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RESUMEN

La salud sexual y reproductiva es un derecho de las personas actualmente reconocido,

gue lleva implicito el derecho de las mujeres y de los varones a obtener informacién



sobre métodos anticonceptivos, planificar su familia, elegir los sistemas para regular la

fecundidad, y posibilitar el disfrute de su sexualidad.

La Ley 26573 asegura la provision de Los métodos anticonceptivos, que son algunos de

los elementos o herramientas utilizados para la planificacion familiar.

La existencia de programas de salud sexual y reproductivas como estrategias de
Atencion Primaria de la Salud (APS), facilitan la posibilidad de prevenir embarazos no
deseados y enfermedades de transmisidn sexual, que traen consecuencias importantes
para la salud publica, para las mujeres en general, y para las mujeres de escasos
recursos econdémicos, en particular. Este es el caso del “Centro de Salud Sexual y
Reproductiva con atencién integral a jovenes y adolescentes en la ciudad de La Paz”

considerado en este estudio.

El presente trabajo pretende ofrecer: Un Centro de Salud Sexual y Reproductiva con
atencién integral a adolescentes y jévenes, el servicio esta dirigido a adolescentes y

jovenes de ambos sexos en edades de 13 a 35 afios.

El Centro de Salud se ubicard en la ciudad de La Paz, con un espacio de escucha para
los adolescentes con un enfoque de prevencion y promocion de la sexualidad natural y
saludable, y no solo buscar informacién cuando hay sospechas de alguna enfermedad

o problema.

El objetivo de servicio diferenciado es atender adolescentes de poblacién general y con
énfasis en adolescentes en situacion de vulnerabilidad, especialmente HSH vy
explotacidn sexual, con calidad y calidez, respondiendo a su derecho de acceder a una

salud integral y en particular en sus derechos sexuales y reproductivos.

Se trabajard en prevencién primaria y la promocién de la salud de manera integral.
Bio-psico-social, poniendo énfasis en los servicios relacionados con la salud sexual
integral y prevencion en comportamientos de riesgo y sobretodo en promover estilos

de vida saludables.



Cabe aclarar que el posicionamiento que dirige la investigacion es poder pensar en los
jovenes y adolescentes con posibilidad de ejercer sus derechos para poder tomar
decisiones, sujetos fundamentalmente como seres racionales y auténomos, con
capacidad de planificar su futuro, es decidir re direccionar su “proyecto de vida”

respecto a revisar situaciones .
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CAPITULO 1
Introduccion

En la actualidad son pocos los centros de atencidon integral destinados a jovenes y

adolescentes en Bolivia, en el caso de la ciudad de La Paz, el Gobierno Auténomo
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Municipal (GAMLP) constituyd las Casas de la Juventud en seis de los ocho macro-
distritos existentes, al igual que Centros Municipales de Salud; por parte del Gobierno
Central, la atencion principal brindada a jévenes y adolescentes es la de salud, a través
del Seguro Universal Salud (SUS) que en su primera instancia estipula una cobertura
desde los recién nacidos hasta los 25 afios cumplidos; por parte de la Gobernacién
Departamental, el Centro Piloto de Salud es una de las principalesinstancias a las que
recurren jovenes por la atencién y servicios especializados en Salud Sexual vy
Reproductiva donde se realizan las pruebas para Enfermedades de Transmisidén Sexual
(ETS) y Virus de Inmunodeficiencia Humana (VIH); y por parte instituciones como
Organizaciones No Gubernamentales (ONG’s) y Fundaciones, existe “Marie Stop”, CIES

y PROSALUD, donde la atencidn y servicios tienen costos.
1.1. Antecedentes

La mayoria de las instituciones anteriormente mencionadas prestan sus servicios al area
de salud sexual y reproductiva por ser éste uno de los asuntos mas importantes para los
proyectos de vida que tienen jovenes y adolescentes, y su repercusidn en el colectivo

social como pais.

El “Info Joven” es una alianza entre jovenes y adultos que promueve el desarrollo de
jovenes y adolescentes en base a la participacion intergeneracional, en diversas areas,
gue son: Promociéon de la Atencidn Integral Diferenciada a Jovenes y Adolescentes,
Derechos de Jovenes y Adolescentes, Educacién para el Desarrollo, y Promocion para la

Trasitabilidad de Jovenes.

El “Info Joven” ha empezado un proceso de institucionalizacién con el fin de brindar
atencidn y servicios en las dreas de trabajo establecidas. Y como parte de este proceso,
en el marco del area de trabajo de Promocion de la Atencion Integral Diferenciado para

Jévenes y Adolescentes, se desarrolla el presente proyecto: Creacidon de un Centro de

Salud Sexual y Reproductivo con atencidon integral diferenciada para Jévenes y

Adolescentes.
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Por lo mencionado anteriormente se presenta una propuesta para la implantacién de
un Centro de Salud Sexual y Reproductiva con atencidon integral diferenciada para
jovenes y adolescentes, que ofrece los servicios de una atencion completa y
garantizada, para casos especialmente de pruebas para enfermedades de transmision

sexual, pruebas de embarazo, consultas a ginecdlogos entre otros servicios.

Se tomard en cuenta para el proyecto a profesionales jévenes para que trabajen en este
emprendimiento, porque se ha visto que los jovenes y adolescentes en su gran mayoria
tienen verglienza en consultar a profesionales mayores por ejemplo: ginecélogos,
también para hablar sobre temas de sexualidad, métodos anticonceptivos, ademds que
se quiere dar oportunidades a nuevos profesionales dinamicos, creativos y con muchas

ganas de superacion.

Este proyecto esta dirigido para la ciudad de La Paz y busca ayudar de forma social por

ser un servicio accesible.

1.2. Planteamiento del problema

1.2.1. Definicién del problema situacion problémica necesidad u oportunidad

El sector salud, por ser una empresa que proporciona servicio, se encuentra cada vez
mas preocupado en desarrollar estrategias que permitan mejorar la calidad y
garanticen no sdlo la prestacion de un servicio dptimo, sino que garantice una ventaja

competitiva.

Los sistemas de salud se encuentran en transicion debido a multiples factores, como
avances tecnolégicos, presiones econdmicas y mayor exigencia por parte de los

consumidores, ademas de la competencia.

Durante los ultimos afios el mundo ha evolucionado a gran velocidad, los retos y las
oportunidades en calidad, tecnologia y administracion se han incrementado con el

transcurso del tiempo.
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Todas las organizaciones enfrentan la necesidad de mejorar la calidad ya sea en su
producto o servicio. Hoy en dia calidad y competitividad dentro de las empresas

modernas son sindnimas.

A través de la presente investigacion se pretende mostrar cuales son los aspectos
prioritarios que un centro de salud sexual y reproductiva con atencién integral
diferenciada para jovenes y adolescentes considera indispensable para establecer

medidas que aseguren una dptima calidad en el servicio.

Estas medidas se articularan en forma sistematica por medio de un estudio general de

un plan de negocios, que garantice la calidad en la prestacion de los servicios.

No se trata exclusivamente de poseer calidad técnica o intrinseca, sino de producir
actos de calidad y que esta sea percibida por el usuario con rendimientos y costos

acordes, podemos decir sin duda que esto constituye Calidad de los Servicios de Salud.

Los cambios econémicos ocurridos en los ultimos afos, han afectado a todas las clases

sociales del pais, a las estructuras empresariales y a las economias familiares.

Esta crisis no ha respetado jerarquias, alcurnias, titulos, posesiones, profesionales, ni
condiciones sociales. El pais integro ha sido cubierto por esta densa pobreza, sin que
se vislumbre a mediano plazo soluciones que lo conduzcan bajo un escenario mas

favorable.

Es por este motivo que se quiere ofertar un servicio diferenciado con atencién integral
para jovenes y adolescentes en la ciudad de La Paz, brindando calidad, buen precio y

un buen servicio.

1.2.2. Formulacién del problema

En consecuencia la pregunta que esta investigacion tratara de responder es:

éLa implementacion de un Centro de Salud Sexual y Reproductiva con atencion integral y
diferenciada para jévenes y adolescentes en la ciudad de La Paz y con poder adquisitivo

medio-alto hace rentable el emprendimiento?
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1.3. Justificacion del proyecto

Las empresas de servicio de salud juegan un papel importante en la sociedad. La falta
de calidad en el servicio es un problema latente en muchas empresas dedicadas a este

giro, sin importar el tamafio de la organizacién.

La falta de calidad en empresas del sector publico hace que surja esta idea de negocio

teniendo la mayor posibilidad de crecimiento.

Para competir se persigue proponer una ventaja competitiva, por medio de una
estrategia de calidad, donde el centro de salud cumpla con todos los requisitos del
sector salud, infraestructura adecuada y ademas provea a los interesados una excelente

calidad en el servicio.

Los centros de atencion y servicios a jovenes y adolescentes existentes en la ciudad de
La Paz no llegan a ser realmente cien por ciento integrales, es decir que en estos centros
los componentes de: buen trato, discrecidén, orientacion, derivaciones (SLIM, DNA,
Policia, etc.), tiempo de espera, puntualidad, comodidad y confianza, no interactuan
entre si de forma eficaz, por lo que jovenes y adolescentes no se sienten con el animo
de ir o regresar a la mayoria de los centros donde son atendidos, y especialmente en los

centros publicos administrados por el Estado.

1.4. Delimitacién del proyecto

1.4.1. Delimitacion temporal

La investigacion se realizé de manera prospectiva entre las gestiones 2011, 2012 y 2013.

1.4.2. Delimitacidn espacial

La investigaciéon tuvo como escenario geografico los Hospitales, Centros de salud
sexuales, Centros de analisis clinicos de la ciudad de La Paz y los alrededores de la zona

Garita de Lima.
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1.4.3. Delimitacion de recursos

Los recursos cuantitativos se expresan en el presupuesto para la implementaciéon del
Plan de Negocios.
La aplicacién de recursos cualitativos como los valores estuvo presente en todo el

desarrollo de la investigacion.

1.5. Establecimiento de los objetivos

1.5.1. Objetivo general

Elaborar un Business plan para evaluar comercial, operativa y financieramente la
creacién de un Centro de Salud Sexual y Reproductiva con atencidn integral
diferenciada para adolescentes y jovenes en la ciudad de La Paz y con poder

adquisitivo medio-alto.

1.5.2. Objetivos Especificos

e Analizar la demanda y las preferencias de los clientes potenciales.

e Proponer procesos de negocio para determinar la mejor opcion para el
emprendimiento mediante un analisis de sensibilidad.

e Determinar la mejor alternativa de aprovechamiento de la oportunidad.

e Realizar el analisis del sector, considerando a: El Diamante de Porter;1.-
Condiciones de la demanda, 2.- Condiciones de los factores, 3.- Estrategia,
estructura y rivalidad, 4.- Industrias relacionadas o de apoyo (cluster), 5.- Gobierno
6.- Factores imprevisibles.

e Andlisis de las 4 P’s del marketing mix: Producto, Precio, Plaza y Promocién
personal.

e Realizar un analisis de riesgos, en caso de producirse alguna situacién que haga
inviable el proyecto.

e Disefar una estrategia competitiva y de operaciones para satisfacer esta demanda.

e |dentificar la estructura organizativa adecuada para la empresa.

e Desarrollar un estudio sobre la calidad y fiabilidad del servicio.

e FElaborar un estudio econdmico — financiero.
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1.6. Disefio de la investigacion

1.6.1. Tipo de la investigacion

Las caracteristicas del estudio son exploratorias y descriptivas, ya que no se busca
determinar qué elementos o factores estan incidiendo para la ocurrencia de otros
fendmenos, sino mas bien el estudio se constituye en un primer acercamiento que
permitird a la empresa sobre el centro de salud sexual y reproductiva conocer algunos

rasgos importantes respecto a las caracteristicas de la oferta y la demanda.

Se trata de una investigacion que hara uso tanto de metodologias cuantitativas como
cualitativas que permitira ofrecer datos numéricos como también datos cualitativos.
Los diferentes métodos de investigacién son relevantes para la elaboracién del

presente plan de negocios en sus diferentes etapas.

1.6.2. Metodologia de la investigacién

1.6.2.1. Meétodo deductivo

Método Deductivo.- Procede del conocimiento que se inicia por la observacidon de
fendmenos de caracter general con el propésito de llegar a conclusiones y premisas de
cardacter particular contenidas explicitamente en la situacion general. (De Valero, 2000;

citado en Torres et al., 2000: 13).

Con este método se logré determinar los objetivos especificos del proyecto, de la
misma manera se identifican los problemas del mercado, asi también las

oportunidades y amenazas del diagndstico del entorno.

Segun Chuquillanqui (et al., 2010: 4) el método deductivo consta de diferentes etapas:
e Determina de hechos mds importantes en el fendmeno por analizar.
e Deduce las relaciones constantes de naturaleza uniforme que dan lugar al
fendmeno.

e Con base a las deducciones anteriores se formula la hipdtesis.
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e Se observa la realidad para comprobar las hipétesis.

e Del proceso anterior se deducen leyes.

Mientras que en el método inductivo se parten de los hechos para hacer inferencias de
caracter general, el método deductivo parte siempre de verdades generales y progreso

por el razonamiento.

1.6.2.2. Método Inductivo

Para dar inicio al desarrollo de la teoria del método Inductivo Chuquillanqui (et al.,

2010: 6) lo redactan asi:

Con este método se utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que
parten de hechos particulares aceptados como vdlidos, para llegar a
conclusiones, cuya aplicacion sea de cardcter general. El método se inicia con un
estudio individual de los hechos y se formulan conclusiones universales que se
postulan como leyes, principios o fundamentos de una teoria. (Chuquillanqui et

al., 2010: 6).

El método inductivo es un proceso en el que, a partir del estudio de casos particulares
se obtiene conclusiones o leyes universales que explican o relacionan los fenédmenos

estudiados.

Segun Chuquillanqui (et al., 2010: 7) el método inductivo utiliza:
e Laobservacién directa de los fendmenos.
e Laexperimentacion.

e El estudio de las relaciones que existen entre ellos.
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Inicialmente se separan los actos mas elementales para examinarlos en forma
individual, se observan en relacidn con fendmenos similares, se formulan hipétesis y a

través de la experimentacién se contrastan.

Al inicio de la investigacién se tomaron pardmetros, conocimientos generales que
engloban a todo el tema como ser los antecedentes, la determinacion del objetivo

general y formulaciéon del problema.

1.6.2.3. Meétodo de Analisis

Por medio del analisis se estudian los hechos y fendmenos separando sus elementos
constitutivos para determinar su importancia, la relacion entre ello, cémo estdn
organizados y como funcionan estos elementos. (Metodologias educativas, 2012: 5).

También llamado método analitico, mediante este método se analiz6 de manera
minuciosa e individual, las caracteristicas y condicionantes de los factores econdmicos,
politicos, socioculturales y tecnolégicos del entorno, ademas se identificd la situacion

problémica y la formulacion del problema central del plan de negocios.

1.6.2.4. Método de Sintesis

Método Sintético: Implica la sintesis (del griego synthesis, que significa reunidn), esto
es, union de elementos para formar un todo. Reune las partes que se separaron en el
andlisis para llegar al todo. El analisis y la sintesis son procedimientos que se
complementan, ya que una sigue a la otra en su ejecucién. La sintesis le exige al
alumno la capacidad de trabajar con elementos para combinarlos de tal manera que
constituyan un esquema o estructura que antes no estaba presente con claridad.

(Métodos de Ensefianza, 2012: 10).

También llamado método sintético, este método ayudd a identificar las posibles
soluciones a la problemadtica general, mediante lineamientos y pardmetros particulares

aplicados a los objetivos especificos para su cumplimiento.
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Ademas se utilizd para diagnosticar las conclusiones y recomendaciones del proyecto

una vez terminado.

1.6.2.5. Método Historico

Procedimiento de investigacién y esclarecimiento de los fendmenos culturales que
consiste en establecer la semejanza de dichos fendmenos, infiriendo una conclusién

acerca de su parentesco genético, es decir, de su origen comun. (Bernal, 2006: 63).

También llamado método comparativo, mediante el andlisis de datos histdricos se
obtuvo datos financieros dentro del analisis econdmico, para la realizacién del plan de
negocios, de la misma manera prever algunos fendmenos sociales como ser paros

civicos y bloqueos.

1.6.2.6. Método Estadistico

Segun Jesus Reynaga Obregdn, redacta el Método Estadistico.

Consiste en una serie de procedimientos para el manejo de los datos cualitativos y
cuantitativos de la investigacion, dicho manejo de datos tiene por propdsito la

comprobacién.

Este método se utiliza para medir las caracteristicas de la informacién, para resumir los

valores individuales y analizar los datos a fin de extraer el maximo de informacion.

Es un procedimiento que trabaja con datos numéricos, obtiene resultados mediante
determinadas reglas y operaciones, una vez recopilado, ordenados y tabulados los

datos son analizados y procesados.
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El método estadistico se utiliza para poder realizar operaciones estadisticas y ademas

da una explicacidn de los procedimientos que se tienen que llevar a cabo.

Pasos o Etapas del método estadistico el método estadistico presenta cinco pasos o
etapas los cuales se detallaran a continuacion; Recoleccidon (medicion); Recuento

(computo); Presentacion; Sintesis; Analisis.

Con este método se obtuvo informacién primaria y secundaria relevante del mercado
obtenido con las técnicas de investigacidn, como las encuestas y entrevistas.

1.6.2.7. Método de la observacion

Consiste en proyectar la atencion del alumno sobre objetos, hechos o fendmenos, tal
como se presentan en la realidad, completando analiticamente los datos suministrados
por la intuicion. La observacion puede ser tanto de objetos materiales, como de
hechos o fendmenos de otra Naturaleza. (Métodos de Ensefianza, 2012: 4).

Puede ser de dos tipos: la observacién directa que es la que se hace del objeto, hecho
o fendmeno real; y la observacién indirecta, que se hace en base a su representacion

grafica o multimedia.

La observacion se limita a la descripcién y registro de los fendmenos sin modificarlos,
ni externar juicios de valor. Ejemplo: Observacion de la formacién de hongos en una

lonja de pan dejada por varios dias.

Ayudé a obtener informacidn primaria, determinando las necesidades y problemas del

mercado y que factores del entorno influyen en el plan de negocios.

1.6.3. Técnicas o métodos empiricos

1.6.3.1. Técnicas de investigacion

Se puede definir a la técnica de investigacidon segin Rosental como:
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“El conjunto de mecanismos y de maquinas, asi también de sistemas y medios de
dirigir, recolectar, conservar, reelaborar y transmitir energia y datos. Todo ello creado

con vistas a la produccidn y a la investigacién”.

Generd informacién tanto primaria como secundaria para clasificarla, analizarla,

obtener resultados y toma de decisiones.

1.6.3.2. Laentrevista

La entrevista como instrumento de investigacion etnografica es un instrumento
técnico que tiene gran sintonia epistemolégica con este enfoque y también con su
teoria metodoldgica. Esta entrevista adopta la forma de un dialogo coloquial o
entrevista semiestructurada, complementada posiblemente con otras técnicas.

(Hernandez, 2012: 7).

Segun Hernandez, los pasos a seguir para la conduccién técnica de la entrevista de
investigacion son:
e Escoger un lugar apropiado y la entrevista se realiza con la tematica propia de
la investigacion en curso.
e Sera flexible, dindmica libre y no directa.
e Laactitud del entrevistador serd de un oyente.
e Elinvestigador tratard de hacer hablar libremente al entrevistado.
e El entrevistador presentara todos los aspectos que quiera explorar en la
investigacion.
e El cuestionario debe ser solo una guia para la entrevista.
e No se debe dirigir la entrevista que el sujeto aborde el tema como quiera.
e Se dejarad que el entrevistado agote lo que tiene en la mente sin interrumpirlo.
e Invitarlo a que profundice o explique aspectos que parezcan de mayor
relevancia.
e Que el sujeto se sienta con plena libertad de tratar otros temas relacionados.

e Laentrevista debe grabarse por lo menos el dialogo y de ser posible la imagen.
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1.6.3.3. Laencuesta

La solucidn a la busqueda de informacion lo redacta Herndndez:
Cada instrumento es particularmente apropiado para ciertas fuentes,
obteniendo informacion del tipo y forma en que ha de ser utilizada con mds
eficacia. La categoria de formas de busqueda incluye instrumentos de recogida
de datos, a través de los cuales los sujetos contestan a preguntas o responden a
afirmaciones por escrito. “Los cuestionarios administrados personalmente a
grupos de individuos poseen un cierto numero de ventajas. La persona que
aplica el instrumento tiene oportunidad de establecer contacto, explicar el
propdsito del estudio y el significado de los items o elemento que no se
encuentran claros, un buen cuestionario requiere mucho tiempo, ingenio y duro
trabajo. El cuestionario tiene ventajas especiales, y bien construidas y aplicadas,
puede servir como sistema de lo mds apropiado y utiles para la obtencion de
datos en un proyecto especifico de investigacion. Se usa un cuestionario cuando
se desea informacion de los hechos. Si se busca opiniones mds que hechos, es
util el empleo de un formulario de opiniones o de una escala de actitudes.

(Hernandez, 2012: 14 - 15).

La aplicacion de esta herramienta generé datos de la demanda como gustos y
preferencias, nivel adquisitivo, disponibilidad de pago y frecuencia de compra de los

consumidores.

Ademds determind datos de la oferta como la identificacion de caracteristicas

preferidas por los consumidores y la cuota de mercado de la competencia.

1.6.3.4. Larevision bibliografica

De Valero orienta las técnicas a utilizarse en el desarrollo del método Bibliografico:
Método Biogrdfico.- Busca comprender la totalidad social en profundidad,
concibe una sociedad estructurada a través de Historias de Vida, contadas por

sus protagonistas y las cuales serdn interpretadas posteriormente. Aportan una
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comprension tentativa de un proceso social. Utiliza técnicas como la Entrevista
y el Andlisis Documental de una manera profunda. (De Valero, 2.000; citado en

Torres et al., 2000: 20).

Todo material escrito que aporte informacién en beneficio del proyecto es recopilado

y analizado para su aplicacién.

“La revision de literatura consisten detectar, obtener y consultar la bibliografia de
otros materiales que sean Utiles para los propdsitos del estudio, de donde se tiene que
extraer y recopilar la informacién relevante y necesaria que atafie a nuestro problema

de investigacion” (Hernandez et al., 2003:66).

Guia y orientacién a la investigacidn, solventando las dudas que se presenten en el

desarrollo del proyecto mediante la recopilacién de informacién primaria y secundaria.

1.7. Definicidn de la poblacién meta para los consumidores
Las perspectivas de servicio del Centro de Salud Sexual y Reproductiva, esta orientada
a 362.931 personas jovenes y adolescentes en edades de 13 a 35 afios de ambos sexos

en la ciudad de La Paz.

El cuadro N2 1 relaciona la poblacion de la ciudad de La Paz, tanto la provincia Murillo
y la seccién capital de la ciudad tomando en cuenta a 362.931 habitantes entre

hombres y mujeres en edades de 13 a 35 aiios para el estudio de mercado.

CuadroN21
Poblacién de la ciudad de La Paz proyectado 2012
(Comprendida entre 13 y 35 afios de edad)

Total Hombres Mujeres
LA PAZ 2.349.885 1.164.818 1.185.067
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Murillo

1.484.328

721.798 762.530

Seccidn Capital — La Paz
(entre 13 y 35 afios)

362.931

Entre hombres y mujeres

Fuente: INE Anuario 2010.

