Paola Badillo L.
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Nuestros servicios se adaptan a toda necesidad es por eso que este grupo es variado en

edades pero contamos con el personal para realizar los examenes cualquiera sea la

complejidad.



18. Sexo?

MASCULINO 71 42%
FEMENINO 98 58%
TOTAL 169 100%

GRAFICO 72 GENERO CONOCOTO

DEMOGRAFIA

B MASCULINO ® FEMENINO

Fuente: Investigacién de Mercado Laboratorio PACAVA, Octubre 2011

Elaborado por: Paola Badillo L.
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CAPITULO V

5. INDICADORES FINANCIEROS

5.1 BALANCE INICIAL LABORATORIO PACAVA
GRAFICO 73 BALANCE INICIAL LABORATORIO PACAVA

ACTIVO
Corriente
Caja/Bancos
IVA Pagado

Fijo

Depreciable

Bienes Muebles

Equipos de Computacion
Equipos de Oficina
Magquinaria y Equipo

Otros Activos

Gastos de Constitucion
Gastos Preoperacionales
Insumos

TOTAL ACTIVO

LABORATORIO CLINICO "PACAVA"

2.800,00
625,94

1.385,00
1.886,00
1.385,00
24.626,00

460,00
1.000,00
802,10

Balance Inicial

AL 31 DE OCTUBRE 2011

3.425,94

29.282,00

2.262,10

34970,04

PASIVO
Corriente
D x Cobrar

A largo Plazo
Préstamo x pagar

Total Pasivo
PATRIMONIO
Ctal Social

Total Patrimonio

TOTAL PS + PT

Fuente: Informacion Propietarios Laboratorio PACAVA, Octubre 2011

Elaborado por: Paola Badillo L.

295,00

11.000,00

23.675,04

158

295,00

11.000,00

11.295,00
23.675,04
23.675,04

34.970,04

Es esencial determinar cada uno de los rubros del proyecto y del negocio para saber qué

valores son parte de los Activos y Pasivos de una empresa y siendo este el inicio del

manejo del efectivo de los bienes y egresos del laboratorio Clinico

5.2 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Al determinar cuél sera los ingresos Proyectados para los 5 afios basicos de un Proyecto de

Emprendimiento sabremos cuan viable y recuperable de la Inversién.



GRAFICO 74 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

LABORATORIO CLINICO PACAVA
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

(EN DOLARES)
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CUENTAS Dic. Acum. Dic. Acum. Dic. Acum. Dic. Acum. Dic. Acum.
2012 2013 2014 2015 2016

INGRESOS
Ventas 77.278,69 82.523,28 88.126,95 94.238,20 99.441,11
TOTAL INGRESOS 77.278,69 82.523,28 88.126,95 94.238,20 99.441,11
EGRESOS
Gastos Administrativos
IESS 1.526,92 1.583,11 1.643,58 1.689,28 1.732,01
Décimo Cuarto 1.094,97 1.135,26 1.178,63 1.211,39 1.242,04
Décimo Tercero 1.047,27 1.085,81 1.127,29 1.158,62 1.187,94
Fondos de Reserva - 1.085,81 1.127,29 1.158,62 1.187,94
Vacaciones 523,63 542,90 563,64 579,31 593,97
Sueldos y Salarios 12.567,23 12.506,07 12.984,53 13.339,86 13.675,95
Publicidad 434,03 448,52 463,51 478,99 494,98
Arriendo 2.108,14 2.178,55 2.251,31 2.326,51 2.404,21
Internet 347,22 358,82 370,80 383,19 395,99
Agua 322,42 333,19 344,32 355,82 367,70
Luz 223,21 230,67 238,37 246,34 254,56
Gasolina 497,71 516,03 535,74 550,63 564,56
Telefono 372,02 384,45 397,29 410,56 424,27
Suministros 2.239,70 2.322,13 2.410,83 2.477,85 2.540,54
Proveedores 40.849,39 43.452,33 46.583,07 46.583,07 52.396,19
Depreciacién Mensual 221,71 221,71 221,71 206,71 206,71
Amortizacién Otros Activos 685,50 292,00 292,00 292,00 292,00
Total Gastos Administrativos 65.061,08 68.677,34 72.733,91 73.448,74 79.961,57
Total Gastos Financieros 1.614,14 1.197,77 498,56 - -
TOTAL EGRESOS 66.675,22 69.875,11 73.232,47 73.448,74 79.961,57
RESULTADO DEL EJERCICIO 10.603,47 12.648,17 14.894,47 20.789,45 19.479,54