El cuadro N2 2 muestra la definicidn de la poblacién objetivo:

Cuadro N22
Definicion de la poblacidn objetivo

La unidad de muestra

Fueron personas comprendidas entre 13 a 35
afnos de edad en la ciudad de La Paz y que
estaban interesadas en asistir al nuevo centro

de salud.

El elemento de la muestra

Fueron las personas ubicadas en puntos

estratégicos de la ciudad.

La extension

Fueron puntos estratégicos como la zona
garita de lima, el prado pacefo, zona

Miraflores (por la ubicacién de otros centros

de salud).
. Para la realizacion de la encuesta fueron tres
El tiempo
semanas.
i . Fueron en su mayoria adolescentes, seguida
El parametro pertinente

de personas casadas en edades de 30 afos.

Fuente: (Orlandini, 2008: 2)

1.7.1. Determinacion del marco muestral

Porque el objetivo es concientizar y ensefiar sobre la planificacién familiar a los

adolescentes como también a las personas que recientemente hayan formado su

familia, se toma como marco muestral a 362.931 personas de la seccién capital de La

Paz comprendidas en edades de 13 — 35 aiios.

1.7.2. Seleccion de la técnica de muestreo

Se utilizé el muestreo probabilistico con reemplazo, poniendo en practica la técnica de

Muestreo estratificado.




32

1.7.3. Determinacion del tamano de la muestra

Dado que la cantidad es considerable, 362.931, se ha utilizado la siguiente relacién:

n= sz*p*q

e?*(N-1)+22*p*q

Donde:

N es el tamano de la poblacién, 362.931

Z es la probabilidad estadistica asociada al margen de error, 1.96

P es la probabilidad de que una persona ingrese al centro de salud (50% 6 0.5)

Q es la probabilidad de que una persona no ingrese al centro de salud (50% ¢ 0.5)
Probabilidad de no respuesta.

E es el margen de error elegido (5% 6 0.05)

Reemplazando los datos se tiene:

n= 362931 *1.96° *0.5 *0.5 =348.558,9324= 383,7548= 384

0.05% * (362931 — 1) + 1.96° * 0.5 * 0.5*908.2854

La muestra representativa de la poblacién a ser estudiada es de 384personas jovenes y

adolescentes de 13 a 35 afos de ambos sexos.

La unidad de muestreo fueron los jovenes y adolescentes que demandan recibir
informacion sobre salud sexual y reproductiva en la ciudad de La Paz y que accedan a

responder la encuesta.

El proceso de aplicacién de las encuestas, se llevd a cabo de la siguiente manera:
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Acercamiento a la persona a realizar la encuesta.
Preguntando si la persona tenia entre 13 y 35 afios.
Requerimiento de llenado de encuesta.

Llenado de encuesta.

DN N N R N

Agradecimiento y despedida.

El proceso se repitio 384 veces, posteriormente, y con ayuda de Software Microsoft
Excel, se procedid a verificar la informacion y luego a realizar los cuadros y graficos de

cada una de las preguntas de la encuesta.

CAPITULO 2
Marco Teodrico

En este capitulo se estan considerando las principales definiciones técnicas y otras que

se encuentran muy relacionadas al tema en investigacion.
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La aclaracién de definiciones conceptuales de cada uno de estos términos, es valedera,
por el hecho de que facilita la mejor comprensiéon de los capitulos siguientes, en los
cuales se va a manejar esta terminologia. Asimismo, se ha introducido terminologia
propia del anadlisis de Business Plan (Plan de Negocios), que también se trata en los
capitulos finales de este trabajo. (Analisis Externo (I). El Entorno de la Empresa,

2004:20)

Los conceptos definidos en el marco tedrico, tienen que ver con la terminologia
involucrada en el titulo de la investigacidn, necesario esto, para comprender lo que se

desea expresar con la definicidn propia del Business Plan.

Posteriormente, se presentan los conceptos tedricos propios de la terminologia de la
ciencia de la economia y la administracién, que daran al trabajo la rigurosidad

cientifica propia de la elaboracion del Business Plan.

Cada uno de estos conceptos se utilizard a los largo del desarrollo del Business Plan, y

en su debido momento, se hara referencia a lo que queda definido en este capitulo.

2.1.  Analisis del macroentorno y contextual

El entorno empresarial o marco externo es el area que rodea a la empresa en el que
desarrolla su actividad. De este modo, la empresa puede considerarse como un
sistema abierto al medio en el que se desenvuelve, en el que influye y recibe

influencias. (Python Software Foundation, 2009).

Dentro del marco externo, hay que distinguir entre el entorno general y el entorno

especifico:

Entorno general se refiere al marco global o conjunto de factores que afectan de la
misma manera a todas las empresas de una determinada sociedad o ambito

geografico.

El macro entorno resalta las influencias externas sobre las organizaciones, ante

posibles impactos futuros.
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Entorno especifico se refiere Unicamente a aquellos factores que influyen sobre un
grupo especifico de empresas, que tienen unas caracteristicas comunes y que

concurren en un mismo sector de actividad.

El microentorno influencia e impacta directamente sobre la empresa, teniendo un

efecto interno.

2.2.  Anadlisis del micro entorno

El entorno en el cual se encuentran las empresas determina su funcionamiento interno
y, por lo tanto, inciden directamente en sus resultados. Por tal razén se hace necesario
comprender como funciona este entorno, detectar cudles son las fuerzas que lo
componen y como se relacionan éstas con la forma en que la empresa opera. (Scientia

et Technica, 2003: 65)

El efecto interno de cualquier empresa, tiene el objetivo de identificar sus ventajas
competitivas y utilizar estas fuerzas del entorno para maximizar sus fortalezas vy

oportunidades.

2.2.1. Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Investigaciones realizadas por Consultora Organizacional RHODIUM se destaca:
El Andlisis de Porter y las cinco fuerzas como un modelo estratégico elaborado
por el economista y profesor Michael Porter de la Harvard Business School en
1979, indica que es un modelo holistico que permite analizar cualquier industria
en términos de rentabilidad. Fue desarrollado por Michael Porter en 1979 vy,
segun éste, la rivalidad entre los competidores es el resultado de la combinacidn

de cuatro fuerzas o elementos. (Consultora Organizacional RHODIUM, 2010: 1)

La importancia del desempefio de la competencia, engloban los factores del area

industrial.
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Otra afirmacidn segun la Consultora Organizacional RHODIUM es:
El andlisis Porter de las cinco fuerzas es un modelo elaborando por el economista
Michael Porter en 1979, en que se descubren las cinco fuerzas que influyen en la
estrategia competitiva de una compafia que determinan las consecuencias de
rentabilidad a largo plazo de un mercado, o algun segmento de este. Las primeras
cuatro fuerzas se combinan con otras variables para crear una quinta fuerza, el
nivel de competencia es una industria. (Consultora Organizacional RHODIUM, 2010:

1)

El analisis estratégico, estudia un ambiente donde la industria toma decisiones, en

funcién a las variables expuestas del sector.

El analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter influye en los puntos estratégicos

de la industria.

Segun Scientia et Technica 2003, que cita a Porter (1982), explica que “La esencia de la
formulacién de una estrategia competitiva consiste en relacionar a una empresa con
su medio ambiente. Aunque el entorno relevante es muy amplio y abarca tanto fuerzas
sociales como econdmicas, el aspecto clave del entorno de la empresa es el sector o
sectores industriales en los cuales compiten”. La aplicacion de las fuerzas competitivas,
generan estrategias genéricas que compitan y hagan frente en contra posicion a las

variables competitivas.

Las 5 fuerzas competitivas definidas por Porter son: Proveedores, competidores dentro
del sector, Clientes, Potenciales competidores y Sustitutos. Cualquier influencia de
estas fuerzas sobre la empresa constituida puede afectar su existencia. (Gonzales et

al., 2003: 92).
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Al no tener control sobre las cinco fuerzas competitivas, las empresas estan obligadas
a tomar medidas preventivas y sustitutivas en la influencia de estas variables, haciendo

frente con estrategias genéricas o sus variables.

Las 3 estrategias que puede emplear una empresa constituida para que pueda
defenderse de estas fuerzas competitivas son: Liderazgo en costos, diferenciacion y

enfoque o alta segmentacion.

En la actualidad la estrategia de liderazgo en costos es aplicada para productos de

consumo masivo que necesitan de poca publicidad. (Gonzales et al., 2003: 92).

La estrategia de diferenciacion es la mas adecuada siempre y cuando existan 2 o mas
competidores, ya que una sensibilizacién en el costo podria hacer que los

consumidores no dependan de uno u otro producto. (Gonzales et al., 2003: 92).

La estrategia de enfoque es la que deberia ser usada por las Pymes, ya que como el
mercado peruano es pequeiio, deberian enfocarse en satisfacer ciertos sectores, tal

como lo hizo el grupo Afafios con su producto Kola Real. (Gonzales et al., 2003: 92).

Para tomar otros enfoques mds especificos las tres estrategias genéricas, orientan
nuevas estrategias emergentes, para una sintesis especifica para la fuerza competitiva

empleada.

Es asi que las estrategias variables atafien el problema especificando una solucién

efectiva y precisa.

La figura N2 1 detalla los elementos participes, que contribuyen al analisis del micro

entorno.
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FiguraN° 1
Las cinco fuerzas sectoriales

Amenaza de
Entrada

Poder negociacién Rivalidad Poder negociacién
proveedores consumidores

Fuente: (Noboa, 2006: 2)

2.2.1.1. Elingreso potencial de nuevos competidores
La presion del entorno social y la creciente globalizacién son variables en la que la

competencia utiliza para crear unidades productivas en nuevos mercados.

Los factores que involucran el crecimiento de estas nuevas unidades productivas son:
El ingreso de nuevos competidores al sector depende del tipo y nivel de barreras
para la entrada. Como es obvio, las compaidias que entran en el mercado
incrementan la capacidad productiva en el sector. En el caso de que haya
beneficios superiores a la media en el sector, atraerd mayor numero de
inversionistas, aumentando la competencia y, en consecuencia, bajando la

rentabilidad media del sector. (Scientia et Technica, 2003: 62).
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Para que nuevos competidores se establezcan en un sector es necesario que las

ganancias generen un porcentaje sustentable para la nueva empresa.

Al incrementar la productividad, también las empresas incrementaran la

competitividad en el sector.

Hace referencia al deseo que tiene una empresa de ingresar al mercado con el fin de
obtener una participacion en él. Este ingreso depende de una serie de barreras creadas
por los competidores existentes determinado si el mercado es o no atractivo y las

cuales estan representadas en: (Aguilar, 2006: 1 - 2).

El ingreso de nuevas unidades productivas, generan una disconformidad de las

empresas ya establecidas en el sector.

Las cuales exponen las siguientes acciones:
El numero de competidores potenciales estard condicionado a las barreras de
entrada existentes y a la capacidad de represalia de las empresas
pertenecientes del sector. “Entendemos por barreras de entrada a cualquier
mecanismo por el cual la rentabilidad esperada de un nuevo competidor
entrante en el sector es inferior a la que estdn obteniendo los competidores ya
presentes en él” (Dalmau, 1997). Las barreras de entrada se pueden agrupar
entorno a la diferenciacion, las acciones gubernamentales y las ventajas en
costos. A continuacion se describen las barreras mds comunes. (Scientia et

Technica, 2003: 62 - 63).

Para que cierta empresa ingrese a un mercado industrial debe afrontar barreras de

entradas, expuestas por los competidores iniciales.

2.2.1.1.1. Las barreras de entrada
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2.2.1.1.1.1. Las economias de escala

Para tener un mayor entendido Aguilar nombra las siguientes barreras:
Economias de escala. Estas se refieren a las condiciones de costos en cada uno
de los procesos del negocio como: fabricacion, compras, mercadeo, cadena de
abastecimiento, distribucion e investigacion y desarrollo. Estas condiciones
pueden conducir a un desaliento para el ingreso de competidores potenciales ya
que se verian obligados a ingresar sobre una base en gran escala o desventajas

en costos. (Aguilar, 2006: 2).

El ingreso de estas nuevas unidades productivas esta sujeto al surgimiento de nuevas
necesidades para el desarrollo en el mercado. Las cuales tienen un efecto en los costos

de inversidon y manejo de tecnologias. Otra similar opinidon redacta Noboa:

Las economias de escala se refieren a las disminuciones en costos unitarios de
un producto cuando aumenta el volumen de produccidon absoluto; pueden estar
presentes en casi todas las funciones de la empresa, incluyendo produccion,
investigacion y desarrollo, comercializacion, logistica, servicios, etc. En el sector
de la edicion de libros, por ejemplo, debido a los costos asociados a la puesta en
marcha de imprentas y equipos especializados, es mds barato imprimir un alto
volumen de libros en una sola tirada que hacerlo en pequefias tiradas de menor
volumen. Las economias de escala disuaden la entrada porque obligan al nuevo
competidor a ingresar con grandes escalas, o a aceptar una desventaja en
costos, ambas opciones no deseables. La existencia de economias de escala en
la gestion de proveedores, por ejemplo, ha promovido la concentracion en el
sector de supermercados en el Ecuador, desincentivando el ingreso de nuevos

competidores. (Noboa, 2006: 4).



41

La influencia del nuevo ingreso empresarial, genera una competencia fluctuando una
variacion en la oferta de precios, condicionando econdmica y financieramente el

desempenfio en el nuevo mercado.

2.2.1.1.2. Ladiferenciacion del producto

El segundo acapite lo redacta Aguilar:
Diferenciacion del producto. Estas se representan por la identificacion y lealtad
establecida entre las empresas y los clientes. Esta caracteristica crea una
barrera para el ingreso al sector, ya que obliga a los potenciales competidores a
realizar grandes inversiones para poder superar y cambiar los vinculos de
lealtad existentes. Esta caracteristica de diferenciacion es una barrera de
ingreso costosa y lenta para el nuevo competidor debido a que debe buscar
mecanismos para ofrecer a los clientes un descuento o margen extra de calidad
y servicio para superar la lealtad de los clientes y crear su propia clientela.

(Aguilar, 2006: 2).

Para el incremento de nuevos consumidores se promueve la estrategia de promociony
publicidad de las caracteristicas del producto. Otra de nominacién se refleja en la

marca como lo sefiala Noboa:

La identidad de marca es otro factor importante que actua como barrera de
entrada; este concepto se refiere a los gastos en que un nuevo competidor debe
incurrir para conseguir quebrar la lealtad del usuario a una marca especifica.
Los consumidores pueden ser leales a ciertas marcas por su publicidad histdrica,
por una notoria diferencia de producto, o por el hecho de haber sido los
primeros en ofrecer el producto en el sector. Para un nuevo competidor en el
sector de las gaseosas en los Estados Unidos, por ejemplo, conseguir una cuota
de participacion en el sector de un 10% podria significarle una inversion de 220

millones de ddlares. En el caso particular de dinero gastado en imagen de
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marca, los gastos son particularmente riesgosos, puesto que son irrecuperables.

(Noboa, 2006: 4 - 5).

Hace referencia a la capacidad de promocién con el fin de incrementar la cuota de
mercado e imagen de marca para esto es necesaria una inversién estratégica, con el fin

de obtener ganancias a largo plazo mediante el incremento de las ventas.

Curva de experiencia Se refiere al “saber hacer” (know-how) acumulado por una
empresa en el desarrollo de una actividad durante un periodo de tiempo prolongado.
Se refiere al conjunto de actividades de la empresa, abarcando todos los aspectos de la
organizacién (gestion, tecnologia de productos, procesos, etc). (Scientia et Technica,

2003: 63).

También hace referencia a la experiencia en el manejo del negocio y el reconocimiento

del mercado, con la identificacidn y difusidon de la marca.

2.2.1.1.1.3. Losrequisitos de capital

El tercer acdpite lo menciona Aguilar:
Requisitos de capital. Corresponde a los requerimientos en recursos financieros
para competir en la industria. Estos requerimientos estdn asociados con los
recursos para: infraestructura, equipos, capital de trabajo, promocion y las

reservas para cubrir posibles pérdidas entre otros. (Aguilar, 2006: 2).

La organizacién eficiente en la delegacién de tareas en el rol empresarial, es
imprescindible para una administracion sostenible en el nuevo mercado. Otro de los

acapites lo nombra Noboa:

Otro factor que disuade la entrada de nuevos competidores a un sector es la

presencia de altos requerimientos de capital, entendida como la necesidad de
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invertir recursos financieros elevados para poder competir; dicho capital puede
ser necesario para instalaciones de produccion, crédito al cliente, stock inicial,
etc. Las elevadas cantidades de dinero para ingresar al sector de la refinacion
de azucar en el Ecuador explicarian la presencia de unicamente dos o tres

competidores en la industria. (Noboa, 2006: 5).

A mayor inversién efectuada, los riesgos se incrementan, fluctuando a disposicion de

las variables del entorno.

2.2.1.1.1.4. Los costos cambiantes

La cuarta referencia en las barreras de entrada son los cambios en costos sefialados

por Aguilar:
Costos Cambiantes. Esta barrera es la creada por la “presencia de costos al
cambiar de proveedor, esto es, los costos que tiene que hacer el comprador al
cambiar de un proveedor a otro” (Porter, 1995:30). Estos se reflejan en los
costos de entrenar nuevamente a su personal, la dependencia técnica con el
nuevo proveedor y el desarrollo de nuevas relaciones, si estos costos de cambio
son elevados para el cliente, entonces los nuevos competidores tendrdn que
ofrecer un gran diferenciador o valor agregado. (Aguilar, 2006: 2).

Estos costos pueden hacer variar los precios de venta, si la diferencia entre los

proveedores es significativa.

Costos al cambiar de proveedor. Son los costos adicionales, que asume un comprador
por cambiar de un proveedor a otro, que le proporciona unos productos o servicios
equivalentes pero en general, mas competitivos. (Scientia et Technica, 2003: 63). La
aplicacidn tiene efecto en las industrias monopolistas, al depender de un proveedor

que tenga un mayor poder de negociacion.

2.2.1.1.1.5. El acceso a los canales de distribucion

Una quinta variacion son los canales de distribuciéon como lo sefiala Noboa:
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El acceso a los canales de distribucion es una de las barreras de entradas mds
evidentes, pues todo nuevo competidor necesita llegar al consumidor, para lo
que requiere mecanismos de distribucion para su producto. En la medida en que
los canales de distribucion tradicionales se encuentren saturados, el entrante
tendrd que persuadir al canal mediante promociones, servicio o publicidad
corporativa, elevando los gastos de inversion inicial y de operacion. La creciente
saturacion en los canales de distribucion de venta de agua embotellada en el
pais empieza a levantar una importante barrera de entrada que dificultard la

entrada de nuevos competidores. (Noboa, 2006: 5).

Otra inquietud del ingreso al nuevo mercado es la accesibilidad y disposicidon en los

canales de distribucion, enfocada en la forma de satisfacer al cliente.

Las corrientes son comunes como lo afirma Aguilar:
Acceso a los canales de distribucion. Las nuevas empresas tienen que asegurar
la distribucion de su producto y deben convencer a los distribuidores y
comerciantes actuales a que acepten sus productos o servicios mediante
reduccion de precios y aumento de mdrgenes de utilidad para el canal, al igual
que comprometerse en mayores esfuerzos de promocion, lo que puede conducir
a una reduccion de las utilidades de la empresa entrante. Mientras mds
restringidos tengan los productores establecidos los canales de distribucion,
mas dificil sera el ingreso” (Thompson y Strickland, 2001: 84; citados en Aguilar,

2006: 2).

La saturacidn y el manejo de competidores en el mercado, hardn sacar a flote el nivel

de competitividad y toma de decisiones de las nuevas empresas.

La imagen de marca orientada al mercado debe estar orientada en satisfacer al cliente

dandole la importancia en su atencién.
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2.2.1.1.1.6. Desventajas de costos

La sexta maniobra la sefiala Aguilar:
Desventajas de costos, independientemente de la escala. Se presenta cuando
las empresas constituidas en el mercado tienen ventajas en costos que no
pueden ser igualadas por competidores potenciales independientemente de
cudl sea su tamafo y sus economias de escala. Esas ventajas pueden ser las
patentes, el control sobre proveedores, la ubicacion geogrdfica, los subsidios del

gobierno y la curva de experiencia. (Aguilar, 2006: 2 - 3).

Al inicio la organizacién resaltara las ventajas comparativas que tenga sobre la
competencia, luego convirtiéndolas en ventajas competitivas logrando tener un

control del sector.

Otra perspectiva es nombrada por Noboa:
Las empresas establecidas en un sector también pueden tener ventajas en
costos independientes de la escala que no pueden copiarse por parte de los
nuevos competidores, tales como disponer de tecnologia propia (por ejemplo,
patentes), acceso favorable a materias primas (como el que disfrutan algunos
industriales de café en el Ecuador para disponer del grano), localizaciones
favorables (como la que disfrutan los locales de KFC en territorio ecuatoriano),
subsidios del gobierno, o experiencia acumulada reflejada en una mejor
ubicacion en la curva de aprendizaje (como la que podrian disfrutar empresas
de consultoria en aplicaciones de internet corporativas). (Noboa, 2006: 5).

Para mantener una linea de produccidon estdndar, las empresas propietarias de un

nuevo producto/servicio podran patentarlo, sin tomar riesgos de posibles copias de

competidores.

Identificacion de marca. Imagen, credibilidad, seriedad, fiabilidad, que la empresa

tiene en el mercado, como consecuencia de una forma de actuar, que puede llevar al
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comprador a identificar el producto con la marca, como por ejemplo Coca Cola.

(Scientia et Technica, 2003: 63).

Para lograr una imagen de marca, la empresa debe ser reconocida por los logros

obtenidos, formando un vinculo a largo plazo con el cliente.

2.2.1.1.1.7. Politicas gubernamentales

La séptima maniobra desglosada por Aguilar:
Politica gubernamental. Las regulaciones del gobierno puede limitar y en
algunos casos impedir el ingreso a la industria al exigir licencias, permisos,
limitaciones en cuanto a la composicion de las materias primas, normas del
medio ambiente, normas de producto y de calidad y restricciones comerciales
internacionales. Estos mecanismos alertan a las compafiias existentes sobre la
llegada o las intenciones de potenciales competidores. La caracterizacion de las
barreras para ingresar a una industria dependen igualmente de las capacidades
y habilidades que posea las empresas potenciales, ya que las barreras
tradicionales de entrada al mercado estdn siendo aplanadas por competidores
hdbiles y rdpidos que se anticipan a los movimientos de los competidores y a los

cambios en las demandas de los clientes. (Aguilar, 2006: 3).

El manejo del instrumento gubernamental es basado en principios burocraticos que

trasminan efectos de forma general a los entes empresariales.

Similares atributos disgregan en la teoria de Noboa:
Finalmente, el gobierno también puede actuar como barrera de entrada en un
sector mediante regulaciones gubernamentales especificas; la regulacion
estatal de inversion petrolera en el Ecuador, es quizds una de las barreras mds
grandes que deben sortear empresas petroleras extranjeras interesadas en

iniciar operaciones en el pais. Por el contrario, en las industrias no consideradas
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»estratégicas®, la regulacion gubernamental ecuatoriana es altamente

permisiva. (Noboa, 2006: 5).

Esta restriccidon en los recursos nacionales, mantienen un dominio y direccién como

entes reguladores.

También es complementario lo dicho por Scientia et Technica:
Barreras gubernamentales Pueden ser subvenciones a ciertos grupos, creacion
de monopolios estatales. Ademds existen también restricciones que impone el
gobierno en sus leyes y otras normas (licencias, requisitos de capital, controles
del medio ambiente y salud, etc.) para el ingreso de nuevas empresas al
mercado. La amenaza de entrada de nuevos competidores depende
principalmente de las barreras de entrada y de la reaccion de las compaiiias que
ya estdn establecidas dentro del sector, ante los recién llegados. (Scientia et

Technica, 2003: 63).

La estrategia monopolistica de las politicas gubernamentales, discrepa la atencién de

posibles competidores frente a normas y reglamentos burocraticos.

2.2.1.2. LlLaintensidad de la rivalidad entre los competidores actuales
La rivalidad entre los competidores es el complemento de los cuatro factores,

reflejando alguna de sus variables de las mismas.

Aguilar la ndmina a la rivalidad entre los competidores como:
Esta fuerza consiste en alcanzar una posicion de privilegio y la preferencia del
cliente entre las empresas rivales. “La rivalidad competitiva se intensifica
cuando los actos de un competidor son un reto para una empresa o cuando esta
reconoce una oportunidad para mejorar su posicion en el mercado” (Hitt;
Duanelreland; Hoskisson; 2004: 61). Esta rivalidad es el resultado de los

siguientes factores: (Aguilar, 2006: 3).
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La entrada de una empresa a un mercado, representa la oposicion competitiva en el

sector, disminuyendo la probabilidad de competencia.

Noboa da otra perspectiva de la rivalidad entre competidores:
El grado de rivalidad entre las empresas existentes en un sector se refiere a la
intensidad con que dichas empresas compiten para mantener su posicion en el
mercado; recibe adjetivos como “cortés”, “elegante”, “moderada”, “alta”, etc.
Si uno o mds competidores sienten que su posicion peligra, o creen que pueden
mejorarla, acudirdn a tdcticas como la competencia de precios, las batallas de
publicidad, las introducciones de nuevos productos y/o la oferta creciente de
servicio al cliente. En general, a mayor rivalidad en un sector, menor

rentabilidad. (Noboa, 2006: 2).

La competencia entre las empresas, genera la toma de estrategias para mantener las

expectativas del consumidor.

Este es el elemento mas determinante del modelo de Porter. Es la fuerza con que las
empresas emprenden acciones, de ordinario, para fortalecer su posicionamiento en el
mercado y proteger asi su posicion competitiva a costa de sus rivales en el sector.

(Scientia et Technica, 2003: 63).

La protecciéon de los intereses competitivos de una empresa, establecen las

restricciones de la cuta de mercado, para nuevos competidores.

Existen factores que promueven la rivalidad entre los competidores como se muestra a

continuacion:

2.2.1.2.1. Laconcentracion del niimero de competidores
La primera es basada en la cantidad de competidores existentes en un mercado. La

rivalidad se intensifica cuando hay muchos competidores o igualmente equilibrados.
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Mientras mayor sea la cantidad de competidores, mayor es la probabilidad de acciones
estratégicas y si los rivales estdn en igualdad de condiciones, resulta mas dificil que

algunas dominen el mercado. (Aguilar, 2006: 3).

El dominio de una empresa es condicionado por la cantidad de competidores

existentes, reduciendo los esfuerzos estratégicos utilizados en el mercado.

Noboa nombra las estrategias utilizadas en el mercado:
En general, mientras mayor es el numero de competidores en un sector, mds
intensa es la rivalidad, puesto que mds empresas pugnan por apropiarse de una
parte de un pastel de tamano determinado. Tal ha sido el caso, por ejemplo, de
la industria de los vuelos domésticos en Ecuador: la entrada de nuevos
competidores como lcaro y Aerogal, ha reducido los precios en las rutas donde
estas empresas compiten, sobretodo comparado con los niveles que eran
habituales cuando unicamente Tame operaba en el sector (piénsese, en
concreto, en los precios actuales en la ruta Quito-Manta). De forma semejante,
mientras menor es el tamafio de las empresas del sector, mayor es la
propension a utilizar tdcticas competitivas que atentan contra la rentabilidad
del sector en el largo plazo; esto se debe a que cualquiera de estas pequefias
empresas piensa que sus acciones pasardn desapercibidas para la competencia,
situacion que la inclina a pensar que es posible ,robar" cuota de mercado
mediante un descenso en los precios. Esta situacion es muy comun en negocios
pequefios como restaurantes que ofrecen ,menu del dia“. Dicho
comportamiento también estd relacionado con el perfil estratégico del
competidor: competidores de perfiles sofisticados evitardn utilizar tdcticas que

atenten contra la rentabilidad del sector. (Noboa, 2006: 2 - 3).

La influencia de nuevos competidores, sumado a la guerra de precios afecta la

rentabilidad del sector, influenciando en las decisiones del consumidor.
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2.2.1.2.2. lacapacidad instalada

Un segundo factor es el posicionamiento como lo declara Aguilar:
La rivalidad es intensa cuando hay un crecimiento lento de la industria. Si el
mercado estd en crecimiento las empresas tratan de maximizar sus recursos
para atender el incremento en la demanda de los clientes, pero cuando el
crecimiento es lento, la competencia se convierte en un escenario por buscar

mayor participacion en el mercado. (Aguilar, 2006: 3).

Las estrategias de marketing utilizadas, enfocaran una ventaja competitiva sobre la

competencia obteniendo nuevos clientes.

Otra caracteristica la nombra Noboa:
Con relacion a la capacidad instalada, un desequilibrio entre oferta y demanda
afectard el nivel de precios del sector y, con ello, su rentabilidad en el largo
plazo. De esta forma, si existe un exceso de capacidad instalada, existe un
incentivo para que las empresas inicien guerras de precios con el fin de impulsar
la demanda y consequir llenar su capacidad, elevando el nivel de rivalidad en el
sector. Esto es lo que sucede, por ejemplo, en el servicio de transporte terrestre

interprovincial de la ruta Quito-Ambato. (Noboa, 2006: 3).

El incremento de la capacidad instalada, estd en funcidn de los resultados obtenidos de

la difusidn de estrategias de promocion y publicidad.

2.2.1.2.3. Los costos fijos elevados
El tercer factor dependiente de la rivalidad entre competidores hace referencia al nivel

de costos fijos como lo menciona Aguilar:
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La rivalidad se intensifica cuando los costos fijos y de almacenamiento son
elevados. Si los costos constituyen una parte importante del costo total, las
empresas tratardn de utilizar el mdximo posible de su capacidad productiva. Sin
embargo cuando las empresas emplean toda su capacidad productiva, toda la
industria se ve afectada por un exceso de capacidad, que se refleja en una
disminucion de precios acentuando atin mds la competencia. (Aguilar, 2006: 3).
Los costos fijos que influyen en los precios, dependeran del sector de servicios

ofertados y algunos proveedores.

La elevacidn de estos costos impulsara el incremento de la capacidad producida de las

empresas para aprovechar el maximo de utilidad de los servicios explotados.

Si los costos fijos son elevados respecto al valor de los productos o servicios, las
empresas se veran forzadas a mantener altas cifras de negocios. (Scientia et Technica,

2003: 63).

El incremento de la capacidad productiva, estabilizara la fluctuacion de los costos fijos,
lo cual genera la busqueda de nuevos mercados.
Otro factor que afecta la rivalidad en un sector es su tasa de crecimiento:
industrias maduras, cuyas tasas de crecimiento son pequefias o nulas, imponen
mayor presion sobre las empresas para mantener su cuota de mercado,
incentivandolas a tomar medidas estratégicas que atentan contra la
rentabilidad de la industria en el largo plazo con el fin de conservarla. (Noboa,

2006: 3).

En posicion a que el mercado no genere tasas de crecimiento los competidores

enfocaran medidas estratégicas de proteccién de la cuota de mercado.

2.2.1.2.4. La falta de diferenciacidon o costos cambiantes
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Un cuarto elemento es la diferenciacion entre productos y da inicio al desglosa miento

Aguilar:
La rivalidad se incrementa por falta de diferenciacion o costos cambiantes.
Cuando los clientes no perciben diferencias en el producto o servicio y si son de
primera necesidad, su eleccion estd basada principalmente en el precio y si los
clientes encuentran un producto o servicio diferente, que cumple con sus
necesidades con seguridad lo compraran y crearan relaciones de larga duracion.
El efecto de los costos cambiantes se puede asociar al costo de oportunidad,
teniendo en cuenta que cuanto mds bajo sea el costo por cambiar de producto o
servicio, mds fdcil serd para los competidores atraer a los clientes. (Aguilar,

2006: 3 - 4).

La estrategia diferenciacién se constituye en la busqueda de fidelizacion de nuevos

consumidores, atrayéndolos con tacticas promocionales y diferencia de precios.

Un nuevo eslabén dentro la diferenciasen lo marca Noboa:
Similar situacion se presenta en industrias cuyo producto o servicio no ofrece
espacio para la diferenciacion; en casos como los bienes de consumo, por
ejemplo, la decision del consumidor se basa fundamentalmente en precio y
servicio, ocasionando una intensa competencia en precios cada vez mds bajos y
servicios cada vez mds amplios, reduciendo los niveles de rentabilidad promedio
del sector. Lo contrario sucede en industrias donde el consumidor valora mucho

la diferenciacion, como es el caso de ciertos textiles. (Noboa, 2006: 3).

La atraccidn de nuevos clientes es influenciada en el nivel de precios si los productos y
servicios son iguales sin diferenciacion. Por el contrario mientras el mercado ofrece

mas diferenciacidn la seleccion del cliente sera mas especifica.

Diferenciacion entre los productos, son las caracteristicas del producto que lo hacen

diferente, incluso hasta ser percibido como uUnico en el mercado por su uso o
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aplicacion. Puede ser por caracteristicas propias del disefio, de la presentacién, del

servicio al cliente, etc. (Scientia et Technica, 2003: 63).

La diferenciacion del producto es una ventaja que establece la apertura de nuevos

mercados, seleccionando y diferenciando al cliente meta.

2.2.1.2.5. Los costos de cambio que enfrenta el consumidor

El quinto factor son las oportunidades en el sector lo sefiala Aguilar:

La rivalidad se intensifica cuando existen intereses estratégicos elevados.
Mientras existan mds oportunidades, hay mayor probabilidad de que las
empresas busquen estrategias para aprovecharlas; igualmente, al iniciar o al
proponer una estrategia y ver sus resultados inclina mds los competidores o a
algun competidor a emularla. La posicion geogrdfica es un elemento importante
de este factor, ya que cuando dos compaiiias se encuentran en una misma drea
geogrdfica se puede generar mayor rivalidad y mayor conocimiento de las

acciones de la competencia. (Aguilar, 2006: 4).

Para obtener ventajas competitivas se desarrollan las fortalezas y oportunidades

existentes en el entorno.

Noboa redacta el efecto que trae para el consumidor cuando cambia de un producto a

otro:

Los costos de cambio que enfrenta el consumidor también afectan el grado de
rivalidad de las empresas existentes en un sector; este concepto hace referencia
a los gastos en que debe incurrir un consumidor cuando decide cambiar de un
competidor a otro, y pueden incluir cosas como pérdida de beneficios por
interrumpir la relacion comercial (como sucede en el caso de pasajeros
frecuentes que abandonan una linea aérea para ir a la competencia, perdiendo
las millas acumuladas), costo de aprendizaje (como sucederia con el usuario de

computadoras compatibles con Windows que decide trasladarse al sistema
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Apple, o viceversa), o costo de recopilacion de informacidn sobre ofertas de la
competencia (como puede ser el caso de los proveedores de servicio de hosting

en el Ecuador). (Noboa, 2006: 3).

Las politicas cambiarias atraen efectos, incurriendo en gastos y modificaciones

empresariales.

Cuando los costos de cambio de unos productos a otros, son bajos, se fomenta la lucha

interna dentro del sector. (Scientia et Technica, 2003: 63).

Algunos beneficios de estos cambios son la dotacion de ventajas comparativas de

recursos naturales, orientando las oportunidades empresariales.

2.2.1.2.6. Equilibrio entre capacidad y produccion

La sexta mencidn hacer referencia a grandes empresas como lo sefiala Aguilar:
La rivalidad tiende a ser mds intensa cuando el mercado hace que haya
incrementos importantes en la capacidad. Cuando las economias de escala
dictan que la capacidad debe ser aumentada con base a grandes incrementos,
las adiciones a la capacidad pueden alterar créonicamente el equilibrio de la
oferta y demanda del sector industrial, en especial si existe el riesgo de que se
lleven a cabo simulténeamente por diferentes empresas. (Porter, 1995:39;

citado en Aguilar, 2006: 4).

Los mercados mundiales sefialan incrementos en la capacidad productiva, generando

empresas multinacionales convirtiéndolas en monopolistas.

Cuando mayor sea el desequilibrio entre la capacidad potencial de produccién de un

sector y su produccion real, habrd mas rivalidad. (Scientia et Technica, 2003: 64).
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Ante un desequilibrio entre demanda y oferta, impulsard la rivalidad entre

competidores.

2.2.1.2.7. Los grupos empresariales

La séptima el crecimiento de la demanda.
La rivalidad se vuelve mds intensa mientras haya mds competidores diversos.
Un conjunto de empresas cuyos objetivos, visiones, propdsitos, recursos,
nacionalidad sean diferentes, puede conducir a que se tenga dificultad en el
acuerdo de las reglas de juego, ya que lo que puede beneficiar a un grupo de

competidores no beneficia al total del sector. (Aguilar, 2006: 4).

La variacién y diferenciacion de empresas es generado por las multiples necesidades
del consumidor.Pero trae dificultades en la organizacion y reglas de juego en la mesa

empresarial.

Grupos empresariales orienta un aumento de la rivalidad cuando potentes grupos
empresariales, compran pequefias empresas del sector para relanzarlas y entrar en ese

mercado. (Scientia et Technica, 2003: 63).

Los bienes y servicios estratégicos son tomados por entidades externas para formar
parte de un conglomerado de pequeiias empresas al mando de una entidad supra

nacional.

Crecimiento de la demanda, es cuando la competencia es mas fuerte si la demanda del

producto crece lentamente. (Scientia et Technica, 2003: 63).

El avance tecnoldgico, innova la creacidon de nuevos productos, lanzandolos al mercado

y haciendo dependientes al consumidor.
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Efectos de demostracién, es la necesidad de triunfar en los mercados mas
importantes, para poder introducirse con mayor facilidad en los demas mercados.

(Scientia et Technica, 2003: 64).

Esta estrategia genera nuevas necesidades incrementado la demanda en el mercado.

2.2.1.2.8. Las barreras de salida

El octavo factor son las barreras de salida como lo menciona Aguilar:
La rivalidad se intensifica en la medida en que sean mds peligroso salir del
sector o que existan fuertes barreras de salida. Los factores emocionales,
econdomicos y estratégicos llevan a que muchos competidores continten en el
mercado a pesar de estar enfrentando situaciones dificiles y rendimientos
negativos. Estas barreras regularmente estdn representadas por: activos
especializados, costos fijos, integraciones estratégicas, barreras emocionales y

restricciones legales y sociales. (Aguilar, 2006: 4).

El conglomerado de barreras de salida orienta a redefinir los objetivos empresariales.

Otra mencion lo genera Noboa que indica:
Finalmente, las barreras de salida de un sector también afectan el grado de
rivalidad de sus empresas participantes. Este concepto hace referencia a
aquellos factores econdmicos, estratégicos y emocionales que hacen que una
empresa siga compitiendo en el mismo sector a pesar de estar ganando poco o
incluso estar perdiendo dinero. Algunos ejemplos de barreras de salida elevadas
son: disponer de activos altamente especializados (como por ejemplo, el equipo
y material necesario para extraer petroleo), enfrentar costos fijos elevados de
salida (como acuerdos laborales y liquidaciones, o falta de otra alternativa de
empleo), sufrir de barreras emocionales (las que pueden sufrir pequefios
emprendedores en su primera experiencia como propietarios, o empresarios

que temen abandonar a sus empleados o miembros de su familia que trabajan
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en la empresa, o simple orgullo y vanidad personales), y, restricciones
gubernamentales (negativa del gobierno a cerrar ciertas plantas por su politica

de mantener puestos de trabajo). (Noboa, 2006: 4).

La anterior lectura hace referencia a varios factores que incitan la disoluciéon de una

empresa, peligrando los recursos financieros, humanos y materiales.

En las barreras de salida la rivalidad sera alta, si los costos para abandonar la empresa
son superiores a los costos para mantenerse en el mercado y competir, o hay factores
que restringen la salida de las empresas de una industria, como: (Scientia et Technica,

2003: 64).

2.2.1.2.8.1. Activos especializados
Es la existencia de activos especializados, lo cual implica un reducido valor de
liquidacion o costos elevados de conversion si se quisiera cambiar de actividad.

(Scientia et Technica, 2003: 64).

2.2.1.2.8.2. Barreras emocionales
La resistencia a liquidar o salir del negocio generadas por compromisos de caracter

afectivo del empresario. (Scientia et Technica, 2003: 64).
2.2.1.2.8.3. Restricciones gubernamentales
Limitaciones que impone el gobierno para liquidar un negocio. (Scientia et Technica,

2003: 64).

Estas influencias degradan la capacidad de solucionar los problemas, al disolver o

liquidar una empresa.

En resumen la rivalidad entre los competidores Aguilar lo declara como:
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La rivalidad del sector estd caracterizada en gran parte por las estrategias de
los principales competidores y por la intensidad con que las empresas emplean
toda su imaginacion y recurso para tratar de superar las acciones de las demds;
de igual manera, cuando una empresa emplea una estrategia que le genere
ventaja competitiva, intensifica la presion por parte de las rivales. (Aguilar,

2006: 4).

En un contexto general para atenuar las ventajas competitivas de la competencia la

utilizacion de estrategias, consolida una herramienta para los efectos externos.

2.2.1.3. Lapresion de productos sustitutos

La tercera fuerza catalogada como productos sustitutos, muestra sus caracteristicas

Aguilar:
“Dos bienes son sustitutos si uno de ellos puede sustituir al otro debido a un
cambio de circunstancias” (Nicholson, 1997:113). En un sector el sustituto del
bien o servicio puede imponer un limite a los precios de estos bienes; esto
genera que muchas empresas enfrenten una estrecha competencia con otras
debido a que sus productos son buenos sustitutos. La disponibilidad de
sustitutos genera que el cliente este continuamente comparando calidad, precio
y desempeiio esperado frente a los costos cambiantes. Cuando el competidor
logra diferenciar un bien o servicio en las dimensiones que los clientes valoran

puede disminuir el atractivo del sustituto. (Aguilar, 2006: 4 - 5).

Un producto sustituto que cubra las necesidades y requerimientos de un producto en

competencia, podrd llamar la atencidon del consumidor meta, estableciendo vinculos

que generen mayor cuota de mercado.

Similares atributos lo brinda Noboa:
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La presion ejercida por productos sustitutos se refiere al numero de productos
capaces de satisfacer la necesidad cubierta por el producto del sector en
estudio; en general, suelen realizarse comparaciones en términos de precios y
desempefio, puesto que mientras mds cercano es el valor de este indice, mds
cercana es la posibilidad de sustitucion entre los productos. La importancia de
analizar este factor radica en que los sustitutos establecen un techo en el precio
que se puede cobrar por satisfacer cierta necesidad del consumidor. En general,
mientras mayor es el numero de posibles sustitutos, menores son los precios, y

menor es la rentabilidad en el sector. (Noboa, 2006: 6).

Una alta fluctuacion de productos sustitutos en un mercado, impondra restricciones en
la oferta de precios, disminuyendo la rentabilidad del sector, esto favorece a la
variedad de productos ofertados pero genera una alta competencia basada en

adelantos y mejoras tecnoldgicas.

Complementando las afirmaciones Scientia et Technica amplia estos conceptos:
Los bienes sustitutos son los productos que realizan las mismas funciones del
producto en estudio. Representan una amenaza para el sector, si cubren las
mismas necesidades a un precio menor, con rendimiento y calidad superior. Las
empresas de un sector industrial, pueden estar en competencia directa con las
de un sector diferente, si los productos pueden sustituir al otro bien. La
presencia de productos sustitutos competitivos en precio puede hacer que los
clientes cambien de producto, con lo cual se puede presentar una perdida en la

cuota de mercado. (Scientia et Technica, 2003: 64).

La competencia de productos sustitutos amplia nuevos mercados, utilizando la

variacion de los precios como estrategia.
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2.2.1.4. El poder de negociacion que ejercen los proveedores
La negociacién con las empresas proveedoras de insumos y materias primas es

relevante en los objetivos empresariales.

El poder de negociacion de los proveedores hace referencia a su capacidad de ejercer
presidon sobre los precios que cobran y sobre el nivel de servicio que ofrecen en el
mercado. En general, si los proveedores disfrutan de un alto poder de negociacion,

menor sera la rentabilidad del sector. (Noboa, 2006: 8).

A mayor cantidad de proveedores la competencia baja el poder de negociacion de los
proveedores y la rentabilidad del sector.Pero en la ausencia de competidores la
empresa monopolistica, podra incrementar sus ingresos teniendo un mayor poder de

negociacion.

Otros atributos son nombrados por Aguilar:
El poder de negociacion de los proveedores en una industria puede ser fuerte o
débil dependiendo de las condiciones del mercado en la industria del proveedor
y la importancia del producto que ofrece. Los proveedores tienen un poder en el
mercado cuando los articulos ofrecidos escasean y los clientes generan una gran
demanda por obtenerlos, llevando a los clientes a una postura de negociacion
mds débil, siempre que no existan buenos sustitutos y que el costo de cambio
sea elevado. El poder de negociacion del proveedor disminuye cuando los bienes

y servicios ofrecidos son comunes y existen sustitutos. (Aguilar, 2006: 5).
A la existencia de productos Unicos los proveedores seran demandados teniendo un
control en los precios ofertados, pero si el producto o servicio es comun la

competencia fluctuara los precios disminuyendo la cuota de mercado.

2.2.1.5. El poder de negociacidon que ejercen los clientes o compradores
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La exigencia y el cumplimiento de las necesidades conllevan a una alta influencia de los

consumidores.

Los clientes que componen el sector industrial pueden inclinar la balanza de
negociacién a su favor cuando existen en el mercado productos sustitutos, exigen
calidad, un servicio superior y precios bajos, lo que conduce a que los proveedores

compitan entre ellos por esas exigencias. (Aguilar, 2006: 5).

La existencia de productos sustitutos da al consumidor una gama de eleccion de

oportunidades, sobresaliendo el nivel de negociacién de los mismos.

Otra definicidon es mencionada por Noboa como:
El poder de negociacion de los consumidores hace referencia a su capacidad de
ejercer presion sobre los precios y sobre el nivel de servicio existentes en el
mercado; los determinantes de dicho poder son el tamafio y la concentracion de
los consumidores, su nivel de informacion y el perfil del producto. En general, si
los consumidores disfrutan de un alto poder de negociacion, menor serd la

rentabilidad del sector. (Noboa, 2006: 7).

A una baja afluencia de consumidores la negociacion se ve restringida, si existen pocas
empresas competidoras, pero si existen productos sustitutos, fortalecera la

negociacién y eleccién del cliente.