Fuente: Calculos Financieros Laboratorio PACAVA, Octubre 2011, Libro de Excel

Elaborado por: Paola Badillo L
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5.3 INVENTARIO LABORATORIO PACAVA
GRAFICO 75 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

INVENTARIO EQUIPOS Y MAQUINARIA

AL 31 DE OCTUBRE 2011

CODIGO ARTICULO MARCA MODELO PROVEEDOR ESTADO COSTO UNITARIO  COSTO TOTAL
EQ-001 [ MAQYEQUIP 1 Equipo de Quimica Sanguinea CHEMWELL BUENO 11.000,00 11.000,00
EQ-002 [ maQYEQuUIP 1 Equipo de Hematologia STAC MEDICALl  CA 900 STAC BUENO 4.500,00 4.500,00
EQ-003 MAQY EQUIP 1 Equipo de Quimica Sanguinea REGULAR 2.500,00 2.500,00
EQ-004 [ maQYEQuIP 1 Microscopio REGULAR 800,00 800,00
EQ-005 [ maQYEQuIP 1 Microscopio REGULAR 1.000,00 1.000,00
EQ-006 | MAQYEQUIP 1 Centrifuga REGULAR 350,00 350,00
EQ-007 MAQY EQUIP 1 Centrifuga BUENO 280,00 280,00
EQ-008 [ maQYEQuIP 1 Equipo de Hormonas BUENO 3.100,00 3.100,00
EQ-009 [ maQYEQuIP 1 Refrigerador ECASA NA ECASA BUENO 600,00 600,00
EQ-010 [ MAQYEQUIP 1 Agitador de Tubos BUENO 120,00 120,00
EQ-011 [ maQYEQUIP 1 Agitador de Tubos BUENO 120,00 120,00
EQ-012 MAQY EQUIP 1 Contador Hematologico BUENO 56,00 56,00
EQ-013 [ maQYEQuIP 1 Esterilizador REGULAR 200,00 200,00
EQ-014 [ maQYEQuIP 1 Radio AM FM 80,00 80,00
EQ-015 MAQY EQUIP 1 Telefono Fax 45,00 45,00
SUBTOTAL 24.751,00

HS-001 EQUIP COMP 1 Monitor 17" LG BUENO 120,00 120,00
HS-002 EQUIP COMP 1 Monitor 17" BUENO 134,00 134,00
HS-003 EQUIP COMP 1 CPU BUENO 600,00 600,00
HS-004 EQUIP COMP 1 CPU BUENO 850,00 850,00
HS-005 EQUIP COMP 1 Teclado BUENO 12,00 12,00
HS-006 EQUIP COMP 1 Mousse Genius BUENO 7,00 7,00
HS-007 EQUIP COMP 1 Mousse Genius BUENO 7,00 7,00
HS-008 EQUIP COMP 1 Teclado Genius BUENO 15,00 15,00
HS-009 EQUIP COMP 1 Teclado Genius BUENO 15,00 15,00
HS-010 EQUIP COMP 1 Teclado Microsoft BUENO 22,00 22,00
HS-011 EQUIP COMP 1 Impresora Multifuncion Color Bn Canon BUENO 59,00 59,00
HS-012 EQUIP COMP 1 Impresora B/IN Canon REGULAR 45,00 45,00
SUBTOTAL 1.886,00

Total 26.637,00

Fuente: Informacioén Laboratorio PACAVA, Octubre 2011, Libro de Excel
Elaborado por: Paola Badillo L.




5.4 LIQUIDACION DE UTILIDADES

GRAFICO 76 LIQUIDACION DE UTILIDADES

LIQUIDACION DE UTILIDADES
(EN DOLAREYS)

166

CUENTAS

RESULTADO DEL EJERCICIO
(-) 15% Participacion empleados
Utilidad antes Imp. Rta.

(-) 25% Impuesto a la Renta
Utilidad despues de Impuestos

(-)10% Reserva Legal
UTILIDAD LIQUIDA

10.603,47
1590,52
9.012,95
2253,24
6.759,71
675,97
6.083,74

12.648,17
1897,23
10.750,94
2687,74
8.063,21
806,32
7.256,89

14.894,47
2234,17
12.660,30
3165,08
9.495,23
949,52
8.545,70

20.789,45
3118,42
17.671,03
4417,76
13.253,28
1325,33
11.927,95

19.479,54
2921,93
16.557,60
4139,40
12.418,20
1241,82
11.176,38

Fuente: Calculos Financieros Laboratorio PACAVA, Octubre 2011, Libro de Excel

Elaborado por: Paola Badillo L.
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5.5 BALANCE GENERAL
GRAFICO 77 BALANCE GENERAL

BALANCE GENERAL
(EN DOLARES)

2012
CUENTAS BALANCE INICIAL|  DICIEMBRE DICIEMBRE DICIEMBRE DICIEMBRE DICIEMBRE
2012 2013 2014 2015 2016
TOTAL ACTIVOS 34.970,04 43.788,44 49.449,20 55.491,50 70.877,94 82.839,52
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE 3.425,94 13.151,55 19.326,01 25.882,02 41.767,17 54.227,45
Caja/Bancos 2.800,00 12.751,24 18.900,23 25.425,52 41.250,84 53.710,68
IVA Pagado 625,94 400,31 425,78 456,50 516,33 516,78
Inventario
Inventario Materia Prima
Inventario Productos Terminados
ACTIVO FIJO 29.282,00 29.060,29 28.838,59 28.616,88 28.410,17 28.203,47
Bienes Muebles 1.385,00 1.385,00 1.385,00 1.385,00 1.385,00 1.385,00
Equipos de Computacion 1.886,00 1.886,00 1.886,00 1.886,00 1.886,00 1.886,00
Equipos de Oficina 1.385,00 1.385,00 1.385,00 1.385,00 1.385,00 1.385,00
Magquinaria y Equipo 24.626,00 24.626,00 24.626,00 24.626,00 24.626,00 24.626,00
Depreciacion Acumulada - 221,71 443,41 665,12 871,83 1.078,54
OTROS ACTIVOS 2.262,10 1.576,60 1.284,60 992,60 700,60 408,60
Gastos de Constitucion 460,00 460,00 460,00 460,00 460,00 460,00
Gastos Preoperacionales 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00
Insumos 802,10 802,10 802,10 802,10 802,10 802,10
|Amortizacién Otros Activos 685,50 977,50 1.269,50 1.561,50 1.853,50
|TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 34.970,04 43.788,44 49.449,20 55.491,50 70.877,94 82.839,52




PASIVO 11.295,00 9.633,52 6.391,45 2.079,57 2.099,05 2.117,27
PASIVO CORRIENTE 295,00 1.667,91 2.053,79 2.079,57 2.099,05 2.117,27
TOTAL OBLIGACION BANCARIA - - - - -
Documentos por pagar 295,00 295,00 295,00 295,00 295,00 295,00
Pago mensual del crédito - - - - -
Participacion empleados por pagar - - - - -
Cuentas por pagar Proveedores - - - - -
Impuestos por pagar - - - - -
IVA por Pagar - - - - -
Impuesto a la Renta - - - - -
IESS por Pagar 127,24 131,93 136,97 140,77 144,33
Decimo Cuarto 547,48 547,48 547,48 547,48 547,48
Decimo Tercero 174,54 174,54 174,54 174,54 174,54
Fondos de Reserva - 361,94 361,94 361,94 361,94
Vacaciones 523,63 542,90 563,64 579,31 593,97
A LARGO PLAZO 11.000,00 7.965,62 4.337,66 -0,00 - -
Préstamo por pagar 11.000,00 7.965,62 4.337,66 -0,00 - -
PATRIMONIO 23.675,04 34.154,91 43.057,75 53.411,92 68.778,89 80.722,25
Capital Pagado 23.675,04 23.675,04 23.675,04 23.675,04 23.675,04 23.675,04
Reserva Legal 668,09 1.477,83 2.431,44 3.756,77
Resultado Acumulado - 6.012,83 13.300,48 21.882,96 33.810,91
Utilidad o Pérdida del Ejercicio 10.479,87 12.701,78 14.958,57 20.789,45 19.479,54
Diferencia entre activo y patrimonio 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Fuente: Calculos Financieros Laboratorio PACAVA, Octubre 2011, Libro de Excel