Dentro este acapite se mencionan varios factores segun Scientia et Technica como:
La competencia en un sector industrial estd determinada en parte por el poder
de negociacion que tienen los compradores o clientes con las empresas que
producen el bien o servicio, el andlisis de esta fuerza debe hacerse en dos
dimensiones: Sensibilidad al precio y poder de negociacion, los principales

factores en el poder de negociacidn son: Concentracion de clientes, volumen de
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compra, diferenciacion, informacion acerca del proveedor, identificacion de la

marca y productos sustitutos. (Scientia et Technica, 2003: 64).

El cliente ejerce su negociacidén en productos de bajo precio, sustituibles y comunes.

2.2.1.5.1. Concentracion de clientes

Se trata de identificar si existen pocos clientes que demandan la mayor parte de las
ventas del sector o si existen muchos. Cuando el nimero de clientes no es elevado se
afecta la palanca de negociacidn puesto que pueden exigir mas. (Scientia et Technica,

2003: 64).

En un mercado seleccionado y clasificado, los atributos y caracteristicas de los

productos determinaran el nivel de calidad del producto.

2.2.1.5.2. Volumen de compra

Si el cliente realiza compras de elevado valor econdmico podra forzar mejores
condiciones ante sus proveedores, teniendo en cuenta los siguientes factores: (Scientia
et Technica, 2003: 64).Las compras por volumen dan ventaja al cliente en la

determinacion de precios.

2.2.1.5.2.1. Costos de cambio
Se quiere identificar que si se cambia de comprador, las compafiias incurren en costos

de oportunidad. (Scientia et Technica, 2003: 64).

La variacion de clientes enfoca pérdidas a largo plazo en la rentabilidad competitiva.

2.2.1.5.2.2. Integracion hacia atras

Es la posibilidad que los compradores fabriquen el bien en estudio, lo cual amenaza a

las empresas del sector. (Scientia et Technica, 2003: 64).
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El auto suficiencia de crear y manipular nuevos productos genera nuevas competencias

de los clientes.

2.2.1.5.2.3. Informacién de los compradores

Se trata de analizar si los compradores poseen adecuada informacién de las empresas
que producen el bien que adquiere. (Scientia et Technica, 2003: 64).El conocimiento
del mercado y el sector ampliaran la informacion de los ofertantes.

2.2.1.5.3. Diferenciacién

Si los productos o servicios ofrecidos no estan diferenciados los clientes tendrdn mas
poder de negociacién. Los productos diferenciados, como ya se ha dicho, son los que el
cliente identifica por su disefo, marca y calidad superior a los demads. (Scientia et

Technica, 2003: 64).

En productos comunes y faciles de ubicar en el mercado, el cliente dispone mayor

capacidad de negociacién.

2.2.1.5.4. Informacion acerca del proveedor
Si el cliente dispone de informacidn precisa sobre los productos, calidades y precios,
gue le permita compararlos con la competencia, podrd tener mayor argumento de

importancia en el poder negociador con el proveedor. (Scientia et Technica, 2003: 64).

Las estrategias de promocién desempefian una funcién orientadora a la hora de

seleccionar un producto.

2.2.1.5.5. Identificacidon de la marca
Es la asociacidon que hace el comprador con marcas existentes en el mercado, que lo
puede llevar inclusive a identificar un producto con una marca, por ejemplo Kleenex y

Coca Cola. (Scientia et Technica, 2003: 65).
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Con la imagen de marca los clientes perciben un mensaje subjetivo a la hora de elegir

un producto.

2.2.1.5.6. Productos sustitutos
Obviamente su existencia le permite al comprador presionar mas sobre los precios.

(Scientia et Technica, 2003: 65).

La eleccion de un producto sustituto, privilegia al cliente en los atributos y

caracteristicas necesitados por este.

2.3. Estrategias Competitivas Genéricas

Las variables puestas en juego en estrategias competitivas son enfocadas por Robert

Haas:
La estrategia competitiva y el marketing son hoy en dia temas obligados en
cualquier programa serio de estudios empresariales en el mundo, sin embargo,
se estd muy lejos de comprender las relaciones entre ambos, pues como sefiala
Robert Haas, Director General de Levi Strauss &Company: “Todos miran por el
lado equivocado del lente, como si las utilidades fuesen las que impulsan la
empresa. Los reportes financieros no abordan la realidad que impulsa los
resultados financieros: la motivacion de los empleados, la rotacion de personal,
la satisfaccion del cliente, la entrega puntual, la percepcion de marca, las

intenciones de compra”1. (Haas, 1990; citado en Pérez, 2003: 1).

Las variables funcionales como los recursos humanos, materiales y financieros son la
matriz para poner en marcha la estrategia contra ofensiva y lograr una ventaja

competitiva diferenciadora de la competencia.

Pérez nombra las tres estrategias genéricas mas influyentes en el medio:
Las unidades estratégicas de negocio tienen que establecer, principalmente, el

como competir para alcanzar ventajas competitivas. Las tipologias bdsicas
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propuestas a este nivel son las llamadas estrategias competitivas genéricas de
Porter18, que pueden observarse en la Figura 8, segun el autor, para que una
organizacion alcance una ventaja competitiva debe tener costes menores que
sus competidores, diferenciar su producto de manera que resulte mds atractivo
que el de sus rivales y pueda cobrar un precio mayor, o llevar a cabo ambas
opciones de forma simultanea. Por tanto, el liderazgo en costes y la
diferenciacion se consideran estrategias fundamentales para la obtencion de
ventajas competitivas. Junto a ellas, una tercera estrategia genérica
competitiva es la estrategia de concentracion, en la que el interés de la empresa

se restringe a sélo una parte del mercado. (Porter, 1984; citado en Pérez, 2003).

Para lograr la diferenciacién de costos en el mercado, es necesario un analisis de poder
de negociar con los proveedores y estabilizacién de precios. También la identificacion
de productos ofertados, resaltando caracteristicas positivas y atractivas para el

consumidor logrando la diferenciacion con el competidor.

Todo esto enfocado a un segmento y nicho de mercado especifico, identificando las

necesidades del cliente.

La figura N2 2 representa las 3 estrategias genéricas expuestas en el entorno

empresarial.
Figura N2 2
Tres estrategias competitivas genéricas
Caracter unico del producto Costos Bajos
percibido por los

compradores

Todo el sector Liderazgo por Liderazgo por

industrial Diferenciacion Costos
Un segmento Estrategia de Enfoque o Alta Concentracion
concreto del sector
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Fuente: (Porter, 1984; citado en Pérez, 2003)

2.3.1.

Estrategia de liderazgo por costos

Pérez ejemplifica la importancia de la diferencia por costos:

Evidentemente, de nuevo, cualquiera de estas alternativas repercute en las
actuaciones de Marketing. Asi, por ejemplo, el liderazgo en costos propiciard
que las actividades de Marketing se orienten a la obtencion de pedidos grandes
y estables, en segmentos que satisfagan esta condicion, de modo que las
economias de escala en produccion y distribucion abaraten los costos. Los
objetivos de una Estrategia de Liderazgo por costos es establecer una ventaja
sostenible en costos sobre los rivales, usando este superioridad como base para
atacar a los rivales en base al menor precio y cosechar las ganancias derivadas
de aumentar su cuota de mercado, para posteriormente cosechar mayores

madrgenes de beneficio. (Porter, 1984; citado en Pérez, 2003).

La estrategia de costos, es basado en la alta producciéon a escala generando una

disminucién en precios e influenciando en la toma de decisiones del cliente.

Los factores necesarios para la implementacion de dicha estrategia segin Aranda:

La primera de las estrategias que analizaremos es la llamada liderazgo en
costes o ventaja en costo que, segun Porter, consiste en lograr el liderazgo total
en costes en un sector industrial mediante un conjunto de politicas orientadas a
este objetivo. Bdsicamente, el liderazgo en costes se fundamenta en la
necesidad de vender mds que nuestros competidores y de esta manera, aunque
los mdrgenes puedan ser mds pequefios, conseguir una posicion competitiva
sostenible. Esta estrategia fue muy popular en la década de los setenta en la
que las grandes empresas utilizaban con profusion los conceptos derivados de la
curva de experiencia y el efecto aprendizaje, como consecuencia de la influencia

que ejercian en ellas determinadas consultoras como la Boston ConsultingGroup
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(BCG), a raiz de determinadas publicaciones en la que se analizaron diferentes

casos reales. (Porter, 1984; citado en Aranda, 2002).

Para la puesta en marcha de dicha estrategia debe existir gran nimero de
consumidores, con caracteristicas del producto comunes y estandares e impulsados

por la busqueda de ser lideres en el mercado.

Porter cita diez directrices para el éxito del liderazgo en costos:

2.3.1.1. Factores estructurales de la estrategia de costos
2.3.1.1.1. Economias de escala

Esta técnica, es aplicada a las cantidades producidas, teniendo efecto en los costos.

Que resultan del aumento en el uso de los “inputs” en un proceso, con el resultado de
un aumento mas que proporcional en el total de “outputs”, al disminuir los costes

unitarios. (Porter, 1984; citado en Aranda, 2002).
2.3.1.1.2. Aprendizaje y experiencia
La acumulacién de experiencia, trae la especializacion reduciendo los costos de

produccidn por unidad.

Efectos ya comentados separadamente en los parrafos anteriores, debido a su

importancia relativa. (Porter, 1984; citado en Aranda, 2002).

2.3.1.1.3. Capacidad productiva
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La capacidad productiva es influenciada por varios factores de la organizacion, para

una 6ptima produccion.

Que basicamente consistiria en saber utilizar la capacidad productiva adecuada a las
demandas del mercado que no siempre son constantes. (Porter, 1984; citado en

Aranda, 2002).

2.3.1.1.4. Eslabones
La cadena de valor productiva, genera y apoya el aumento de la produccion

reduciendo los costos.

Eslabones o manera de relacionar las actividades en una cadena de valor (empresa y su
entorno), de tal forma que habria que conseguir que las relaciones y influencias entre
los eslabones en una cadena de valor, redujeran el coste final de la misma. (Porter,

1984; citado en Aranda, 2002).

2.3.1.1.5. Interrelaciones
Una adecuada comunicacién y sociabilizacién de las unidades productivas genera

interrelacién en las actividades disminuyendo los costos.

Entre las unidades de negocio. Se trataria de analizar cdmo las citadas interrelaciones
deberian contribuir a la reduccién de los costes totales. (Porter, 1984; citado en

Aranda, 2002).

2.3.1.1.6. Integracion
El generar un ambiente cordial de entendimiento mutuo, relacionando a todos los

miembros de la organizacién, generara mayor integracién reduciendo los costos.

Elegir el nivel de integracion adecuado para que los costes finales sean lo mas bajos

posibles, ya que la integracidn en si misma, puede producir costes mas bajos o mas
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altos dependiendo de las diferentes situaciones internas y externas. (Porter, 1984;

citado en Aranda, 2002).

2.3.1.1.7. Tiempo
El cronograma de actividades, destaca la operatividad, cumpliendo con los objetivos

propuestos.

Las empresas que se mueven primero o lo hacen con posterioridad a los movimientos
de la competencia obtienen diferentes resultados en cuanto a su coste. Saber valorar
los tiempos en los que realizamos los movimientos internos y en el mercado es vital.

(Porter, 1984; citado en Aranda, 2002).

2.3.1.1.8. Politicas discrecionales independientes

El analisis de los proveedores facilitara la toma de decision, para generar costos mas
bajos.

El coste de una actividad esta influenciado por las diferentes politicas que realice la
empresa. La clave estara en la eleccién de las mas adecuadas para reducir los costes
finales. (Porter, 1984; citado en Aranda, 2002).

2.3.1.1.9. Ubicacion

Los costos de transporte se pueden bajar, previa ubicacidn adecuada del punto de

produccion.

Estd claro que hoy en dia la eleccidon de una ubicacidn correcta es una de las claves
para la reduccion de costes (de mano de obra, acceso a materias primas, mejor

distribucion, etc.). (Porter, 1984; citado en Aranda, 2002).

2.3.1.1.10.Factores institucionales
Para una disminuciéon de costos la regulacién politica debe impulsar factores, que

faciliten la creacién de empresas facilitando los servicios y bajando los servicios.
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Porter sefala que quizas fuera esta la directriz de coste mds importante. Se trataria de
reducir costes poniendo a nuestro favor los citados factores (regulaciones de los
gobiernos, politicas impositivas, laborales, sindicatos, etc.). (Porter, 1984; citado en

Aranda, 2002).

Cada fluctuacion de las variables mencionadas dan parte poniendo en participacion a
los factores tanto econdmicos, humanos y financieros. La figura N2 3 denota la

participacidn de las estrategias en el entorno.
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FiguraN2 3
Cuatro estrategias competitivas genéricas

Fuentes de Ventaja Competitiva

Bajos Costos y

Precios Diferenciacion
Liderazgo por Liderazgo por
General Precios Menores Diferenciacion
o Estrategia
Ambito de Mercado { Competitiva
Enfocado Dual Enfocado
con Precios enla
Segmento Menores Diferenciacion

Fuente: (Thompson y Strickinad, 1982; citados en Pérez, 2003)

2.3.2. Estrategia de liderazgo por diferenciacion

La orientacidn de caracteristicas para la estrategia de diferenciacién es sefalada por

Porter:
La diferenciacion, por otra parte, conllevard buscar aspectos realmente
distintivos desde la perspectiva del cliente y la estrecha colaboracion de
Marketing e Investigacion y Desarrollo, Ingenieria, Servicio al Cliente, etc., para
proporcionar las caracteristicas deseadas. Entre algunas de estas caracteristicas
estarian: Disefio y tecnologia superior, estilo y tamarfios, innovacion (con nuevos
productos de superioridad evidente), calidad (durabilidad, facilidad de
operacion o uso, etc.), imagen proyectada y prestigio social de la marca,
servicios complementarios (informacion, reparacion, reemplazo, formas de

acceso, etc.) (Porter, 1984; citado en Pérez, 2003).
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El cumplimiento de estas caracteristicas son establecidas para el cumplimiento y
satisfaccion de nuevas necesidades.
Las directrices mas importantes puestas en practica para la puesta en marcha de la

estrategia de diferenciacién la redacta Aranda:

La estrategia de diferenciacion consiste en aquella estrategia que pone todo su
énfasis en la consecucion de alguna diferencia en cualquier aspecto importante
y deseado por el comprador, a través de una serie de actuaciones en la
empresa, lo que le confiere la posibilidad de elevar el precio y el margen de
beneficios. Si la empresa en cuestion es capaz de ofrecer algun producto o
servicio que sea verdaderamente valorado por los posibles clientes, la empresa
se podrd diferenciar de sus competidores. La diferenciacion también tendrd el
efecto de conseguir una mayor fidelizacion de los clientes, pues incluso pagando
mds por un producto o servicio, son capaces de adquirir el mismo y no los de la
competencia, mds baratos seguramente. Esto se produce porque para el cliente,
el valor que le supone la posesion del producto diferenciado o el disfrute del
servicio diferenciado es tal que satisface sus necesidades mejor que cualquier
producto o servicio de la competencia y por ello, es capaz de pagar una
cantidad adicional. Cuanto mayor sea el valor de la diferenciacion para el
cliente, mayor sera el diferencial de precios que podrd disfrutar una empresa
que comercialice productos o servicios diferenciados. Por ello, Johnson y Scholes
(1993) sefialan que la Iégica de la diferenciacion descansa en la eleccion, por
parte de la empresa diferenciada, de los atributos necesarios para alcanzar tal
diferenciacion y que éstos sean diferentes a los de sus competidores. (Porter,

1984; citado en Aranda, 2002).

La satisfaccion experimentada por el cliente por la adquisicién de un producto

diferenciado, es consecuencia de innovacion y cambios tecnolégicos.

2.3.2.1. Factores estructurales de la estrategia de diferenciacion



73

2.3.2.1.1. Elecciones de politicas

Las guias para la puesta en marcha de la estrategia de diferenciacion por Aranda son:

Dada la gran variedad de politicas empresariales que una empresa puede
adoptar, se cuidard de elegir aquellas que favorezcan la diferenciacion que se
quiera conseguir. Quizds sea la guia mds importante para este fin (Porter asi la
sefiala). Ejemplos de politicas a adoptar podrian ser las siguientes; politicas
sobre productos, servicios ofrecidos, contenido de una actividad, servicio post
venta, especializacion y formacion del personal, etc. (Porter, 1984; citado en

Aranda, 2002).

Las relaciones externas con entes politicos, facilitan el desenvolvimiento de una

empresa en el entorno.

2.3.2.1.2. Eslabones

Dado que la forma de desempefiar una actividad puede afectar a otra, consiguiendo
establecer ciertas diferencias, la forma en que una empresa explote estas
interrelaciones, tanto internamente o en su relacién con proveedores, distribuidores o
clientes, puede ser vital para el logro de la diferenciacién. (Porter, 1984; citado en

Aranda, 2002).

La relacidon con todos los miembros tanto externos como internos de una organizacion,
contribuye a sustentar y viabilizar la funcidn ejercida en actividades programadas y

planificadas.

2.3.2.1.3. Tiempo

El efecto del factor tiempo es analizado por Aranda:
Si una empresa, por el hecho de ser la primera es capaz de lograr cierta
diferenciacion y es capaz de mantenerla en el tiempo, podrd utilizar este

argumento para sustentar su ventaja competitiva. Ademds, una empresa que
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ponga los productos o servicios al alcance de los clientes mds rdpidamente que
sus competidores, puede lograr también de esta forma la diferenciacion.

(Porter, 1984; citado en Aranda, 2002).

Esta estrategia limita en términos de competitividad ganada a los nuevos
competidores esto genera una ventaja competitiva enfatizando la trayectoria y
experiencia trascurrida.

2.3.2.1.4. Ubicacion

El lugar en el que prestemos los servicios o pongamos a disposicion de los clientes
nuestros productos puede ser utilizado para conseguir la diferenciaciéon. (Porter, 1984;

citado en Aranda, 2002).

El lugar estratégico, que solvente los requerimientos y necesidades de los clientes, sera

propenso a logro de la diferenciacion.

2.3.2.1.5. Interrelaciones

La interrelacién es expuesta por Aranda:
Compartir actividades de la cadena de valor ya sea entre unidades de negocio
distintas o dentro de la propia empresa, de modo que surjan nuevas
oportunidades de ofrecer un producto o servicio diferente, si son capaces de
aportar valor a los clientes, logrard la diferenciacion. Como ejemplo, podemos
sefialar a El Corte Ingles, que centrada en su ntcleo duro, el gran almacén,
ofrece cada dia productos, servicios y combinaciones de productos-servicios

cada vez mas diferenciados. (Porter, 1984; citado en Aranda, 2002).

En la interrelacion juega factores decisivos como la innovacion, creatividad y

especializacién de productos diferenciados.

2.3.2.1.6. Efectos experienciay aprendizaje
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Aprender una forma de producir mejor no tiene como consecuencia Unicamente
reducciones en los costes, puede conseguir productos con caracteristicas vy
especificaciones distintas a los de la competencia, logrando asi la diferenciacién.

(Porter, 1984; citado en Aranda, 2002).

Los descubrimientos de nuevos productos y servicios proporcionan nuevas alternativas

diferenciadoras para el cliente.

2.3.2.1.7. Integracion

La utilizacion de la integracion hacia delante o hacia atrds, puede resultar una
oportunidad decisiva para la diferenciacion al proporcionar una capacidad de control
del desempefio superior a la de la competencia. (Porter, 1984; citado en Aranda,

2002).

El control sobre la materia prima y otras unidades relevantes en una organizacion

garantizan una funcidn integradora de sus partes.

2.3.2.1.8. Escala

La produccidon o la prestacion del servicio a gran escala puede lograr también la
diferenciacion, al permitir la gran escala que se desempefie una actividad, de tal forma
gue Unicamente con esa escala, podria conseguirse. (Porter, 1984; citado en Aranda,

2002).

Si solo el cumplimiento de una necesidad del mercado se logra con la produccién a

escala entonces se puede llegar a la diferenciacién.

2.3.2.1.9. Factores institucionales
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La forma en que una empresa se relaciona con los gobiernos, las instituciones o incluso
con los sindicatos o asociaciones profesionales, puede ser aprovechada para conseguir

la diferenciacién. (Porter, 1984; citado en Aranda, 2002).

La organizacion planificada de los rubros participantes en un mercado, estabilizan y

optimizan las funciones empresariales.

El cuadro N2 3 destaca la funcion y efecto de cada estrategia utilizada.

Cuadro N° 3
Actualizacidon de estrategias competitivas genéricas

Estrategia Gengrica Disciplina del Lider Descripeion
Liderazgo por Precios | Excelencia en las operaciones de/ Menor costo para el clinte (precio
fabricacion o prestacion del servielo | esfuerzo de compra, costos de
operacion y mantenimiento

Diferenciacion Liderazgo en productos y caidad | Imnovecion contnua garantiza ofiece
mWMMWme
mejor desempefo

Enfoque Comprension de lag. necesidades del | Atencion indidualizada de acuerdo a

oliente y respuesta atamente ajustada a| las necesidades de clientes especifoos
estas maximizando el valor percibido

Fuente: (Treacy y Wiesema, 1995; citados en Pérez, 2003)
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2.3.3. Estrategia de enfoque o alta concentracién

La importancia de esta estrategia la sefala Porter:
La estrategia alta concentracion o enfoque involucra la atencion centrada de
todos los recursos de la empresa en un segmento o nicho del mercado,
esperando que con su esfuerzo de concentracion puedan servir mejor las
necesidades de estos clientes que otros competidores, posiblemente mayores,
pero menos especializados. Las claves principales del éxito de esta estrategia

son: (Porter, 1984; citado en Pérez, 2003).

Seleccionar un nicho de mercado donde los compradores tienen preferencias

distintivas, requerimientos especiales, o necesidades Unicas.

Desarrollar competencias distintivas (capacidades, recursos y habilidades unicas), para
servir las necesidades del segmento meta elegido.
Esta identificacidén de un segmento y nicho de mercado, ird acompanado de la suma de

esfuerzos enfocado a crear un valor percibido por el cliente.

La presente estrategia retoma las anteriores dos ejemplos estratégicos como lo
redacta Aranda:
La estrategia de enfoque, alta segmentacion, nicho o como sefalan Hill y Jones
(1995), concentracidn, descansa en la idea de la utilizacion de cualquiera de las
anteriores estrategias (liderazgo en costes o diferenciacion), en un dambito
competitivo mds reducido.
Una empresa se enfoca si existen segmentos desabastecidos o no servidos
adecuadamente por la competencia y ésta puede paliar tal déficit con sus
productos o sus servicios. Pero para que el enfoque tenga éxito deberd de tener
un buen potencial de crecimiento, un tamano lo suficientemente grande como
para que la empresa que se situe en él consiga una rentabilidad adecuada, y no
sea del interés del resto de la competencia, por lo menos en el corto y medio

plazo. (Hill y Jones, 1995; citados en Aranda et al., 2002).
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La presencia del enfoque estratégico va acompanada de la segmentacién de un
pequeno nicho de mercado identificando los puntos primordiales y poco accesibles

para su satisfaccion.

2.4. Estrategias de marketing

El comienzo de una estrategia de Marketing conlleva varios factores como lo redacta

Walker:
El principal objetivo de una estrategia de Marketing es asignar y coordinar
eficientemente los recursos de Marketing y las actividades desarrolladas para
consegquir los objetivos de la empresa en un determinado producto mercado. Se
trata de conseguir ventajas competitivas gestionando los recursos disponibles
para la funcion de Marketing, de acuerdo con las condiciones del entorno y de
modo que se logren satisfacer con excelencia las preferencias y necesidades de
los clientes de la empresa. Por tanto, la estrategia para un determinado
producto mercado deberia tener en consideracion no sélo los recursos, sino
también la demanda y la situacion competitiva concreta a la que debe
enfrentarse la empresa que hacen que unos u otros recursos y actuaciones
puedan ser mds o menos valiosas.
Por este motivo, debido a que la demanda y la situacion competitiva de los
mercados cambian a medida que los mercados crecen y maduran, se deben
estudiar las estrategias de Marketing adecuadas para cada una estas

fases.(Walker et al., 1995; citados en Pérez, 2003).

La politica de una estrategia de marketing es aplicada a los factores humanos,

materiales y financieros de una empresa.

La figura N2 4 destaca los niveles de aplicacidon estratégica, sus diferentes categorias y

segmentos a desarrollar.
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FiguraN2 4
La jerarquia de las estrategias
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Fuente: (Walker et al., 1995

Esta estrategia es aplicada a

2.4.1. Estrategias funcionales y jerarquia de las estrategias
Finalmente conviene, antes de pasar a la descripcién del proceso y los componentes
de la Estrategia de Marketing, reconocer los niveles en los que tiene lugar la

formulacién de la estrategia dentro de la organizacién como un todo sistémico, y que

; citados en Pérez, 2003)

tres niveles:

se ha descrito con anterioridad: (Walker et al., 1995; citados en Pérez, 2003).

Para una mayor organizacion se clasifica la jerarquia de las estrategias, para la funcion

gue desempefiaran en la organizacion.

24.1.1.

El nivel corporativo
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Esta estrategia citada, plantea estrategias, llevando un espectro general de toda la

institucidon presente, tomando en cuenta sus metas, objetivos y vision.

El mas alto nivel en una firma diversificada (que opera con diversas UENs y sirve
diferentes Productos Mercados), entre sus tareas estdn la definicion de la vision
y los objetivos corporativos, también del sistema de valores, la asignacion de
recursos entre UENs y mercados, las estrategias de crecimiento, y la explotacion
de sinergias entre sus negocios. (Walker et al., 1995; citados en Pérez, 2003: 27-

28).

El manejo de este nivel se enfoca en los lineamientos y objetivos corporativos.

2.4.1.2. Nivel competitivo o de negocio
Estas estrategias competitivas estdn orientadas al mercado, la competencia, para

lograr ventajas competitivas.

Son los procesos de definicion concreta del dmbito de actividad o mercado
meta, asi como la manera de competir dentro del mismo con base en ciertas
ventajas y estrategias competitivas, dirigidas estas a hacer frente a las diversas
fuerzas del sector(competidores, compradores, proveedores, sustitutos, etc.)
(Walker et al., 1995; citados en Pérez, 2003).

Este nivel se enfatiza en los niveles alcanzados de éxito, tras competir en el mercado.

2.4.1.3. El nivel funcional

Son las tareas asociadas con las areas funcionales de toda empresa: operaciones,
logistica, comercializacién, investigacion y desarrollo, sistemas de informacidn,
recursos humanos, finanzas, etc. (Walker et al., 1995; citados en Pérez, 2003). Son las
gue ponen en marcha el funcionamiento competitivo de la empresa, tiene funciones

técnicas aplicables al mercado.
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La figura N2 5 describe las categorias mas importantes de la estrategia de Marketing.

FiguraNe 5
Componentes de la estrategia de marketing

Definicién del Mercado que es o serd servido por la
empresa (Segmentacion y Seleccion de Segmentos)
Posicionamiento de la oferta de la empresa en funcion
de ventajas diferenciales con respecto a competidores

v

Definicion del momento de entrada o salida
en los mercados o segmentos elegidos y la
forma de esta entrada o salida

v v

Definicion o Redefinicion de la Integracion de la Estrategias
Oferta comercial de la empresa Comercial con las otras estrategias
(Productos, Marca, Sistemas de > funcionales. Disefio o Redisefio de
Distribucion, Servicio al Cliente, procesos y Sistemas internos de la
Comunicacion y Fijacion de empresa. Definicion de
Precios) Presupuestos

!

Asignacion de las responsabilidades y los recursos
para la Ejecucion y la Retroalimentacion

Fuente: (Drumwringth et al., 1989; citados en Pérez, 2003)

2.4.2. Componentes de la estrategia de marketing

Estas estrategias de marketing pueden estar orientadas a la eleccién de un mercado o
generar ventajas para la preferencia del consumidor tal como lo afirma el Modelo

BMS:

Siguiendo el modelo del BMS, la unica forma en que una empresa puede ser

competitiva es definiendo su negocio y desarrollando esa definicion por medio
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del disefio e implementacion de una estrategia. Esta estrategia deberd lograr
vencer o evitar competidores a través de la captura de un determinado
segmento de mercado (segmentacion) y el disefio de una oferta
(posicionamiento) que los competidores no puedan igualar. (Modelo BMS,

2009: 5).

Estas dos estrategias de marketing, dardn forma a la estrategia del marketing mix y su

cuota de mercado.

2.4.2.1. Definicion del mercado

El mercado esta compuesto por numerosos tipos de clientes, productos y necesidades.
El especialista en marketing debe determinar que segmentos presentan las mejores
oportunidades para que la empresa pueda cumplir sus objetivos. (Kotler et al., 2004:

58).

La identificacién del segmento en el mercado juega un rol importante para las

aspiraciones empresariales.

Segmento en el BMS significa identificar un grupo de compradores con necesidades,
expectativas y habitos de compra y/u ocasiones de compra similares cuyos
requerimientos no estén siendo satisfechos total o parcialmente por los competidores

de la empresa. (Modelo BMS, 2009: 5).

Para la identificacion de un segmento primero se identifica sus necesidades y la

existencia de competidores.

Agrupacién de los consumidores de un mercado de acuerdo a su similitud en cuanto a
necesidades, habitos o actitudes de forma que puedan ser identificados y accesibles a

través de las estrategias y programas de marketing. (Modelo BMS, 2009: 5).
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Los esfuerzos de diferentes estrategias irdn enfocados a construir una comunicacion
con el cliente, satisfaciendo sus necesidades y construyendo una relacién duradera y

estable a largo plazo.

2.4.2.2. Posicionamiento de la oferta de la empresa
En el BMS significa manipular deliberadamente las dimensiones de la funcion de
produccidn, es decir, las dimensiones de cantidad, calidad, tiempo y costo. (Modelo

BMS, 2009: 5).

Al tener enfocado el mercado meta, el objetivo meta sera el posicionamiento del
mismo mediante estrategias de marketing y operacién. En esencia, el posicionamiento
de un producto deberd establecer ventajas competitivas con respecto a la
competencia, que tengan como objetivo atraer a la mayor cantidad posible de

consumidores del mercado meta. (Modelo BMS, 2009: 5).

La diferencia generada en la oferta de productos, estaran vinculados entre la mente

del consumidor y la proyeccion de la imagen de marca de una empresa.

Estrategia de posicionamiento: “Decidir lo que una empresa o una marca quiere que su
publico objetivo le conceda, de tal forma que ocupe un lugar especial en la mente del

mismo”. (Modelo BMS, 2009: 5).

El objetivo de la estrategia de posicionamiento se basa en incrementar la cuota de

mercado para experimentar mejoras en los ingresos percibidos.

2.5. El marketing mix

Todas las variables que cumplen su funcion dentro el entorno empresarial pueden ser
orientadas con un enfoque y estudio de marketing.

Es un conjunto de instrumentos tacticos controlables que la empresa combina para

generar la respuesta deseada en el mercado objetivo. EI Marketing mix incluye todas
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las medidas tacticas que puede tomar una empresa para influir en la demanda de sus
productos. Este sin fin de probabilidades se puede agrupar en torno a las “cuatro P”:

Producto, precio, plaza y promocién. (Kotler et al., 2004: 60).

La mezcla de mercadotecnia desarrolla el producto, los precios, la distribucion y la

promocioén en el mercado.

Mezcla de mercadotecnia: Conjunto de variables controlables de la mercadotecnia que
la empresa combina para provocar la respuesta que desea obtener del mercado meta.

(Kotler et al., 2004; citados en Direccién de marketing y ventas, 2008: 12).

Es un conjunto de instrumentos tacticos controlables que la empresa combina para

generar la respuesta deseada en el mercado objetivo.

La mezcla o mix de productos, es la lista completa de todos los productos que ofrece
una empresa. La estructura del mix posee dimensiones de extensiéon y profundidad.
Extensién. Es el numero de lineas de productos con que se cuenta. Profundidad. Es la
variedad de tamanos, colores y modelos que se ofrece dentro de cada linea. (Romero,

2004: 40).

La politica del marketing en accidon influye en la toma de decisiones competitivas.

Es el conjunto de actividades que desarrolla la empresa para lograr poner en el
mercado el producto adecuado, con precio, distribucidon y comunicaciéon apropiados
que satisfaga las necesidades y deseos de los consumidores generando el maximo

beneficio para la Empresa. (Modelo BMS, 2009: 13).

El objetivo importante en una empresa es el logro de ingresos, para tal efecto las
estrategias del marketing, proporcionan utilidades a largo plazo dando una

sostenibilidad y confiabilidad a la imagen de la empresa.
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2.5.1. El producto
El producto es la carta de presentaciéon de una empresa y el servicio que presta es

catalogado por Kotler:

Producto: El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de
servicios ofrecidos, la calidad de los mismos y el nivel al que se entrega.
También se necesitard prestar atencion a aspectos como el empleo de marcas,
garantias y servicios post venta. La combinacion de los productos de servicio de
esos elementos puede variar considerablemente de acuerdo al tipo de servicios
prestado. (Kotler et al., 2004; citados en Direccion de marketing y ventas, 2008:

31).

En los productos de servicio el rol que juegan estas variables como ser la calidad, la
entrega, la atencidn, la marca y servicios post venta, contribuyen en la imagen de

marca de la empresa.

En el proceso de venta es de gran importancia distinguir entre caracteristicas del
producto y beneficios del producto. Las caracteristicas explica lo que el producto o
servicio es. Beneficio es lo que el producto o servicio hace para el cliente. Usted debe

vender los beneficios, en vez de vender las caracteristicas. (Romero, 2004: 36).

Las caracteristicas del producto deben estar enfocadas en el beneficio y satisfaccidon
del cliente. Linea de productos: Es un extenso grupo de productos, que estan
destinados a usos esencialmente semejantes y que poseen caracteristicas fisicas muy
parecidas. Ej. Ropa de caballeros: camisas, corbatas y ropa interior; trajes, sacos,

abrigos y pantalones. (Romero, 2004: 39).

Una linea de productos es presentado al consumidor por una variedad de

caracteristicas propias que individualizan a dicho producto.
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2.5.1.1. Principales estrategias del producto

2.5.1.1.1. Expansion del mix de producto

Las principales estrategias del producto pueden ser citadas por Romero:
Una empresa puede optar por ampliar la actual mezcla de productos al
aumentar el numero de lineas o la profundidad de cada una. Las nuevas lineas
pueden guardar relacion o no con los productos actuales. Al adicionar un
producto a mi linea, debe ser capaz de trasladar prestigio a los otros productos

de la linea. (Romero, 2004: 40).

El incremento de un nuevo producto en una linea debe ser influenciada por Ia

existencia de necesidad del cliente.

2.5.1.1.2. Contraccion del mix de productos
Al reducir el mix, al eliminar toda una linea o al simplificar la variedad dentro de
cada una, se pretende suprimir los productos poco rentables y obtener mds
utilidades con un menor numero de ellos. Esto se puede conocer haciendo una
eficaz aplicacion de la ingenieria de producto con la matriz de la BCG. (Romero,

2004: 40).

Si la aplicacion de una estrategia de promocidn no causo efecto, en la perdida rentable

de un producto la eliminacién es una estrategia aconsejable.

2.5.1.1.3. Posicionamiento del producto

La posicion de un producto es la imagen que éste proyecta en relacién con los
productos de la competencia y con otros comercializados por la misma compaiiia, los
cuales son: Posicionamiento en relacion con un competidor, posicionamiento en
relacion con una clase de producto, posicionamiento por precio y calidad. (Romero,

2004: 40).
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La imagen proyectada en la mente del consumidor, es asociada por el posicionamiento

del producto y las estrategias de publicidad.

2.5.1.1.4. Precios altos y precios bajos
Precios altos significa agregar un producto de mayor precio y de prestigio, a una
linea con la esperanza de incrementar las ventas de los articulos de precio bajo.
Precios bajos, son cuando se agrega como tdctica, un producto de menor precio
a su linea de articulos de prestigio. Se trata de conferir el status del de mayor
precio. Ambos son peligrosos, porque es posible que el nuevo producto

confunda a los clientes. (Romero, 2004: 40).

La asignacidon de precios es influenciada por el entorno social al cual se quiere ingresar

y tomando en cuenta el tipo y caracteristicas del producto.

2.5.2. Estrategias de precios

El precio la cantidad de dinero ofertado por un bien material o inmaterial es

catalogado por Romero como:
El precio es un instrumento a corto plazo, en el que se puede actuar, dentro de
unos limites, con rapidez y flexibilidad superior a los de otros instrumentos del
marketing. Ademds, el precio suele tener efectos inmediatos sobre las ventas y
beneficios. El precio es un poderoso instrumento competitivo. Es un instrumento
altamente peligroso. Si se precipita una guerra de precios entre los distintos
oferentes, puede dafiarse seriamente la rentabilidad obtenida por algunos de

ellos, y, al final, ninguno se beneficia. (Romero, 2004: 49).

La fijacion de precios depende de la competencia circundante en el entorno, y una

estrategia en el mercado el efecto es inmediato teniendo la atencién del cliente meta.
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Esta tarea consiste en determinar el precio de venta final o el precio de referencia de
los productos o servicios y la preparacién de las cotizaciones. La empresa debe contar
con procedimientos estdndar para poder determinar precios y realizar cotizaciones. Es
esencial que el personal responsable de esta tarea esté capacitado. (Modelo BMS,

2009: 14).

El producto tiene un precio de produccién y un precio de venta final esta diferencia es

el margen de beneficio de venta.

Cuando los precios son homogéneos pueden ser altamente competitivos. Mientras
mas exclusivo sea un servicio, mayor sera la discrecionalidad del vendedor en la
fijaciéon del precio. En tales circunstancias, es posible utilizar los precios como un
indicador de calidad; sin embargo, esta idea es un tanto subjetiva. (Kotler et al., 2004;

citados en Direccién de marketing y ventas, 2008: 32).

La homogeneidad de productos intensifican la competencia, pero la exclusividad y
escasez incrementan la tendencia de los precios dando una ventaja competitiva al

productor.

2.5.2.1. Método de fijacidon de precios

Para la estrategia de fijacidon de precios Romero sefiala algunas:
Meétodos basados en los costos. Son los métodos que se consideran mds
objetivos y justos, y tienen un fuerte arraigo cultural y social. Sin embargo,
desde la perspectiva del marketing, no siempre resultan los mds efectivos para
alcanzar los objetivos de la organizacion. Fundamentalmente consisten en la
adicion de un margen de beneficio al costo del producto. Método del costo mds
margen. Consiste en afladir un margen de beneficio de costo total unitario del
producto. El costo unitario se calcula sumando al costo variable los costos fijos

totales divididos por el numero de unidades producidas. (Romero, 2004: 50).
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Para la fijacién de precios en el mercado se identificardn margenes de utilidad

porcentuales para cada producto, dando el precio de venta final para el producto.

2.5.3. Estrategia de distribucion

La forma de llegar del productor al consumidor es especificado por Kotler como:
Plaza: La venta directa es el método mds frecuente y que los canales son cortos,
pero también hay mercados que tienen muchos canales de servicios contienen
uno o mds intermediarios. Algunos de estos intermediarios asumen sus propios
riesgos; otros realizan funciones que cambian la propiedad y otros realizan
funciones que permiten el movimiento fisico. Existen dos opciones de canales:
directa, y a través de intermediarios. (Kotler et al., 2004; citados en Direccion

de marketing y ventas, 2008: 32).

La distribucion directa se basa en poner los productos sin intermediarios enfocada en
una venta directa y la distribucion mediante intermediarios utiliza mas canales para

llegar a mas clientes.

Un canal de distribucidn para un producto o servicio es el conjunto de todas las
actividades necesarias para que el producto pase desde el productor hasta el
consumidor final con el objetivo de permitir la transferencia de propiedad del mismo.

(Paz, 2000; citado en Modelo BMS, 2009).

Existen factores y fases que maniobran la llegada del producto al consumidor.

Kotler manifiesta la importancia de los intermediarios como:
Agentes: Frecuentes en mercados como turismo, viajes, hoteles, transporte,
seguros, crédito y servicios de empleo e industrias. Concesionarios:
Intermediarios entrenados para realizar u ofrecer un servicio y con autorizacion
para venderlo. Intermediarios institucionales: Estan en mercados donde los

servicios deben ser o son tradicionalmente suministrados por intermediarios
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como la Bolsa de Valores o la Publicidad. (Kotler et al., 2004; citados en

Direccion de marketing y ventas, 2008: 32).

Los intermediarios pueden llegar a nuevos mercados geograficos, con licencias y

patentes autorizados y formando empresas multinacionales.

2.5.3.1. Tipos de distribucién

2.5.3.1.1. Minoristas
Aquellas que venden directamente a los consumidores y clientes el producto de
las agencias mayoristas o los paquetes, y servicios individuales que proyecten,
elaboren y organicen, sus funciones son: Tienen contacto directo con el publico,
no tienen funcion creativa ni innovadora, vende paquetes y excursiones
elaboradas por mayoristas y operadoras, vende por comisiones, condiciones

crediticias limitadas. (Romero, 2004: 58).

Son intermediarios te interactian directamente con el consumidor, exponiendo el

producto a los sentidos del cliente.

2.5.3.1.2. Mayoristas
Se consideran como tales aquellas que trabajen diferentes destinos, proyecten,
elaboren y organicen toda clase de servicios turisticos para su venta a través de
las agencias de viajes minoristas utilizando para ello su red de ventas en el
exterior. Estas agencias no ofrecen sus productos directamente al usuario o
consumidor, sus funciones son: Organiza paquetes turisticos, canaliza al
mercado su producto turistico por medio de las agencias minoristas o
detallistas, formas propias de ventas, algunas tienen sub agencias, amplias

politicas de créditos. (Romero, 2004: 58).

Son intermediarios que distribuyen los productos a minoristas diversificando vy

ampliando la rama de cobertura.
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2.5.4. Estrategia de promocion

La promocidn efectivizada como la imagen de marca de una empresa también pondera

variables como lo redacta Romero:
Los elementos de La Promocion (variable del marketing), son los que
constituyen La Comunicacion Promocional. Nos referiremos a la Promocion
desde su enfoque comunicacional con el mercado, o acercamiento psicoldgico
del mismo, por parte de la empresa. Es decir, todas las acciones y su impulso
que se debe hacer con todas y cada una de ellas, hacia los fines propuestos,
coordinadamente, es lo que conocemos como el enfoque sistémico de la

comunicacion. (Romero, 2004: 60).

La promocion tiene el objetivo de comunicar las caracteristicas y atributos de un

producto, con el fin de aglomerar a los consumidores a hacia la marca.

El énfasis de la comunicacion es nombrada por Romero:
La comunicacion es el proceso por medio del cual se trasmiten significados de
una persona a otra. Esos significados (sonidos, palabras, letras, dibujos, sefiales,
etc.) contienen informacion que debe ser comun a otro u otros, segun sea el tipo
o clase de comunicacion (interpersonal o masiva). Para que haya comunicacion
tiene que haber necesariamente informacion (mensaje) producida por una
fuente y que a su vez serd captada por un receptor o destino. (Romero, 2004:

61).

La comunicacién es el medio redactor e influenciador por el cual los significados de los
mensajes cobran vida a la vista del consumidor, orientando una toma de decisidn

positiva para los objetivos competitivos establecidos.

La promocion en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas

tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios como
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productos. Estas formas son: (Kotler et al., 2004; citados en Direcciéon de marketing y

ventas, 2008: 32).

Estas cuatro formas la publicidad, venta personal, relacione publicas y promocion de

ventas dan forma a la estructura que tendra la promocién en el mercado.

2.5.4.1. La mezcla de comunicacion
Todos los tipos de la mezcla de comunicacién tienen sus propios costos,
caracteristicas, para cada tipo de mercado existente, estos elementos son

representados a continuacion:

2.5.4.1.1. Publicidad
Definida como cualquier forma pagada de presentacién no personal y promocién de
servicios a través de un individuo u organizacidon determinados. (Kotler et al., 2004;

citados en Direccién de marketing y ventas, 2008: 32).

Al existir la publicidad pagada, también existe la no pagada al dar a conocer los clientes

los atributos y beneficios de un producto a otras personas.

Esta herramienta que es utilizada en el mundo entero tiene varias aplicaciones como lo
destaca Romero:
Conjunto de mensajes de tipo audiovisual difundido a través de la radio, cine,
television, prensa, careles y oros procedimientos, mediante los cuales los
productores y vendedores tratan de inducir a los consumidores a comprar y a
consumir. En la publicidad turistica, su funcion concreta es conducir al turista

potencial hasta la decision que lo aproxime a la oferta. (Romero, 2004: 64).

El objetivo de esta herramienta del marketing, es posicionarse en la mente del

consumidor, determinando las caracteristicas, atributos y beneficios del producto.
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Programacion de publicidad esta tarea consiste en determinar los horarios, los temas,
la disposicion, el texto y los medios publicitarios que va a utilizar el negocio. Incluye
determinar la idoneidad de cada medio para llegar a los segmentos especificos.

(Modelo BMS, 2009: 13).

La planificacion y analisis lleva a identificar el tipo de publicidad conveniente a utilizar

para un producto determinado.

2.5.4.1.1.1. LaPublicidad radial
La radio. Tiene la ventaja de penetrar en el hogar y permite escuchar el mensaje
mientras realizamos otras actividades, por lo que no nos roba tiempo. Puede ser

escuchado por varias personas a la vez. (Romero, 2004: 64).

La publicidad radial involucra una alta difusidon dando cobertura a varios segmentos del

mercado y teniendo precios mas accesibles para una gama de mensajes publicitarios.

2.5.4.1.1.2. Lapublicidad televisiva

Que caracteristicas preponderantes establece la publicidad televisiva segin Romero:
La Television. Combina la comunicacion oral con la visual. Valor del movimiento
en vivo y en el instante preciso en que se produce el acto por lo que se logra un
alto grado de concentracion e interés, con fuerza persuasiva. Permite una labor
educativa muy eficaz, ya que facilita la demostracion de experiencias prdcticas y
llega al mismo tiempo a miles de personas. Utiliza el color. Amplia cobertura.
Admite fdacilmente la frecuencia de anuncios. Crea su propia tele audiencia.

Entendible por las masas. (Romero, 2004: 64).

La facilidad de comunicacidon en aspectos educativos es relevante, ya que la fijacidén

visual enfoca interés y mayor comprension de los temas propuestos.

2.5.4.1.1.3. Lapublicidad boca oreja
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Los rumores falsos o verdaderos es el condimento de nuestra sociedad como lo afirma

Marquez.
El rumor es un elemento que se utiliza en la vida cotidiana, con una simple
conversacion y en cualquier ambito de la vida. La importancia radica en que
cuando estos vienen de gente de confianza, ya sean amigos, familiares, entre
otros se les da una validez por el simple hecho de venir de estos. Cuando se
transmite, es porque la informacion se toma como cierta. De cualquier forma, si
el rumor fuera siempre falso, este no tendria ningun sentido, las personas nunca
creerian en ellos y por lo tanto no servirian de nada. Debido a esto el rumor se
puede considerar como una informacion no verificada y mds que como una

informacion falsa. (Marquez, 2009: 3).