Elaborado por: Paola Badillo L.
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5.7 FLUJO DE CAJA

GRAFICO 78 FLUJO DE CAJA

FLUJO DE CAJA
(EN DOLARES)

2012
SALDO INICIAL 2.800,00 | 2.800,00| 3.540,28| 4.038,08| 4.589,03| 4.806,61| 5.024,19| 5.241,76 | 5.722,55 5.627,66 | 5.817,04 6.034,61 6.252,19
INGRESOS
Ventas 5.920,95 5.671,05 5.671,05 5.671,05 5.671,05 5.671,05 6.241,79 6.241,79 5.671,05 5.671,05 5.671,05 5.671,05
IVA Cobrado 710,51 680,53 680,53 680,53 680,53 680,53 749,01 749,01 680,53 680,53 680,53 680,53
TOTAL INGRESOS - 6.631,46 | 6.351,57| 6.351,57| 6.351,57| 6.351,57| 6.351,57| 6.990,81| 6.990,81 6.351,57 | 6.351,57 6.351,57 6.351,57
GASTOS
Décimo Cuarto 547,48
Décimo Tercero 872,72
Fondos de Reserva
Vacaciones
Sueldos y Salarios 1.047,27 1.047,27 1.047,27 1.047,27 1.047,27 1.047,27 1.047,27 1.047,27 1.047,27 1.047,27 1.047,27 1.047,27
IESS Pagado 127,24 127,24 127,24 127,24 127,24 127,24 127,24 127,24 127,24 127,24 127,24
Pago de Prestamo 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68
Publicidad 36,17 36,17 36,17 36,17 36,17 36,17 36,17 36,17 36,17 36,17 36,17 36,17
Arriendo 175,68 175,68 175,68 175,68 175,68 175,68 175,68 175,68 175,68 175,68 175,68 175,68
internet 28,94 28,94 28,94 28,94 28,94 28,94 28,94 28,94 28,94 28,94 28,94 28,94
agua 26,87 26,87 26,87 26,87 26,87 26,87 26,87 26,87 26,87 26,87 26,87 26,87
luz 18,60 18,60 18,60 18,60 18,60 18,60 18,60 18,60 18,60 18,60 18,60 18,60
gasolina 41,48 41,48 41,48 41,48 41,48 41,48 41,48 41,48 41,48 41,48 41,48 41,48
teléfono 31,00 31,00 31,00 31,00 31,00 31,00 31,00 31,00 31,00 31,00 31,00 31,00
Suministros 186,64 186,64 186,64 186,64 186,64 186,64 186,64 186,64 186,64 186,64 186,64 186,64
Proveedores 3.482,91 3.335,91 3.335,91 3.335,91 3.335,91 3.335,91 3.671,64 3.671,64 3.335,91 3.335,91 3.335,91 3.335,91
IVA Pagado 417,95 400,31 400,31 400,31 400,31 400,31 440,60 440,60 400,31 400,31 400,31 400,31
Liquidacion del IVA -53,16 280,22 280,22 280,22 280,22 308,42 308,42 280,22 280,22 280,22
Participacion Empleados
Impuesto a la Renta
TOTAL GASTOS - 5.891,18| 5.853,78 | 5.800,62| 6.134,00| 6.134,00| 6.134,00| 6.510,02| 7.085,70 6.162,20 | 6.134,00 6.134,00 7.006,72
SALDO DE CAJA 2.800,00 | 3.540,28 | 4.038,08| 4.589,03| 4.806,61| 5.024,19| 5.241,76| 5.722,55| 5.627,66 5.817,04 | 6.034,61 6.252,19 5.597,04
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2013
5.597,04 | 5.114,51| 5.429,19| 5.757,06| 6.084,93| 6.412,80| 6.740,67 | 7.349,56 6.793,07 | 6.366,96 | 6.694,83| 7.022,70
6.322,74 6.055,85 6.055,85 6.055,85 6.055,85 6.055,85 6.665,19 6.665,19 6.055,85 6.055,85 6.055,85 6.055,85
758,73 726,70 726,70 726,70 726,70 726,70 799,82 799,82 726,70 726,70 726,70 726,70
7.081,47 | 6.782,55| 6.782,55| 6.782,55| 6.782,55| 6.782,55| 7.465,01| 7.465,01 6.782,55| 6.78255| 6.782,55| 6.782,55
1.135,26
1.085,81
723,87