Esta publicidad no pagada estd en funcién de las ventajas satisfactorias o no

satisfactorias generadas por el mercado al cliente y este lo comente a otras personas.

Los medios mas utilizados lo menciona Marquez:
El rumor cuenta con el beneficio de algunos personajes claves en las redes,
personas cuyas caracteristicas de persuasion y liderazgo resaltan pues son los
mds aptos para hacer circular el rumory negociar con el clima que se genera. Se
le puede encontrar en algunas conversaciones de la vida cotidiana. Se transmite
a través de canales informales, de forma natural, sin seguir alguna regla
definida, y tiene como finalidad directa e intencional de convencer sobre alguna
informacion. (Marquez, 2009: 4).

En los medios de comunicacién se emiten por personas influyentes y persuasivas

informacién que puede o no ser cierta divulgada al publico en general.

El desarrollo del internet genera informacion como lo menciona el boca oreja
electrénico:
Con el crecimiento de Internet, la gente empezd a usar los foros de discusidn, los

sistemas de retroalimentacion online y los sitios web dedicados a la evaluacion
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de productos. Esta nueva forma de comunicacion a través de Internet producida
integramente por los usuarios, es lo que Nicholas Negroponte bautizé como e
WOM o boca oreja electrdnico. Se trata de todo comentario positivo o negativo
hecho por individuos sobre un producto o una organizacion, que puede estar
disponible a una multitud de personas e instituciones a través de Internet.

(Villanueva, 2007: 8).

En el internet se opina se debate en foros abiertos de un producto o servicio, para
luego ser evaluados los comentarios positivos o negativos para plantear soluciones a

los problemas mds ocurrentes.

2.5.4.1.1.4. Las gigantografias, pasa calles, carteles, afiches y tripticos

Las siguientes técnicas de publicidad son las mas comunes y empleadas en el mercado:

La revista. Ofrece mayor permanencia que el periddico. Los anuncios pueden ser
conservados. Se ofrece a segmentos bien definidos. Anuncios repetidos en varias

paginas. Utilizacion del color etc. (Romero, 2004: 65).

La publicacién de publicidad en revistas, mantiene un periodo de tiempo mayor en el
cliente, el manejo y la singularidad de temas abordados enfatiza la importancia del

producto o servicio dado.

La prensa oral y escrita tiene las siguientes caracteristicas como lo menciona Romero:
La prensa. Es uno de los medios mds populares. Su cobertura es variada
(regional, provincial, nacional, internacional, etc. puede ser conservado. El
anuncio colocado en la pdgina impar llama mds la atencion que el mismo
anuncio colocado en la pdgina par. La mitad superior de la plana de un
periodico es mds leida que la mitad inferior, por lo que se recomienda anunciar

en la plana derecha, mitad superior, esquina derecha. (Romero, 2004: 65).
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La variedad de segmentos abordados en la temdtica de la empresa, satisface los

requerimientos informativos de los consumidores en general.

El cartel o afiche. Es una de las espectaculares formas publicitarias y
propagandisticas. Es un grito clavado en la pared. La atraccion del disefio y los
colores es importante. El texto debe estar formado por un slogan, dejando a la
composicion y a los colores vivos la parte fundamental de su éxito. Este es un
medio de comunicacion por excelencia, el mismo encierra la mayor parte de las
veces: publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas, por lo que se dice

que constituye una comunicacion integrada. (Romero, 2004: 65).

Esta técnica informa y llama la atencién, utilizando herramientas como el disefio

grafico, para resaltar la tematica abordada.

El tipo de frase de una empresa es conocido como el Slogan como lo afirma Romero:

El Slogan. Proviene del escocés antiguo y significa “grito de guerra”. Por eso
debe ser un grito de alerta convincente y suficiente para mover al comprador. Es
una sintesis prdctica de todos los tratados de publicidad. Sus caracteristicas
generales son: Brevedad: la frase debe quedar en la memoria. Simplicidad. Debe
ser simple, dirigido a las masas; su estructura debe ser directa, pero evitando
los términos elevados, vulgares y comunes. Exactitud. Entre la frase y el

producto servicio. Movilizador. Que vibre, que tenga vida. (Romero, 2004: 65).

El eslogan proyectard la imagen de marca al mercado, posesiondndose en la mente del

consumidor, la cual debe ser recordada e identificable en el medio.

2.5.4.1.2. Laventa personal
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Definida como la presentacién personal de los servicios en una conversacién con uno o
mas futuros compradores con el propdsito de hacer ventas. (Kotler et al., 2004; citados

en Direccidon de marketing y ventas, 2008: 32).

Este personal de venta conocido como promotores realiza ventas a clientes a domicilio

estructurando una guia de recorrido.

La prestacion de servicio y absorcion de dudas al cliente son herramientas que lo

admite Kotler:
El personal del servicio estd compuesto por aquellas personas que prestan los
servicios de una organizacion a los clientes. El personal de servicios es
importante en todas las organizaciones, y es aun mds importante cuando, no
existiendo las evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la
impresion de la empresa con base en el comportamiento y actitudes de su
personal. Esta gente puede desempefiar un papel de "produccion" u
"operativo", pero también puede tener una funcion de contacto con el cliente en
las organizaciones de servicios, su comportamiento puede ser tan importante
como para influir en la calidad percibida de un servicio como el comportamiento
de un personal de ventas. Por eso es definitivo que este personal del servicio
realice su trabajo efectiva y eficientemente por constituir, ellos, un importante
elemento de marketing de la empresa; igualmente, que las medidas de
efectividad y eficiencia de una organizacion incluyan un elemento fuerte de
orientacion al cliente entre su personal. El personal de servicios incluye a
aquellos miembros de la organizacion que estd en contacto con el cliente
(personal de contacto) y a aquellos miembros que no estdn en contacto con los

clientes. (Kotler, 2004: 32-33).

El personal de operacion de servicio, de funcionamiento de una empresa capacitado

en su area, sera la imagen representativa de la corporacidn al cliente.
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2.5.4.1.3. Las relaciones Publicas

Definida como la estimulaciéon no personal de demanda para un servicio obteniendo
noticias comercialmente importantes acerca de éste, en cualquier medio u obteniendo
su presentacion favorable en algun medio que no esté pagado por el patrocinador del

servicio. (Kotler et al., 2004; citados en Direccién de marketing y ventas, 2008: 32).

Estara basada en la calidad de servicio ofertado tanto a clientes y al publico en general

interrelacionados con las funciones y actividades de la empresa.

Las relaciones publicas empleadas en el interior como exterior de una empresa

contribuyen aspectos importantes en el desenvolvimiento del torno como lo afirma

Romero:
Las Relaciones Publicas es el proceso continuo de comunicacion, mediante el
cual, la direccion procura ganarse la aceptacion y comprension de sus clientes,
de sus empleados y del publico en general. En el admbito de su organizacion, es
decir internamente, analizando su comportamiento para corregir sus propios
errores; y hacia el exterior, utilizando todos los medios de expresion
comunicativa para cambiar, mantener o reafirmar una imagen. Las funciones
de relaciones publicas son heterogéneas y complejas, pues no es solamente la
de crear imdgenes de su organizacion, sino que va mucho mds alld. Es hoy el
representante de los publicos, junto con los altos gobernantes o la cupula
empresarial, levantando controversias, suministrando informaciones respecto a
ellas, creando condiciones para la discusion, para que a través de la formacion
de los publicos, las empresas en general, puedan llegar a un drea de
entendimiento comun segun el profesor brasilefio Dr. Teobaldo Sousa de

Andrade. (Romero, 2004: 71).
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Este enfoque genera un entorno sostenible de interrelacién entre todos los miembros

de una empresa y el consumidor, formando relaciones confiables y duraderas.

2.5.4.1.4. Lapromocion de ventas
Actividades de marketing distintas a la publicidad, venta personal y relaciones publicas
qgue estimulan las compras de los clientes y el uso y mejora de efectividad del

distribuidor. (Kotler et al., 2004; citados en Direccion de marketing y ventas, 2008: 32).

La estrategia de promocion de ventas estd enfocada en el punto de venta ofertado al

cliente, promoviendo ventajas comparativas respecto a la competencia.

Esta estrategia de venta estd involucrada en el puto de venta de un producto y Romero

destaca su funcion:

Son todos los medios que establecen un contacto personal directo o indirecto
con los intermediarios, vendedores y consumidores con el fin de: Informarles de
los servicios disponibles, su calidad y su precio. Estimular del interés y su
iniciativa con mejor y mds directo conocimiento del producto. Ayudar en el
proceso de ventas. Son las actividades de marketing, que no sean la venta
personal, la publicidad no pagada y la publicidad, que impulsen la compra en el
consumidor y la eficacia en el distribuidor tal como los exhibidores,
exposiciones, demostraciones y varios esfuerzos de ventas que no sean
rutinarios. Una funcion principal de la promocion de ventas es, servir como
puente entre la publicidad y la venta personal; complementar y coordinar los

esfuerzos en estas dos dreas. (Romero, 2004: 68).
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Esta estrategia es dirigida al vendedor al detalle para incrementar sus ventas,
mediante descuentos, degustaciones, rebajas por volimenes de compra, obsequios de

tripticos, almanaques y bisuteria.

2.5.4.1.1.4.1. El merchandising
El merchandising una herramienta del marketing puesta en accion en el punto de

venta al detalle facilitando el acceso al producto efectuada por el cliente.

El término "merchandising”, es el resultado de unir el sustantivo "merchandise”,
que significa "mercancia” y el radical "ing", que expresa la accion, es decir, la
accion mediante la cual se pone el producto en poder del consumidor, por ello
podemos definir el "merchandising" diciendo que: "Es el conjunto de técnicas
encaminadas a poner los productos a disposicion del consumidor, obteniendo
una rentabilidad a la inversion hecha en el establecimiento". Quiere decir que,
siempre que haya venta al detalle, con objeto de obtener ciertos beneficios,

existe "merchandising".

La organizacion de tipo de productos orienta al cliente en la clasificacion y adquisicion

del producto.

Las condiciones favorables para la adquisiciéon de un producto son desempefiadas por

el merchandising.

La finalidad de las técnicas de merchandising son las de poder seguir
argumentando e influir sobre el publico, de forma constante aunque no se
encuentre el vendedor presente o este no exista. Los circulos sociales actuales
de nivel medio y medio alto, cada vez gustan mds de independencia y libertad a

la hora de la compra y sobre todo en el momento de la decision de la compra.?
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La independencia y libertad de compra son condicionantes en la eleccidn y decision de

compra de un producto.

*http://www.wikipedia monografias.com [Accesado el dia 24 de enero de 2012]

’http://www.monografias.com [Accesado el dia 24 de enero de 2012]

Es el conjunto de técnicas basadas principalmente en la presentacion, la rotacion y la
rentabilidad. Comprende un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta
destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar durante el
tiempo, en la forma, al precio y en la cantidad mas conveniente. (Modelo BMS, 2009:

47).

Sobresalen la presentaciéon o exhibicidn, la ubicacidn, la cantidad, tiempos establecidos
y el precio estas caracteristicas preponderantes en la aplicacion del merchandising

proporcionan el aumento de los ingresos rentables.

2.5.4.1.5. Marketing directo
La funcion operativa del marketing directo es interactuar directamente con el

consumidor:

Consiste en tratar de realizar una venta mediante una promocion que se hace
directamente al posible consumidor. Es una forma de marketing en la que
pueden medirse los resultados debido a su forma personalizada de dirigirse a su
audiencia. Se usa profundamente en todas las actividades comerciales, tiene
varias formas bien diferenciadas de las que se pueden citar otras: Tele

marketing, correo directo, respuesta directa, y compra electrénica.?


http://www.monografias.com/
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La influencia de medios de comunicacionales es preponderante para emitir una
publicidad especifica y segmentada a un mercado meta, especializado enfocado a

satisfacer sus necesidades directas.
2.5.4.1.5.1. Lapublicidad online

El dominio de la tecnologia enfocada en la publicidad, oriento nuevas posibilidades de

llegar a nuevos mercados.

3http://www.dmsa.es [Accesado el dia 24 de enero de 2012]

Internet es una herramienta de comunicacién, fue creada con este propdsito y usted
podrd sacarle maximo provecho si la utiliza como tal. Nunca antes habia sido tan
sencillo y tan econdmico para una empresa de tener a su alcance a su mercado
potencial. Por lo tanto sepa aprovechar el potencial que le ofrece esta herramienta de

comunicacion.?

La utilidad de la publicidad estd basada en brindar comunicar al cliente del producto

ofertado, con respuesta directa.

Un sitio web consta de una Pagina de Inicio (Home Page, index o default) que es la
pagina que nos presenta a nuestros usuarios y ofrece los enlaces a todas las otras
paginas. En ella se muestra el contenido del sitio y por tanto es en la que hay que

esmerar especialmente el disefio. °

El disefio de un sitio web muestra la imagen proyectada al mercado, reflejando la

variedad de servicio y productos ofertados.


http://www.dmsa.es/
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Empezar un boletin electréonico le permitira estar en contacto con su audiencia y
mantenerlos actualizados en sus productos y servicios actuales y futuros. Evitara la
preocupacion porque lo recuerden porque su nombre llegard a volverse familiar
mediante sus comunicados. AUn mas, podra vender publicidad en la forma de avisos
clasificados. Pero lo mas importante es que estard estableciendo confianza vy

relaciones. ©

La actualizacién del sitio web infunde la lealtad y confianza del cliente, brindandole

satisfaccion y garantias en el servicio.
Los Banners son las “vallas de Internet”; los anuncios que aparecen en las paginas web.
Pueden tener movimiento o ser estaticos, aunque lo normal es que sus imagenes se

muevan.

*http://www.mercadeoblobal.com

Shttp://www.cursoslnternet.edu.es

bhttp://www.mercadeoblobal.com

Para ello, al disefarlos, se preparan varias imagenes que luego son procesadas, de

manera que se genera una rutina que simula un movimiento. (Cerda, 2000: 100).

Los Banners es la forma mas comun de promocionar un producto, debiendo

seleccionando un mercado meta.

2.5.4.1.6. Evidencia Fisica
Los parques industriales representan una imagen corporativa al exterior como lo

manifiesta Kotler:

La evidencia fisica puede ayudar a crear el "ambiente" y la "atmdsfera" en que
se compra o realiza un servicio y puede ayudar a darle forma a las percepciones

que del servicio tengan los clientes. Los clientes se forman impresiones sobre


http://www.mercadeoblobal.com/
http://www.cursosinternet.edu.es/
http://www.mercadeoblobal.com/
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una empresa de servicios en parte a través de evidencias fisicas como edificios,
accesorios, disposicion, color y bienes asociados con el servicio como maletas,

etiquetas, folletos, rétulos, etc. (Kotler, 2004: 33).

La proximidad previa circundante al establecimiento de una empresa, es la primera

imagen proyectada a la vista del cliente, condicionando su desempeno funcional.

2.5.4.1.7. Elproceso de atencion al cliente
Los pasos que intervienen en la atencion del cliente enfocan una diferenciacién hacia

la competencia.

¢Como funciona el proceso de presentacién de servicios? ¢Ddnde se inicia, dénde
termina? Lo esencial para una empresa de servicios es que el proceso de presentacion

de servicios sea eficiente. (Kotler, 2004: 33).

Para una eficiente representacién y atencidén de servicio al cliente es necesario un
personal de ventas capacitado, quien cubrird en forma oportuna y eficiente el pedido

del cliente.

2.6. Salud

La salud es la ausencia total de enfermedades en una persona. Una persona saludable
es aquella que tiene un bienestar fisico, mental y social en perfecta armonia vy

equilibrio. (Salazar, 2010:8).

2.7. Business Plan (Plan de Negocios)

Un Business Plan es un documento escrito que recoge las claves que van a permitir
gestionar eficazmente cualquier negocio o empresa. Ademas no se puede olvidar que
su presentacion es de vital importancia si se quiere conseguir credibilidad. Claridad,
sencillez y concrecion deben ser las caracteristicas que predominen en todo Business

Plan.(Ramirez, 2001:34).
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2.8. Salud sexual

La salud sexual es definida por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS)en el afio

1982 como:

Un estado de bienestar fisico, emocional, mental y social relacionado con la
sexualidad; la cual no es solamente la ausencia de enfermedad, disfuncion o
incapacidad. Para que la salud sexual se logre y se mantenga, los derechos
sexuales de todas las personas deben ser respetados, protegidos y ejercidos a

plenitud”.
2.9. Teoriadel consumidor

Se habla de variables absolutas a los totales de la misma, por decir, ingreso total,
costo total, beneficio total. Estas variables absolutas en el cambio de sus patrones
denotan puntos de interés para el andlisis de la eficiencia de la empresa por lo que
deriva de las relaciones absolutas otro analisis de relaciones relativas, propiamente a
valores medios y marginales. Se tiene el ingreso medio y el ingreso marginal, el costo

medio total, el costo medio variable y el costo marginal. (P. Samuelson, 2001: 41).

En la eleccién de bienes es importante indicar el efecto renta que se da a causa del
aumento de precios de los bienes mientras que las rentas monetarias de los
consumidores se mantienen constantes, lo que significa que cae la renta real de los

mismos.

Asimismo, en la eleccidn de bienes el efecto sustitucion se refiere a que si las rentas
monetarias de las personas son constantes y lo que varia es el precio de los bienes,
entonces se abandona el consumo de un bien por otro segin sea el caso de que

aumente o baje la renta real. (P. Samuelson 2001:42).

Se le conoce como excedente del consumidor con base a la utilidad marginal
decreciente de los bienes, donde la ultima unidad consumida es la que establece el

precio de todas, como lo llamd (P. Samuelson, 2001: 43); |la ley de las colas, por lo que
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la primera unidad consumida tiene un valor para el consumidor superior a la ultima,
dado que el precio de la ultima unidad consumida es el mas bajo, el ahorro a quien lo

paga es el ahorro obtenido de su consumo.
2.10. Servicios
Entenderemos por servicios a:

Todas aquellas actividades identificables, intangibles, que son el objeto principal
de una operacion que se concibe para proporcionar la satisfaccion de

necesidades de los consumidores. (Lamb Charle, 2002: 344-346).

De lo anterior se deduce que las organizaciones de servicios son aquellas que no tienen
como meta principal la fabricacion de productos tangibles que los compradores vayan
a poseer permanentemente, por lo tanto, el servicio es el objeto del marketing, es
decir, la compaiia estd vendiendo el servicio como nucleo central de su oferta al

mercado.
Otra definicion similar es la que plantea Stanton:

Un servicio es todo acto o funcion que una parte puede ofrecer a otra, que es
esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su
produccion puede o no puede vincularse a un producto fisico.(Stanton, 2004:

337-339).

Sin embargo, una definicidn universalmente aceptable de los servicios hasta ahora no
se ha logrado. Desde un punto de viste de marketing, tanto bienes como servicios

ofrecen beneficios o satisfacciones; tanto bienes como servicios son servicios.

La vision amplia, la vision del marketing, dice que es un conjunto de atributos,
tangibles e intangibles, que el comprador puede aceptar para satisfacer sus

necesidades y deseos.
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Asi pues, en el sentido mas amplio, todo producto tiene elementos intangibles para él
ya que todo el mundo vende intangibles en el mercado, independientemente de lo que

se produzca en la fabrica.

2.11. Cliente

2.11.1. Definicion de cliente

El término cliente se aplica a todos los individuos dentro de un proceso definido, cuyo
resultado final afectard eventualmente a las caracteristicas de la calidad, tanto reales

como imaginarias, del producto final o el servicio. ’

Cliente es la persona o conjunto de personas que satisface sus necesidades
adquiriendo bienes o servicios generados en el proceso productivo por otra persona o

conjunto de personas. 8
2.11.2. Expectativas del cliente externo

Las expectativas del cliente externo, se pueden entender como el nivel de servicio que

el cliente espera para recibir, el nivel de desempefio que podria desear.

Las expectativas del cliente es una combinacidon de lo que el cliente considera que
puede ser con lo que considera que debe ser. Los clientes tienen diferentes niveles de

expectativas para todo producto o servicio.

http://www.gigante.com.mx [Accesado el dia 24 de enero de 2002]

8http://www.diccionarios.com [Accesado el dia 20 de enero de 1998]

El cuadro N2 4 describe los factores que influyen en los niveles de expectativas de los clientes:

CuadroN° 4
Factores que influyen en el nivel de expectativas


http://www.gigante.com.mx/
http://www.diccionarios.com/
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FACTORES DEFINICIONES

Intensificadores permanentes del servicio Factores que intensifican la sensibilidad del
cliente al servicio en forma permanente.

Necesidades personales Requisitos individuales impuestos por
caracteristicas fisicas, psicoldgicas, sociales o
de recursos de cada cliente.

Intensificadores temporales Factores que intensifican la sensibilidad del
cliente al servicio en forma temporal.

Alternativas que percibe Percepciéon que tiene el cliente de las
opciones del servicio que estdn a su
disposicion.

Idea de su propio papel Como juzgan los clientes el grado en el que
ellos mismos influyen en el servicio que
reciben.

Promesas explicitas Declaracion de la Compaiiia sobre el servicio
que va a prestar.

Promesas implicitas Indicios que no son una promesa explicita
pero que si hacen que uno espere algo muy
bueno.

Comunicacion de boca en Boca Declaraciones de personas ajenas a la

compafiia sobre lo que serd el servicio.
Experiencia anterior Lo que el cliente haya aprendido en
anteriores situaciones.

Fuente: (Berry y Parasuraman, 1995; citados en Pérez, 2003)

2.11.3. Percepciones del cliente

Se define como la valoracidon personal que hace el comprador del servicio y sus
dimensiones principales. Esta es una valoracién subjetiva, basada en las experiencias
reales del servicio, el nivel de desempefio que se ha entregado, tiempo de espera,

calidez del personal, ajuste a necesidades, etc.

Los clientes perciben los servicios en términos de su calidad y el grado en el que se

siente satisfechos con sus experiencias en general.(Stanton, 2002: 323-325).

El cuadro N2 5 describe los factores que influyen en los niveles de percepciones de

calidad del servicio son:
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Factores que influyen en el nivel de percepciones

ANTES DE LA COMPRA
Nombre e imagen de la

marca de empresa

DURANTE LA COMPRA
Caracteristicas y

rendimientos

DESPUES DE LA COMPRA
Facilidad de instalacion y

uso

Experiencia previa

Comentarios del vendedor

Atencion de las

reclamaciones.

Opiniones de amigos

Garantias

Disponibilidad de piezas

de recambio

Reputacion de la

distribucion

Politicas de servicioy

reparaciones

Eficacia del servicio

Resultados publicados de

pruebas

Programas de apoyo al

usuario

Fiabilidad

Precio y rendimientos

anunciado

Precio y rendimientos

ofrecidos

Rendimiento comparativo

Fuente: (Larrea P. 1991; citados en Pérez, 2003)

Estos factores seran incluidos en la propuesta dentro de la estrategia competitiva que

se desarrollara especificamente para el emprendimiento.

2.12.