523,63
562,17 1.085,81 1.085,81 1.085,81 1.085,81 1.085,81 1.085,81 1.085,81 1.085,81 1.085,81 1.085,81 1.085,81
127,24 131,93 131,93 131,93 131,93 131,93 131,93 131,93 131,93 131,93 131,93 131,93
397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68
37,38 37,38 37,38 37,38 37,38 37,38 37,38 37,38 37,38 37,38 37,38 37,38
181,55 181,55 181,55 181,55 181,55 181,55 181,55 181,55 181,55 181,55 181,55 181,55
29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90 29,90
27,77 27,77 27,77 27,77 27,77 27,77 27,77 27,77 27,77 27,77 27,77 27,77
19,22 19,22 19,22 19,22 19,22 19,22 19,22 19,22 19,22 19,22 19,22 19,22
43,00 43,00 43,00 43,00 43,00 43,00 43,00 43,00 43,00 43,00 43,00 43,00
32,04 32,04 32,04 32,04 32,04 32,04 32,04 32,04 32,04 32,04 32,04 32,04
193,51 193,51 193,51 193,51 193,51 193,51 193,51 193,51 193,51 193,51 193,51 193,51
3.705,20 3.548,20 3.548,20 3.548,20 3.548,20 3.548,20 3.906,64 3.906,64 3.548,20 3.548,20 3.548,20 3.548,20
444,62 425,78 425,78 425,78 425,78 425,78 468,80 468,80 425,78 425,78 425,78 425,78
280,22 314,10 300,92 300,92 300,92 300,92 300,92 331,03 331,03 300,92 300,92 300,92

396,77

562,10
7.564,00 | 6.467,87| 6.454,68| 6.454,68| 6.454,68| 6.454,68| 6.856,13| 8.021,50 7.208,66 | 6.454,68| 6.454,68| 7.540,49
5.114,51 | 5.429,19 | 5.757,06| 6.084,93| 6.412,80| 6.740,67| 7.349,56 | 6.793,07 6.366,96 | 6.694,83| 7.022,70| 6.264,76
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2014
6.264,76 | 5.265,34 | 5.667,89| 6.084,52| 6.501,16 | 6.917,79| 7.334,42| 8.051,15 7.557,10 | 6.814,29| 7.230,92| 7.647,56
6.752,08 6.467,06 6.467,06 6.467,06 6.467,06 6.467,06 7.117,78 7.117,78 6.467,06 6.467,06 6.467,06 6.467,06
810,25 776,05 776,05 776,05 776,05 776,05 854,13 854,13 776,05 776,05 776,05 776,05
7.562,33 | 7.24311| 7.24311| 7.24311| 7.24321| 7.24321| 797101 7.971,01 724311 | 724311 7.243,11| 7.24311
1.178,63
1.127,29
1.127,29

542,90
584,38 1.127,29 1.127,29 1.127,29 1.127,29 1.127,29 1.127,29 1.127,29 1.127,29 1.127,29 1.127,29 1.127,29
131,93 136,97 136,97 136,97 136,97 136,97 136,97 136,97 136,97 136,97 136,97 136,97
397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68 397,68
38,63 38,63 38,63 38,63 38,63 38,63 38,63 38,63 38,63 38,63 38,63 38,63
187,61 187,61 187,61 187,61 187,61 187,61 187,61 187,61 187,61 187,61 187,61 187,61
30,90 30,90 30,90 30,90 30,90 30,90 30,90 30,90 30,90 30,90 30,90 30,90
28,69 28,69 28,69 28,69 28,69 28,69 28,69 28,69 28,69 28,69 28,69 28,69
19,86 19,86 19,86 19,86 19,86 19,86 19,86 19,86 19,86 19,86 19,86 19,86
44,65 44,65 44,65 44,65 44,65 44,65 44,65 44,65 44,65 44,65 44,65 44,65
33,11 33,11 33,11 33,11 33,11 33,11 33,11 33,11 33,11 33,11 33,11 33,11
200,90 200,90 200,90 200,90 200,90 200,90 200,90 200,90 200,90 200,90 200,90 200,90
3.971,81 3.804,16 3.804,16 3.804,16 3.804,16 3.804,16 4.186,93 4.186,93 3.804,16 3.804,16 3.804,16 3.804,16
476,62 456,50 456,50 456,50 456,50 456,50 502,43 502,43 456,50 456,50 456,50 456,50
300,92 333,63 319,55 319,55 319,55 319,55 319,55 351,70 351,70 319,55 319,55 319,55