2.12.1.Valor para el cliente

Definicion de valor y satisfaccion para el cliente

Los consumidores compran a la empresa que ellos creen les proporcionara el mayor

valor entregado:

Por lo tanto:
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Valor entregado al cliente es la diferencia entre el valor total para el cliente y el
costo total para el cliente de una oferta de marketing; las utilidades para el

cliente.(Kotler, 1999: 309) (Ver figura N°6).

La figura N2 6 muestra diferentes valores para el cliente como: el valor del producto, el
valor del servicio, el valor del personal y el valor de imagen, y los costos que significan
para el cliente como: el costo monetario, el costo de tiempo, el costo de energia y el
costo psiquico. Del valor total para el cliente menos el costo total para el cliente se

consigue el valor entregado al cliente.

Figura N2 6:
Valor entregado al cliente

=
==
Bl BN

Fuente: (Kotler 1999; citados en Pérez, 2002)
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Valor del producto, de los servicios, del personal y de laimagen. Ademds de la manera

como estén fusionadas en una oferta integral de marketing.

Al igual que los costos, el costo total para el cliente consta de algo mas que los costos
monetarios. Incluyen ademas los costos de tiempo, energia, psicoldgicos que espera

tener el comprador.

Por lo tanto el valor total entregado al cliente resultara de diferencia existente entre
el valor total y el costo total, ambos expresados con todos sus componentes, los cuales
son puestos a disposicion del cliente en una oferta de marketing, comparativa con los

de la competencia.(Kotler, 1999:311).

De acuerdo a esta teoria el cliente deberia inclinarse por la oferta que le proporcione
mayor valor y/o menor costo, pero en la realidad no ocurre esto, muchas veces no se
percibe de manera adecuada la oferta, en tal situacién el consumidor solo evalua los
costos y no asi el valor total de la oferta, y siempre tiende por adquirir el costo mas

bajo.(Stanton, 2002: 210).

2.13. Satisfaccion del cliente

Los clientes ante, y durante la compra se forman expectativas acerca del valor de las

ofertas de marketing y toman decisiones de compra en base a esas expectativas.
Sin embargo, la satisfaccion real se la define como:

El grado en el que el desempefio percibido de un producto concuerda con las
expectativas del comprador. Si el desempefio del producto no alcanza las

expectativas, el comprador que insatisfecho. (Kotler, 1989: 309).

Por lo tanto las expectativas se basan en las experiencias de compra previas del
cliente, las opiniones de amigos y la informacién y promesas del que vende y de sus
competidores. Las empresas deben cuidar de establecer el nivel correcto de

expectativas.
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2.14. Calidad

Mezcla de perfeccidn, consistencia, eliminaciéon de desperdicio, rapidez de entrega,
cumplimiento de politicas y procedimientos, proporcionar un producto bueno vy
utilizable, hacerlo bien a la primera, agradar o satisfacer a los cliente, servicio total al

cliente.?

La calidad es la totalidad de los rasgos y caracteristicas de un producto o servicio que

se sustenta en su habilidad para satisfacer las necesidades establecidas implicitas.
En base a la mercadotecnia:

La calidad significa el cumplimiento de los estandares y el hacerlo bien desde la

primera vez. 10

La calidad significa ofrecer a bajo costo productos y servicios que satisfagan a los
clientes. Implica un compromiso con la innovacién y mejora continua. (Asbum,

2002:13). Por eso calidad se ha definido tomando en cuenta varios criterios: 1

e (Criterios basados en el juicio:Se toma la calidad como sinénimo de
superioridad o excelencia.

e (Criterios basados en el producto:La calidad es funciéon de una variable
especifica y medible, y las diferencias en la calidad reflejan diferencias en el
valor de algun atributo del producto.

e Criterios basados en los usuarios: Aqui la calidad es determinada por lo que
desea el cliente, es decir, dependiendo de que también se comporta el
producto o servicio al llevar a cabo su funcion.

e (Criterios basados en la manufactura: La calidad es el resultado deseable de
una practica de ingenieria y manufactura, es decir, que también se cumple con

las especificaciones.
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Shttp://www.itlp.edu.mx [Accesado el dia 15 de diciembre de 2000]
Ohttp://www.calidad.org [Accesado el dia 01 de diciembre de 2002]

11 Evans, J. R.y Lindsay W. 2000. Pag. 10, Administracidn y control de la calidad, cuarta
Edicién Washington: Thompson Editores

Esta diversidad de criterios se debe a los distintos puntos de vista con los cuales el

personal dentro del sistema percibe la calidad.

2.14.1. Calidad de los servicios

Calidad de servicio es un término de reciente acufiacion. En la confluencia del
Marketing, la Gestién de los Recursos Humanos y la Direcciéon de Operaciones, el
nuevo espacio acotado por diversos académicos, consultores, y managers estd llamado
a ser lugar de paso obligado para quienes participan en la carretera de la

competitividad. (Kotler, 2000: 20).

La satisfaccion del cliente es el elemento predominante de la calidad percibida, la

definicidon de la calidad de servicio que se podria adoptar seria:

La minimizacidn de la distancia entre las expectativas del cliente respecto al

servicio y la percepcion de este tras su utilizacion. (Zeithaml, 2000-51).

2.14.2. Dimensiones de la calidad del servicio

De acuerdo con diversas investigaciones los clientes no perciben la calidad como un
concepto de una sola dimension, es decir la percepcidon que tienen los clientes se basa

en multiples factores.

El cuadro N° 6 describe cinco dimensiones de la calidad:


http://www.itlp.edu.mx/
http://www.calidad.org/
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Cuadro N26:
Dimensiones de la calidad del servicio

Capacidad para desempeniar el servicio de
Confiabilidad
manera segura y precisa.

Disponibilidad para ayudar a los clientes y

Capacidad de Respuesta
proveer el servicio con prontitud.

El conocimiento y cortesia de los
Seguridad empleados y su habilidad para inspirar

buena fe y confianza.

Brindar a los clientes atencidn individual y
Empatia
cuidadosa.

La apariencia de las Instalaciones fisicas, el

Elementos Tangibles equipo el personal y los materiales

escritos.

Fuente: (Zeithaml, y V. Bitner M.J. 2000; citados en Pérez, 2002)

2.14.3. Calidad en el servicio como estrategia de ventaja competitiva

Para desarrollar una estrategia de servicios se debe poseer tres ventajas bdasicas segun:

(Zeithaml, y V. Bitner M.J.; 2000: 230-233).

e Permite posicionar con mayor eficacia el producto o servicio principal, en la
mente del cliente. Aporta una directriz operativa de gran precision a la

totalidad de la organizacion.
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e Subraya para los empleados de primera linea los aspectos que realmente tienen
importancia en el desarrollo de su trabajo y lo que la direccion espera de ellos.

e A ello puede afiadirse que apoya a la toma de decisiones generalizada,
homogenizada, facilita la creacion de una cultura empresarial (una cultura de

servicio), propicia el dinamismo y la comunicacion, etc.

2.15. Instrumentos financieros

2.15.1. Estado de Resultados

Instrumento contable que permite proyectar los ingresos y gastos de la empresa antes
de arrancar con el funcionamiento de la misma. Es fundamental en el caso de estudios
de factibilidad, porque muestra al final del ejercicio, la utilidad contable que se

obtendra en el proyecto. (Backerby, 2001:329).

2.15.2. Flujo de caja

El flujo de caja muestra los ingresos y egresos de recursos monetarios efectivo del y
hacia el proyecto, el resultado final, puede ser negativo en caso de que hayan salido
mas recursos econdmicos monetarios de los que hayan ingresado, o puede ser

positivo, en caso de que los ingresos monetarios hayan sido superiores a los egresos.

Una entrada de efectivo se diferencia de un ingreso, porque el primero no necesita
efectivizarse para ser considerado, en tanto que la entrada de efectivo ocurre cuando
la venta es cobrada. Lo mismo aplica para costos y salidas de efectivo.(Larrea Pedro,

1991: 350-351).

2.16. Indicadores econémicos

2.16.1. Valor actual neto
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Conocido también como valor presente neto, se define como la sumatoria de los flujos
de caja netos anuales actualizados menos la inversidon inicial. Con este indicador de
evaluacion se puede estimar el valor neto (ingreso neto) en términos de dinero actual
gue va a recibir el proyecto a lo largo de su vida util. La actualizacion se realiza usando
una tasa de descuento que incorpora la tasa de interés promedio, la inflacién y una
prima de riesgo. Caso de ser positivo el VAN (Valor Actual Neto), se recomienda la

inversion en el producto. (Backerby, 2001:332-333).

La tasa de actualizacién, es aquella medida de rentabilidad minima exigida por el
proyecto y que permite recuperar la inversién inicial, cubrir los costos efectivos de
produccion y obtener beneficios. La tasa de actualizacidon representa la tasa de
descuento a la cual los valores futuros se actualizan al presente. Ademas representa el
rendimiento minimo esperado por el inversionista por debajo de la cual considera que

convienen invertir.

Para seleccionar la tasa de actualizaciéon adecuada no existe un criterio comun; ya que
la tasa que se establezca representa los beneficios que espera recibir el inversionista.
Si la tasa seleccionada es muy alta, entonces pueden rechazarse proyectos que tengan
buenos retornos, por otro lado, una tasa que sea muy baja puede dar lugar a aceptar

proyectos que en los hechos conduzcan a pérdidas econémicas.

Formula del valor actual neto (VAN):

FNC1 FNC2 FNCn

VAN = -] + + +ot —
1+D1 (1+i0)2 1+n

Donde:

FNC = Flujo neto de caja o saldo de liquidez

n = Aios
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i = Tasa de actualizacion o descuento

I = Inversidn

2.16.2.Tasa interna de retorno TIR

Esta tasa sirve como base en la determinacion de la rentabilidad que se pide o exige
gue gane la inversion. En términos financieros, la TIR de un proyecto es aquella que

hace cero al VAN.

La TIR muestra al inversionista la tasa de interés maxima a la que debe contraer

préstamos, sin que incurra en futuros fracasos financieros.

Para hallar la TIR se debe encontrar una tasa de actualizacion donde la diferencia entre

la inversion y los beneficios actualizados sea igual a cero. (Backerby, 2001:340 - 342).

Una forma prdctica de operacionalizar lo anterior es mediante el tanteo, llamado
también por aproximaciones sucesivas, su manejo supone encontrar un VAN

resultante positivo y uno negativo a tasa distintas.

Después se procede a la aproximacion dentro de estos margenes hasta encontrar un
VAN igual a cero o cercano a cero, con lo que sé arriba mas rapidamente a la TIR (la

precision es mayor cuando mas se aproxima a cero).

Formula para la TIR:

Donde:

i1 = Tasa de actualizacién del ultimo VAN POSITIVO (+)

i2 = Tasa de actualizacién del primer VAN NEGATIVO (-)
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VAN;: = Valor actual neto obtenido con i

VAN,= Valor actual neto obtenido con i,

2.16.3. indice de rentabilidad o Relacion Beneficio Costo

La relacion beneficio/costo muestra la cantidad de dinero actualizado que recibira el
proyecto por cada unidad monetaria invertida. Se determina dividiendo los ingresos
brutos actualizados entre los costos actualizados. Para el cdlculo generalmente se

emplea la misma tasa que la aplica en el VAN. (Evans, 2000:10).

Este indicador mide la relacién que existe entre los ingresos de un proyecto y los

costos incurridos a los largo de su vida util incluyendo la inversion total.

Segun el analisis de Evans J.R. y Lindsay W. para la aplicacién es necesario tomar en

cuenta los siguientes parametros:

e Sila relacion B/C es mayor a la unidad, el proyecto es aceptable, porque el
beneficio es mayor al costo.

e Si la relacion B/C es menos que la unidad, el proyecto debe rechazarse
porque no existe beneficio.

e Si la relacion B/C es igual a la unidad, es indiferente llevar adelante el

proyecto, porque no hay beneficio ni costo.

Formula para IR:
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Donde:

Y =Ingreso bruto en el periodo 1 y asi sucesivamente
lo = Inversién momento cero

C =Costo en el periodo 1y asi sucesivamente

(1+i) = Factor de actualizacion

n = Periodos (afios)

2.16.4. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio llamado también umbral de rentabilidad, permite conocer el
nivel en que los ingresos provenientes de las ventas igualan a los costos de produccidn,
dicho de otro modo, el punto de equilibrio muestra los niveles minimos de produccién
y/o ventas a los cuales el proyecto puede funcionar sin entrar en ganancia ni pérdida
alguna, ya que a ese nivel los ingresos se igualan con los costos fijos vy

variables.(Backerby, 2001: 360).

También se puede obtener el precio de venta unitario con lo que se logra el punto de

equilibrio del proyecto, para ello se aplica la siguiente férmula:

Formula para el Punto de Equilibrio:

PEQ (Unidades) = COSTOS FlJOS
PV - CVU

Dénde:

PE = Punto de Equilibrio
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CF = Costos Fijos
PV = Precio de Venta
CVU = Costo Variable Unitario

Q = Cantidad

2.16.5. Periodo de recuperacion de la inversién

Es un indicador complementario en la evaluacién y se emplea para medir el tiempo
que requiere el proyecto para recuperar la inversion inicial, por medio de los ingresos

en efectivo generados a lo largo de la vida util del proyecto. (Jones, 2000: 230).

No considera la rentabilidad de la inversién, ni el comportamiento de los ingresos

netos obtenidos por el proyecto después de recuperado el capital invertido.

2.16.6. Analisis de sensibilidad

El analisis de sensibilidad es un cuadro resumen que muestra los valores de TIR para
cualquier cambio previsible en cada una de las variables mds relevantes de costos e

ingresos del proyecto.

Tales cambios pueden ser a valores absolutos especificos o como porcentajes respecto

del valor previsto. (Jones, 2000: 239).

La grafica resultante permite ver facilmente las holguras de maniobra administrativa

con que se cuenta para atender tales variaciones, respecto a la TIR del inversionista.

Colocando el % de variacidn en la abscisa y la TIR en la ordenada, las variables de
ingreso tendran tendencia positiva (por ejemplo el volumen de ventas o el precio de
venta) y las variables de costo tendencia negativa (por ejemplo costo de la materia

prima, costo de la mano de obra, capital requerido o tasa de impuestos).
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CAPITULO 3

Analisis del entorno

3.1. Analisis del macroentorno

Hoy dia es muy importante abordar la temdtica de la adolescencia y la juventud,
debido a la trascendencia de este grupo etario para el desarrollo y a su impacto en la
poblaciéon mundial, particularmente en América Latina y el Caribe, donde la poblacion
comprendida entre 10 y 24 afios de edad representa un 30 % y los adolescentes entre

11y 19 afios, un 20 %, con una distribucidn equitativa entre ambos sexos.

Se espera que el envejecimiento de la poblacion afecte a la region en las venideras
décadas, la situacion actual en Cuba es un claro ejemplo de ello, por tanto el tema de

la juventud y la adecuada promocion de la salud reproductiva contintdan presentes.

Es preciso que la atencion de las politicas publicas se centre en él en los préximos
anos, pues resulta prioritario preservar la fecundidad futura de adolescentes y jévenes.
La actual situaciéon de pobreza e inequidad que reina en gran parte de los paises de

nuestra regidn constituye una amenaza para el desarrollo de ese capital humano.
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El objetivo de este tema es analizar los aspectos relativos a las estrategias y politicas
de salud sexual y reproductiva dirigidas a adolescentes y jévenes con un enfoque que

priorice sus derechos humanos, sexuales y reproductivos.

Esta perspectiva se basa en compromisos contraidos por los paises al ratificar la
Declaracion Universal de los Derechos Humanos, la Convencidn sobre la Eliminacién de
Todas las Formas de Discriminacidn contra la Mujer, el Pacto Internacional de
Derechos Econdmicos, Sociales y Culturales y la Convencion sobre los Derechos del
Nifio, asi como en las conclusiones de las conferencias mundiales sobre Poblacién vy el

Desarrollo (CIPD) y la Cuarta Conferencia Mundial sobre la Mujer.

Bolivia, tiene los niveles mds bajos en los indices de crecimiento en especial en el
sector agro-industrial, si bien poseemos ventajas competitivas, carecemos de las
competitivas y esto se hace patente al momento de cuantificar los productos
exportables que son en términos generales inferiores a los productos similares de

otros paises que deberian competir en mercados internacionales.

Problemas como: vias de transporte, acceso a la materia prima, bloqueos de
carreteras, inseguridad juridica, politicas cambiarias mal enfocadas, etc.; hacen que los
nuevos emprendimientos en general, ya sea de cereales, en salud, en educacion,

comerciales, sean en términos generales inestable, pero no insostenible.

3.1.1. Analisis Macro: Entorno ciudad de La Paz

La Paz es uno de los departamentos que no ofrece ventajas superlativas en términos
econdmicos, fiscales ni de incentivo a la actividad empresarial, y ni que decir de las
dificultades crediticias de los bancos y sus niveles elevados de tasas de interés.
Factores que pueden significar barreras a las iniciativas econémicas -industriales en el
departamento, dichos factores representan riesgos y amenazas a la estabilidad de las
micro empresas y en especial a la nueva empresa que pretende iniciar sus actividades

en el sector salud.
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» El sector de mercado en el que se piensa incursionar, corresponde al sector
Salud y particularmente a Centros de Salud Sexuales y Reproductivos en la

ciudad de La Paz.

Actualmente, se encuentran muchos centros de salud en la ciudad de La Paz pero se
puede mencionar a los que acude la mayor parte de la poblacién de la ciudad de La Paz

por informacién obtenida.
o Marie Stopes
o Mpladent Centro
o Fisic—Salud
o Sociedad Boliviana de Medicina Critica y Terapia Intensiva
o Cies

La poblacidon visita estos centros de salud sexuales por estar en lugares préximos,

precios accesibles, buena atencion al cliente e infraestructura adecuada.

También se logré confirmar con datos de los mismos trabajadores del lugar, que cada
uno de estos centros mencionados, el espacio para atencién de clientes se ve limitado
a una atenciéon de 80 personas como maximo en el caso del centro de salud sexual y

reproductivo Marie Stopes que cuenta con la mayor infraestructura en la ciudad.

Con todo este analisis se quiere arribar a lo siguiente: El nimero total de personas en
el centro de salud mas grande asciende a 80 personas maximo. Sitomamos en cuenta
la cantidad total proyectada de personas de la ciudad de La Paz entre hombres y
mujeres en edades de 15 a 35 afos que estarian dispuestas asistir son 362.931 a un
nuevo centro de salud con todas las comodidades antes mencionadas y con una
infraestructura acorde a la ciudad de La Paz que alcanza a un total de 2.349.885

habitantes.

Por lo analizado, es evidente la falta de espacio que existe actualmente para personas

que necesitan atencidon en salud sexual y reproductiva, ademas de conocerse y llevar



124

una vida sana y saludable, conjuntamente de poder planificar una vida futura; esto da

pie a la propuesta de forma empirica.

3.1.2. Centros de Salud Sexuales y Reproductivos en el exterior del pais

3.1.2.1. Marie Stopes

Marie Stopes International, una organizacion sin fines de lucro.

Especialista en Salud Sexual y Salud Reproductiva, la organizacion emplea modernas
técnicas de mercadeo con el fin de prevenir los embarazos y nacimientos no
planificados.

Marie Stopes International Bolivia cuenta con 7 Centros y 4 Unidades de extension

comunitaria que brindan servicios en los departamentos de Santa Cruz, La Paz,

Cochabamba y Sucre.

“Marie Stopes trabaja para que cada nacimiento sea deseado”

La figura N° 7 muestra la imagen de un prestigioso Centro de salud sexual y

reproductiva, presente en 42 paises del mundo,mediante sus mds de 600 Centros,

1700 franquicias sociales, Unidades Mdviles y otros proyectos.

FiguraN° 7
Providing Choice in Reproductive
Marie Stopes International
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Fuente: (Providing Choices in Reproductive Healthcare, 1994: 2)

3.1.2.1.1. Misién Marie Stopes International

Asegurar el acceso a servicios de salud sexual y salud reproductiva integrales y de

calidad; promoviendo el ejercicio pleno de los derechos sexuales y derechos

reproductivos, dando todo el apoyo para que las personas tengan:“Hijos por eleccion

no por azar”.

3.1.2.1.2. Historia Marie Stopes Internacional

El cuadro N° 7 muestra la historia de esta organizacidén desde su inicio en el afio 1994

hasta el afio 2009.

Cuadro N2 7:
Historia de Marie Stopes Internacional

1994

Marie Stopesinternational Bolivia inicid su
trabajo con la apertura de un centro
especializado en la Ramada, zona popular de

la ciudad de Santa Cruz de la Sierra.

1999

Tres nuevos centros abrieron sus puertas: uno
en Cochabamba, uno en Sucre y otro en la
ciudad de Santa Cruz de la Sierra, en la zona

del Plan 3000.

2006

Inicid su trabajo la primera unidad movil de

Santa Cruz para brindar servicios,
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especialmente de ligadura de trompas, en las

zonas rurales del departamento.

Empezd a funcionar la segunda unidad movil
2007
en el departamento de Cochabamba.

Dos nuevos centros en las ciudades de La Paz
y El Alto fueron inaugurados.

2008
Inicid su recorrido la tercera y cuarta unidad

mavil, una en Santa Cruz y otra en La Paz.

La quinta unidad movil inicia sus funciones en
2009
Sucre.

Fuente: Elaboraciéon propia en base a informacion extraida de ProvidingChoices in

ReproductiveHealthcare,1994: 32)

3.1.2.2. Pro Bienestar de la Familia (PROFAMILIA).

La Asociacion Puertorriquefia Pro Bienestar de la Familia (PROFAMILIA) fue fundada en

1954 siendo esta pionera en servicios de planificacion familiar en Puerto Rico.

PROFAMILIA ha promovido y defendido el derecho de mujeres, hombres y jévenes a
decidir libremente el nimero y el espaciamiento de sus hijos/as y a disfrutar en el

grado mas alto posible de su salud reproductiva. (Marino, 1954: 3).

PROFAMILIA, ha enfrentado los retos del movimiento de planificacion familiar en
Puerto Rico con valentia, compromiso, innovacién y perseverancia aun ante la
vulnerabilidad con que muchas veces se encuentra la Organizacion frente a los
cambios de tipo politico, legales, resistencia de sectores conservadores y la falta de

recursos econémicos.

Conscientes de los cambios que han ocurrido desde su fundacién, PROFAMILIA ha
llevado a cabo un proceso de planificacidn estratégica el cual le ha permitido delinear

su misién y metas estratégicas y enfrentar los desafios para continuar el rol de
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pioneros y de agencia de vanguardia en los servicios de planificacion familiar y

educacion sexual en Puerto Rico.

La figura N° 8 muestra la nueva imagen de la Asociacion “Pro Bienestar de la Familia”
gue ofrece servicios de orientacion familiar y derechos sexuales de las mujeres,

hombres y jévenes.

FiguraN° 8

Asociacion Puertorriqueiia Pro Bienestar de la Familia

PROFAMILIA

Fuente: (Marino, 1954: 12)

3.1.2.2.1. Mision Pro Bienestar de la Familia

Ofrecer servicios de excelencia en salud sexual y salud reproductiva con énfasis en
poblaciones en desventaja econdmica y promover los derechos de las personas a su

autodeterminacion sexual y reproductiva, a la equidad y a la libertad.

3.1.2.2.2. Vision Pro Bienestar de la Familia

Es una Organizacion de base comunitaria reconocida en Puerto Rico y el exterior,

pionera y vanguardista en servicios de salud sexual y reproductiva, modelo en la
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sensibilizacidn y capacitacién a profesionales de la salud y a la comunidad en general.