650,14

921,03
8.561,75| 6.840,56 | 6.826,48| 6.826,48| 6.826,48| 6.826,48| 7.255,19| 8.465,97 7.98592 | 6.826,48| 6.826,48| 7.953,77
5.265,34 | 5.667,89| 6.084,52| 6.501,16| 6.917,79| 7.334.42| 8.051,15| 7.557,10 6.814,29 | 7.230,92| 7.647,56| 6.936,90
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2015
6.936,90 | 6.141,26 | 7.307,51| 8.516,99 9.726,48 | 10.935,97 | 12.145,45| 13.702,39 14.013,55 | 14.030,02 [ 15.239,51 | 16.449,00
7.220,31 6.915,53 6.915,53 6.915,53 6.915,53 6.915,53 7.611,37 7.611,37 6.915,53 6.915,53 6.915,53 6.915,53
866,44 829,86 829,86 829,86 829,86 829,86 913,36 913,36 829,86 829,86 829,86 829,86
8.086,75 | 7.745,39 | 7.745,39| 7.745,39 7.745,39 7.745,39 8.524,73 8.524,73 7.745,39 7.745,39 7.745,39 7.745,39
1.211,39
1.158,62
1.158,62

563,64
594,98 1.158,62 1.158,62 1.158,62 1.158,62 1.158,62 1.158,62 1.158,62 1.158,62 1.158,62 1.158,62 1.158,62
136,97 140,77 140,77 140,77 140,77 140,77 140,77 140,77 140,77 140,77 140,77 140,77
39,92 39,92 39,92 39,92 39,92 39,92 39,92 39,92 39,92 39,92 39,92 39,92
193,88 193,88 193,88 193,88 193,88 193,88 193,88 193,88 193,88 193,88 193,88 193,88
31,93 31,93 31,93 31,93 31,93 31,93 31,93 31,93 31,93 31,93 31,93 31,93
29,65 29,65 29,65 29,65 29,65 29,65 29,65 29,65 29,65 29,65 29,65 29,65
20,53 20,53 20,53 20,53 20,53 20,53 20,53 20,53 20,53 20,53 20,53 20,53
45,89 45,89 45,89 45,89 45,89 45,89 45,89 45,89 45,89 45,89 45,89 45,89
34,21 34,21 34,21 34,21 34,21 34,21 34,21 34,21 34,21 34,21 34,21 34,21
206,49 206,49 206,49 206,49 206,49 206,49 206,49 206,49 206,49 206,49 206,49 206,49
3.971,81 3.804,16 3.804,16 3.804,16 3.804,16 3.804,16 4.186,93 4.186,93 3.804,16 3.804,16 3.804,16 3.804,16
509,67 516,33 516,33 516,33 516,33 516,33 565,45 565,45 516,33 516,33 516,33 516,33
319,55 356,77 313,53 313,53 313,53 313,53 313,53 347,92 347,92 313,53 313,53 313,53

903,43

1.279,86
8.882,39 ( 6.579,14 | 6.535,91| 6.535,91 6.535,91 6.535,91 6.967,80 8.213,58 7.728,91 6.535,91 6.535,91 7.694,53
6.141,26 | 7.307,51| 8.516,99| 9.726,48 | 10.935,97 | 12.145,45| 13.702,39 | 14.013,55 14.030,02 | 15.239,51  16.449,00 | 16.499,86
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2016
16.499,86 | 13.577,43 | 14.665,63 | 15.731,05| 16.796,46 | 17.861,88 | 19.752,33 | 21.093,08 20.418,74 | 20.348,21| 21.413,63| 22.479,05
7.321,01 7.321,01 7.321,01 7.321,01 7.321,01 8.057,66 8.057,66 7.321,01 7.321,01 7.321,01 7.321,01 7.321,01
878,52 878,52 878,52 878,52 878,52 966,92 966,92 878,52 878,52 878,52 878,52 878,52
8.199,54 8.199,54 8.199,54 8.199,54 8.199,54 9.024,57 9.024,57 8.199,54 8.199,54 8.199,54 8.199,54 8.199,54
1.242,04
1.187,94
1.187,94

579,31
608,63 1.187,94 1.187,94 1.187,94 1.187,94 1.187,94 1.187,94 1.187,94 1.187,94 1.187,94 1.187,94 1.187,94
140,77 144,33 144,33 144,33 144,33 144,33 144,33 144,33 144,33 144,33 144,33 144,33
41,25 41,25 41,25 41,25 41,25 41,25 41,25 41,25 41,25 41,25 41,25 41,25
200,35 200,35 200,35 200,35 200,35 200,35 200,35 200,35 200,35 200,35 200,35 200,35
33,00 33,00 33,00 33,00 33,00 33,00 33,00 33,00 33,00 33,00 33,00 33,00
30,64 30,64 30,64 30,64 30,64 30,64 30,64 30,64 30,64 30,64 30,64 30,64
21,21 21,21 21,21 21,21 21,21 21,21 21,21 21,21 21,21 21,21 21,21 21,21
47,05 47,05 47,05 47,05 47,05 47,05 47,05 47,05 47,05 47,05 47,05 47,05
35,36 35,36 35,36 35,36 35,36 35,36 35,36 35,36 35,36 35,36 35,36 35,36
211,71 211,71 211,71 211,71 211,71 211,71 211,71 211,71 211,71 211,71 211,71 211,71
4.247,24 4.302,76 4.302,76 4.302,76 4.302,76 4.302,76 4.712,07 4.712,07 4.302,76 4.302,76 4.302,76 4.302,76
539,55 516,78 516,78 516,78 516,78 516,78 568,78 568,78 516,78 516,78 516,78 516,78
313,53 338,97 361,74 361,74 361,74 361,74 450,14 398,14 309,75 361,74 361,74 361,74

1.685,11

2.387,24
11.121,96 7.111,34 7.134,12 7.134,12 7.134,12 7.134,12 7.683,83 8.873,88 8.270,06 7.134,12 7.134,12 8.322,06
13.577,43 | 14.665,63 | 15.731,05| 16.796,46 | 17.861,88 | 19.752,33 | 21.093,08 | 20.418,74 20.348,21 | 21.413,63| 22.479,05| 22.356,53
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5.6 INDICES DE EVALUACION

GRAFICO 79 INDICES DE EVALUACION

FLUJO DE CAJA CORRIENTE Y DESCONTADO

(EN DOLARES)

INGRESOS

Aporte de Accionistas 23.675

Total Ingresos 77.279 82.523 88.127 94.238 99.441
TOTAL INGRESOS 23.675 77.279 82.523 88.127 94.238 99.441
TOTAL EGRESOS 66.675,22 69.875,11 73.232,47 73.448,74 79.961,57
SALDO FINAL -23.675 10.603 12.648 14.894 20.789 19.480

FLUJOS DE FONDOS NOMINALES -23.675 10.603 12.648 14.894 20.789 19.480 0
TASA DE DESCUENTO APLICABLE:Ke 11% 11% 11% 10% 10% 0%
FACTOR DE VALOR ACTUAL:1/(1+Ke)"i 0,90 0,82 0,73 0,67 0,63 0,00
FLUJOS DE CAJA ACTUALIZADOS 9.574 10.331 10.922 14.028 12.281 0
FNCi ACTUALIZADOS Y ACUMULADOS 9.574 19.904 30.826 44.854 57.135 57.135
SUMA DE LOS FNCi ACTUALIZADOS 57.135

MONTO DE LA INVERSION INICIAL -23.675

Fuente: Calculos Financieros Laboratorio PACAVA, Octubre 2011, Libro de Excel

Elaborado por: Paola Badillo L.

141,33%
50,25%
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5.6.1 Valor Actual Neto:

Contamos con un VAN de 33.460, debido a que el valor es positivo significa que los flujos
de ingresos son mayores a los de los egresos, de manera que se va a tener un Rendimiento

y consecuentemente si se llevaria a cabo el proyecto
5.6.2 Tasa Interna de Retorno

Con una TIR de 50.25% determinamos que es mayor al costo de oportunidad, sabiendo que
si es mayor a 1 tendremos ganancia luego de los primeros afios con un total de 50%

5.6.3 Costo - Beneficio

Si sabemos que si el resultado es mayor que 1, significa que los ingresos netos son
superiores a los egresos netos. En otras palabras, los beneficios (ingresos) son mayores a
los sacrificios (egresos) y, en consecuencia, este proyecto generara riqueza. Si el proyecto
genera riqueza con seguridad traerad consigo un beneficio social, con un total de 141% nos

damos cuenta que el negocio es viable y recuperable al mediano plazo
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CONCLUSIONES
Estoy segura de brindar un proyecto de alto nivel con miras al mejoramiento, ampliacion
pero sobre todo exitoso para este negocio, creo en la capacidad de quienes dirigen hasta el
dia de hoy este Laboratorio Clinico y es por esto que este estudio se acopla, es facil de
manejarlo, claro y concreto para la expansion y nuevos cambios en las actividades que se

han realizado, dando una nueva imagen de un negocio familiar en pro de la comunidad

Este estudio ha permitido determinar las ventajas competitivas del negocio teniendo como
objetivo principal el de convertirlo en una empresa completa, competitiva en un mercado
agresivo, Laboratorio Clinico PACAVA tiene la capacidad para satisfacer las necesidades
a través de la ejecucion de estrategias de mercadeo, manteniendo el emblema de

confiabilidad, responsabilidad pero sobre todo CALIDAD en los procesos.

Gracias a la experiencia que Laboratorio Clinico PACAVA tiene y ha adquirido durante
todos estos afios de existencia ha sido posible el analisis y determinacion de la Inversion y
Recursos tanto humano como financiero para la apertura de nuevas sucursales en el Sector
de Santa Rita al sur del Distrito Metropolitano de Quito y Conocoto en el Valle de los
Chillos, determinando, costos, voliumenes de demanda, inversion en equipos e insumos asi
mismo la capacidad que tiene la planta y los beneficios que puede brindar a un sector
amplio y avido de un servicio de calidad en la realizacién de examenes para la prevencion

y control de enfermedades en complejidades variadas.

Para los célculos tanto de Demanda como de Aceptacion de nuestro servicio se ha
realizado un Estudio de Mercado que permite ver de manera clara un panorama de éxito en
la expansion de Servicios, asi mismo las Ventas proyectadas para 60 meses de

funcionamiento con un resultado positivo que muestra que el proyecto es VIABLE

Ademas es clave determinar que el ambiente interno y externo del negocio muestra
ventajas que permiten hacer de las posibles debilidades y amenazas un impulso para la

mejora continua a través de procesos amplios de calidad. Teniendo en cuenta que el
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acceso, el precio, los ingresos y nuevos cambios son parte de esta nueva etapa para el
negocio

El proyecto cuenta con el respaldo de indicadores como el TIR y el VAN que dan como
resultado beneficio al corto y mediano plazo.



178

RECOMENDACIONES

Es necesaria la implantacién de politicas que respalden el trabajo realizado, realizar un
analisis constante de la competencia para mejorar e incluso suplir su existencia en estos

mercados.

Existe demanda que requiere de servicios de Salud, por lo que es recomendable la
estrategia constante de apertura de nuevas sucursales para de esta manera abarcar el

mercado local y con vision al mercado nacional.

El manejo de las compras y negociacion con proveedores ha sido exitosa hasta el dia de
hoy pero se recomienda una correcta planificacion y control de las mismas para que no

exista jamas un desabastecimiento de Insumos y Reactivos

Asi como ahora se ha logrado determinar de manera documentada y basada en
lineamientos la parte financiera se propone el constante retroalimentacion de esta
informacion para mantener un control real de los Ingresos y Egresos de la empresa, asi
mismo es necesaria la ampliacién de horarios y turnos por lo que se debe expandir la
contratacion de personal dando fuente de trabajos y a la vez ser parte del cambio en la

comunidad

Mantener relacion y alianzas estratégicas para lograr llegar no solo a ciertos segmentos de
la comunidad sino también a los méas necesitados a través de convenios que beneficien a la

clase baja que cada vez va en aumento en ciertos sectores de la ciudad.

Buscar una infraestructura adecuada y sobre todo propia donde se combine varios servicios

e incluso pensar en un futuro no lejano la posibilidad de apertura de un hospital privado
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pero accesible a todo segmento de la comunidad trabajando en conjunto con profesionales
de la Salud, implementando tecnologia de punta y mejorando la Salud de la gente
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