Esta comprometida con la comunidad y es accesible a sus necesidades, promueve el

derecho a las personas a recibir el nivel mas alto de excelencia en servicios de salud

sexual y reproductiva. Ejerce liderato en la formulacién e implantacion de politica

publica en asuntos relacionados con la salud sexual y reproductiva, en conjunto con

otras.

3.1.2.2.3. Valores Pro Bienestar de la Familia

3.2.

# El acceso a servicios de excelencia en salud sexual y salud reproductiva a

sectores tradicionalmente marginados, tales como: las y los trabajadores
sexuales, la comunidad GLBT, las personas indocumentadas y las personas
adultas de mayor edad.

La defensa y el apoyo de los acuerdos internacionales establecidos para la
defensa de los derechos sexuales y derechos reproductivos cdnsonos con la
vision y misién de PROFAMILIA.

La salud sexual y salud reproductiva como un derecho humano.

El derecho de las mujeres de decidir de forma libre y voluntaria el tener hijas e
hijos, su numero y el espaciamiento u optar por el aborto.

Las relaciones libre de violencia, la equidad por género y el fortalecimiento de
la condicidén social de las mujeres.

El reconocimiento y respeto a la diversidad de las personas, parejas, familias y
comunidades.

La responsabilidad e integracién de los hombres en el cuidado y proteccién de
su salud sexual y salud reproductiva, la de su pareja, familia y comunidad.

El derecho humano de las personas jovenes a recibir servicios de salud sexual y
reproductiva y a participar en la formulacidn de la politica publica.

El derecho a la educacidn sexual para todas las personas, incluyendo las/os
nifias/os, de acuerdo a sus capacidades y necesidades.

Los cuidados de salud de excelencia, confidencial, integral e inclusiva.

Analisis del micro entorno
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3.2.1. Analisis de las cinco fuerzas de Porter

El andlisis que se desarrolld en el microentorno del mercado de los Centros de Salud
Sexuales y Reproductivos en la ciudad de La Paz, enfoca puntos vinculados al

desempeno de su activad y el efecto que estos contengan en el entorno.

3.2.1.1. Elingreso potencial de nuevos competidores

La creacién de un nuevo Centro de Salud Sexual y Reproductivo, esta relacionado con
las politicas institucionales del Gobierno Auténomo Municipal (GAMLP) de La Paz, pero
esto involucra gestiones operativas, costos financieros y problemas expuestos como

los siguientes:

3.2.1.1.1. Economias de escala
El Gobierno Auténomo Municipal de La Paz, constituyd las Casas de la Juventud
en seis de los ocho macro-distritos existentes, al igual que Centros Municipales
de Salud; por parte del Gobierno Central, la atencion principal brindada a
jovenes y adolescentes es la de salud, a través del Sequro Universal Salud (SUS)
que en su primera instancia estipula una cobertura desde los recién nacidos
hasta los 25 afos cumplidos; por parte de la Gobernacion Departamental, el
Centro Piloto de Salud es una de las principales instancias a las que recurren
jovenes por la atencion y servicios especializados en Salud Sexual y
Reproductiva.
Por un lado, es positiva la actitud del Gobierno Municipal de La Paz porque estd
dentro de su labor, pero al mismo tiempo es una amenaza para el nuevo Centro
de Salud Sexual y Reproductiva; porque involucra altos costos operativos —
financieros. (La Razén, 2011).

El volumen de suministro de materiales e insumos en los mercadosde la ciudad de La

Paz, de Cochabamba y de Santa Cruz estd sujeto y caracterizado por la temporada del

ano, subiendo o bajando los precios.

3.2.1.1.2. Diferenciacién del producto y/o servicio



130

En este punto la problematica de los nuevos mercados como el Centro de Salud es dar
a conocer las ventajas y beneficios para los nuevos consumidores, buscando la lealtad
de los mismos mediante la utilizacion de publicidad, eventos, campafias educativas,
charlas, debates, capacitacion permanente para adolescentes, videos — foros

educativos, control y seguimiento a adolescentes.

3.2.1.1.3. Curva de experiencia
Otro de los factores primordiales de los nuevos mercados es la acumulacidon de

experiencia, para la satisfaccion total de cliente.

3.2.1.1.4. Requisitos de capital
De acuerdo a estadisticas e informacion obtenida de los Centros de Salud Sexual
y Reproductiva en la ciudad de La Paz, hay cinco centros de salud mds
competitivos como son: Marie Stopes, Mpladent Centro, Fisic- Salud, Sociedad
Boliviana de Medicina Critica y Terapia Intensiva y Cies pero que no cumplen la
funcion especifica de ofrecer los servicios de salud Sexual y Reproductiva.(Cies,

Anuario 2012).

En cuanto a los precios que se cobran, se pudo conocer que se ha encontrado el
precio minimo de Bs. 40 por asesoramiento de métodos anticonceptivos en el
centro de salud “Cies” y el precio elevado es por servicios de planificacion

familiar en el centro “Marie Stopes”.

En cuanto a la capacidad instalada para el ingreso de personas también el
centro de salud Marie Stopes es que cuenta con un mayor desplazamiento con

una capacidad de 80 personas.

Para persuadir a las instituciones las necesidades del nuevo Centro de Salud Sexual y
Reproductiva integral y diferenciado para adolescentes y jévenes en la ciudad de La
Paz, se debe informar a estos sobre el tema y las caracteristicas generales que tendrd

el Centro de Salud Sexual.
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De esta forma en algin momento se podra contar con el apoyo de estas instituciones,
para cualquier necesidad que se requiera ya sea para la compra de materiales e

insumos y/o dinero en efectivo.

La creacion de este Centro de Salud requiere de altos recursos financieros para la

instalacion del servicio.

3.2.1.1.5. Costos Cambiantes

Con el tiempo es muy dificil que un producto/servicio se mantenga en un precio
estable, lo mas probable es que sufra una variacién en el precio; por eso se ve
conveniente proponer una estrategia en el caso sucediera un incremento en el precio

de insumos médicos que son instrumentos esenciales para el servicio ofertado.

- Una opcién que se adquieran una buena cantidad de insumos, abasteciendo ya
sea por variacion de precios de insumos o por escasez de estos.
- Opcién de proveedores a menor precio con el mismo estandar de calidad.

(estudio de los costos de envio, tiempo).

3.2.1.1.6. Politicas gubernamentales

Con la habilitacién de este nuevo Centro de Salud Sexual,se pretendemostrar al
gobierno

gue esta nueva empresatiene un direccionamiento a la salud, una filosofia social como

también ayudar a las personas.

Estos entes gubernamentales norman, rigen y establecen reglamentos para el

funcionamiento de nuevas empresas.

El cuadro N2 8 detalla la calificacion pertinente de cada elemento participe en el

ingreso potencial de nuevos competidores.

Cuadro N2 8
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Valoracidn de los factores que determinan el ingreso
potencial de nuevos competidores

Ponderacion

Factores

Economias de X
escala
Diferenciacion del X
producto y/o
servicio
Curva de X
experiencia
Requisitos de X
capital
Costos cambiantes X
Politicas X
gubernamentales

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion extraida de (Orlandini,
2008: 5)
Nuevos competidores baja= 1; alta=5

- Las economias de escala fueron ponderadas a un nivel medio, ya que es
necesario previo analisis, para proyectar cantidades de productos/servicios
ofertados en nuevos mercados.

- La diferenciacién de productos y/o servicios al ser pertenecientes a la canasta
familiar, se asigné una calificacién media ya que la importancia de estas
caracteristicas, pueden ser desarrolladas capacitando a los proveedores de
productos de los nuevos mercados.

Mientras que en el caso de la diferenciacién de los servicios va depender de la

calidad de atencidn, buena infraestructura y creando valor para el cliente.



133

- Para los nuevos empresarios, la curva de experiencia sera adquirida, con la
practica de sus funciones que desempefian, es por esto que se asignd un nivel
medio.

- Al ofrecer servicios, sus capitales son muy altos, por esto que deben tener
mercados seguros para sus servicios, atrayendo consumidores igual se calificé
una asignacion media.

- Los nuevos emprendedores al cambiar de proveedores puede aumentar o
disminuir sus costos, igual se asignd un nivel medio.

- Al desarrollar las instituciones, como el estado estos nuevos Centros de Salud
Sexual y Reproductiva en una determinada zona, planifican estudios y analizan

necesidades emergentes es por esto que se asigna igual un nivel medio.

En un contexto general los factores de ingreso de nuevos competidores estan
ponderados en la media, con perspectivas basadas en las necesidades de los

consumidores.

3.2.1.2. La intensidad de la rivalidad entre los competidores actuales
La competencia de los mercados se basa en la satisfaccién al cliente basada en el

servicio ofertado, con el objetivo de lograr su lealtad duradera en el tiempo.

3.2.1.2.1. Lafalta de diferenciacién
Como en el mercadose ofrecen productos y /o servicios de similar calidad, estos al ser

similares, los clientes lo diferencian en relacién a los precios.

3.2.1.2.2. Costos de cambio

Al cambiar el cliente la preferencia de un mercado a otro las diferencias de costos para
el cliente pueden ser nulas, beneficiando las urgencias emergentes del consumidor.

- Deficiente servicios bdsicos con altos costos.

- Alto costo y mala gestion empresarial en empresas de transporte.

- Altos costos de insumos (material médico).
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- Factores climaticos que impiden la llegada algin material necesario, porque los

accesos de transporte no estan en buenas condiciones.

3.2.1.2.3. Barreras de salida
Si una empresa quisiera abandonar sus funciones los costos econémicos, financieros y

materiales serian muy altos, haciendo esfuerzos por mantener su posicion.

El cuadro N2 9 detalla la calificacion pertinente de cada elemento participe en la

rivalidad entre competidores.

Cuadro N29
Valoracidon de los factores que determinan la intensidad de la
rivalidad entre los competidores actuales

Ponderacion

Factores

La falta de

Diferenciacion

Costos de

Cambios

Barreras de

Salida

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion extraida de (Orlandini,
2008: 5)
Rivalidad baja= 1; alta=5

- La diferenciacion representa un nivel medio alto, ya que para ofertar los
servicios, el consumidor toma en cuenta las caracteristicas y el precio.
- Actualmente las empresas buscan atraer mas clientes y este cambio aumenta la

rivalidad entre ellos, asignando una calificacion de media alta.
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- Todos los esfuerzos van en impulsar las funciones de estos nuevos
competidores, asignando tareas en todas sus areas; también se califica una
media alta.

La actual rivalidad entre los mercados, es media alta basada en factores en el accionar

del cliente.

3.2.1.3. La presién de mercados sustitutos
La unidad sustituta del Centro de Salud Sexual y Reproductiva corresponde a

laboratorios de analisis clinicos, Centros de Salud en general y hospitales.

3.2.1.3.1. Disponibilidad de servicios sustitutos

La zona Garita de Lima en la ciudad de La Paz, presenta en la actualidad varios
laboratorios y centros médicos que podrian abastecer a un porcentaje significativo de
la poblacién en la zona u otros lugares. (Diagndstico de la situacién actual de la zona

Garita de Lima, 2011: 21).

La distancia del consumidor meta de otros distritos y de la zona Garita de Lima esta
obstaculizado por la distancia existente, pero también la zona Garita de Lima, es una

alternativa a las necesidades del consumidor en proximidad a otras zonas.

3.2.1.3.2. Precios de los servicios sustitutos
La mayoria de las empresas rigen sus precios de acuerdo a su conveniencia,
después de haber realizado un andlisis de costos, de ingresos y de utilidades.
En otros casos los precios en el mercado de algun bien o servicio ya estdn
establecidos y se recomienda a los clientes no pagar mds de lo que cuesta.(La

razon, 2012: 3).

La diferencia de precios entre productos y/o servicios esta sujeta a normas y reglas por
cada empresa y en algunos casos dependiendo el producto o servicio por la guardia e

intendencia municipal de la ciudad.
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3.2.1.3.3. Costos de cambio para el cliente
Los costos de transporte y la mala gestiéon empresarial son factores limitantes para

sustituir al mercado con otros mercados por parte de los consumidores.

El cuadro N2 10 detalla la calificacion pertinente de cada elemento participe en la

presion de productos y/o servicios sustitutos.

Cuadro N210
Valoracion de los factores que determinan la presion de
productosy/o servicios sustitutos

Ponderacion

Factores

Disponibilidad de

Sustitutos

Precios de

Sustituto

Costos de cambio
para el X

Cliente

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion extraida de (Orlandini,
2008: 5)

Mercados sustitutos baja=1; alta= 5
- Debido a la existencia de servicios sustitutos, el nuevo Centro de Salud Sexual y
Reproductiva tiene que aprovechar a los clientes que viven cerca de la zona
Garita de Lima, es por esto que se asigna una calificacién media; pero para la
asistencia de otros clientes es necesaria la practica de estrategias de publicidad
ya queel cliente incrementaria su costo de llegar hasta la zona, porque le

implica costos de transporte entre otros.
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- Los precios al ser regulados no causan mucho efecto en los productos y/o
servicios sustitutos, dando una calificacion intermedia.

- Las estrategias de promocién pueden revertir los costos de cambio para
aumentar la asistencia de clientes al Centro de Salud, para esto se asignd una

calificacion media.

3.2.14. El poder de negociacion que ejercen los proveedores
Los materiales e insumos ofertados por los proveedores dan funcionalidad al
desempeno del Centro de Salud Sexual, poniendo en practica las siguientes

caracteristicas.

3.2.1.4.1. Concentracion de proveedores
Al realizar compras a los proveedores mayoristas en grandes cantidades, ya sea de
materiales e insumos o equipos para el Centro de Salud Sexual; estos son

representados por otros, que al ser productores ofertan precios un poco mas bajos.

La cantidad de proveedores esta diseminada en su mayoria por proveedores
informales, quienes ofertan sus productos y/o servicios al consumidor, sin tener un

alto poder de negociacion.

3.2.1.4.2. Diferenciacion de insumos
Los productos ofertados por los proveedores no tienen una alta fluctuacién

diferenciadora, direccionando la compra del cliente en el precio.

El cuadro N2 11 detalla la calificacion pertinente de cada elemento participe en el

poder de negociacidn que ejercen los proveedores.

Cuadro N211
Valoracion de los factores que determinan el poder de
negociacion que ejercen los proveedores
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Ponderacion

Factores

Concentracion de

proveedores

Diferenciacion de

Insumos

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion extraida de (Orlandini,
2008: 5)
Proveedores baja= 1; alta= 5

- Al tener un alto numero de proveedores su negociacion no es muy alta,
teniendo una calificacién intermedia.
- Los servicios ofertados por los Centros de Salud no varian mucho asignando

una calificacion de un nivel intermedio.

El diagnéstico del poder de la negociacion de los comerciantes no es muy alto, debido

a su cantidad existente en el mercado.

3.2.1.4.3. El poder de negociacion que ejercen los clientes para el Centro de Salud
Sexual y Reproductiva
El cliente toma la decision de eleccidén de un servicio, enfatizando su calidad y otras

caracteristicas como se muestra a continuacion.

3.2.1.4.4. Concentracion de clientes
La baja existencia de consumidores, genera el aumento de poder de negociacion de los

clientes, influenciando en los precios.

3.2.1.4.5. Volumen de compra
La adquisicidn de los servicios al ser individual y unitaria representa una falta de poder

de negociacién de los clientes.
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3.2.1.4.6. Diferenciacion de productos
Por la alta afluencia de proveedores el cliente puede direccionar su compra por las
caracteristicas expuestas por el servicio, dando un mayor poder de negociacién a los

consumidores.

El cuadro N2 12 detalla la calificacion pertinente de cada elemento participe en el

poder de negociacidn que ejercen los consumidores.

Cuadro N212
Valoracidn de los factores que determinan el poder de
negociacion que ejercen los clientes o compradores

Ponderacion

Factores

Concentracion de
X
Proveedores
Volumen de
X
Compra
Diferenciacidn
X
de productos

Fuente: Elaboracidn propia en base a informacion extraida de (Orlandini,
2008: 5)
Clientes baja=1; alta=5

- Para el proveedor, por la baja asistencia de compra al proveedor; la
negociacion del cliente es mayor, asignando una calificacién media alta.
- Por ser compras en cantidad, aumenta la negociacién del cliente, dandole una

calificacion media alta.
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- Al diferenciar los servicios por sus caracteristicas el cliente tiene mayor

aumento en su negociacién, obteniendo una calificacién media alta.

La evaluacidn representa al cliente con capacidad influenciadora para negociar frente

al dueiio de la empresa.

3.2.2. Analisis del sector en La Paz

5.3.1.10. Analisis Sectorial

La empresa, como es de suponer, no estd exenta de riesgos ya sean externos o
internos, y estos pueden significar una amenaza a la integridad de la misma. Para
poder evitar cualquier tipo de riesgo, se realiza un andlisis por medio del Diamante de

Porter.

5.3.1.10.1. Diamante de Porter
Para el analisis sectorial del Plan de Negocios se hace un estudio con cada uno de los
componentes del Diamante de Porter, descubriendo las ventajas y desventajas del Plan

de Negocios.

La figura N° 9 muestra los elementos del Diamante de Porter a ser ilustrado:

FiguraN° 9
Diamante de Porter
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Contexto de

estrategia ¥

rivalidad de
SmMpTresas

Condicione: de
Tfactores

Industriaz
Relacionadaz
¥ de Apoyo
CLUSTER

Fuente: (Metodologia para el analisis, 2002: 12)

5.3.1.10.1.1. Condiciones de la Demanda

+ Servicios de salud internacionalmente visitados.

+ Incremento de una demanda interesada en temas de salud sexual y reproductiva.

+/- Buena aceptacion en el mercado local.

+ Existe gran necesidad en las personas respecto a la informacion referida a salud,
prevencion de enfermedades, formas de uso en cuanto a anticonceptivos.

- Mercado local y nacional altamente sensible al precio.

+/- Precios poco elevados en comparacién con la competencia.

5.3.1.10.1.2. Condiciones de los Factores

+ Mano de obra barata por ser profesionales egresados y/o con poca experiencia
laboral pero que tienen las ganas para trabajar y ayudar a las personas.

+ Profesionales nuevos con iniciativa, con responsabilidad y actitud positiva.

- Tecnologia baja en relacidn a otros paises del mundo.

+ Desconocimiento en la poblacién sobre temas sexuales y reproductivos,

enfermedades de transmision sexual, temas de planificacién familiar, informacién
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sobre cada uno de los anticonceptivos que existen la utilidad y formas de uso
adecuada.
- Entidades financieras apoyan muy escaso al sector.

- Gestion empresarial (empresas familiares).

5.3.1.10.1.3. Estrategia, Estructuray Rivalidad

+ Crecimiento de la poblacion.

+ Identificacion y diferenciacion del servicio (Servicios Integrales).
+ Formalizacidn.

+ Mejorar bases organizativas.

+ Empresas en busca de certificacion.

+ Buscando ingresar al mercado local.

+ Esfuerzo en normas de calidad y de sanidad (privadas y asociaciones).
+ Incursién de nuevas empresas al sector.

+ Bajas barreras de ingreso al sector.

+ Altos niveles de interés en el tema.

- Fuerza comercial local poco agresiva.

5.3.1.10.1.4. Industrias relacionadas o de apoyo (cluster)

+ Buena relacidon con organizaciones (ONG’S — Fundaciones) sin fines de lucro y que
estan orientadas a ayudar a la sociedad.

- Ausencia de cursos, talleres, paneles relacionados en el tema por parte de
autoridades nacionales.

+/- Presencia eventual de entidades de capacitacion, por ejemplo Alcaldia Municipal.

- Deficiente servicios bdsicos con altos costos.

- Ausencia de empresas de apoyo financiero hacia la Pymes y si existen tienen una tasa
de interés muy elevada, poco atractiva.

- Ausencia de centros especializados en marketing y publicidad.

- Alto costo y mala gestion empresarial en empresas de transporte.

- Altos costos de insumos (material médico).
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5.3.1.10.1.5. Gobierno
+ No existe apoyo al sector del gobierno nacional, departamental.
- Falta de apoyo en actividades de investigacion y desarrollo.

- Procesos burocraticos lentos en los procesos de formalizacion.

5.3.1.10.1.6. Factores Imprevisibles

- Factores climaticos que impiden la llegada algin material necesario para el Centro de
Salud porque los accesos de transporte no estan en buenas condiciones.

- Continuidad de problemas politico-sociales.

- Variacion de precios de insumos médicos por problemas politicos - sociales.

5.4. Diagnostico Interno

5.4.1. Analisis Politico

5.4.1.1. Politica de Salud del Gobierno Auténomo Municipal de La Paz (GAMLP)

para jovenes y adolescentes

En la actualidad son pocos los centros de atencién integral destinados a jovenes y
adolescentes en Bolivia, en el caso de la ciudad de La Paz, el Gobierno Auténomo
Municipal (GAMLP) constituyd las Casas de la Juventud en seis de los ocho macro-
distritos existentes, al igual que Centros Municipales de Salud; por parte del Gobierno

Central.

La atencion principal brindada a jovenes y adolescentes es la de salud, a través del
Seguro Universal Salud (SUS) que en su primera instancia estipula una cobertura desde
los recién nacidos hasta los 25 anos cumplidos; por parte de la Gobernacion

Departamental.

El Centro Piloto de Salud es una de las principales instancias a las que recurren jévenes
por la atencién y servicios especializados en Salud Sexual y Reproductiva donde se
realizan las pruebas para Enfermedades de Transmision Sexual (ETS) y Virus de

Inmunodeficiencia Humana (VIH); y por parte instituciones como Organizaciones No
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Gubernamentales (ONG’s) y Fundaciones, existe “Marie Stop”, CIES y PROSALUD,

donde la atencidn y servicios tienen costos.

5.4.2. Estructurade laciudad de La Paz

5.4.2.1. Poblacién de la ciudad de La Paz

La poblacién de la ciudad de La Paz segun datos obtenidos del (INE), del censo de
poblacidén y vivienda 2001 de Bolivia, asciende a un total de 2.349.885 habitantes entre

hombres y mujeres.

El cuadro N2 13 que se muestra a continuacion son datos obtenidos del Instituto
Nacional de Estadistica (INE), del censo de poblacién y vivienda 2001 de Bolivia, donde
se muestran los datos de la poblacion de la ciudad de La Paz, de los cuales 1.484.328
habitantes entre hombres y mujeres pertenecen a la provincia Murillo y 793.293
habitantes pertenecen a la Seccién Capital — La Paz estos datos son significativos para

poder segmentar a la poblacién hacia el presente estudio.

CuadroN213
Censo de Poblacion y Vivienda - 2001
Poblacion por Departamentos, Provincias, Secciones Municipales, Localidades y
Organizaciones Comunitarias
*** Con municipios de reciente creacion ***

BOLIVIA 8.274.325 4.123.850 4.150.475 2.290.414

LA PAZ 2.349.885 | 1.164.818 | 1.185.067 723.598

Murillo 1.484.328 721.798  762.530 419.668

Omasuyos 85.570 41.992 43.578 29.207

Pacajes 49.183 25.200 23.983 19.837

Camacho 57.877 28.915 28.962 23.587

Mufecas 24.665 12.702 11.963 8.497

Larecaja 68.244 36.144 32.100 24.773

Franz Tamayo 18.386 9.667 8.719 5.197
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_ Ingavi 95906 | 47.616| 48290 34.937

ﬁ Loayza 43731 22365  21.366 14.874

_ Inquisivi 59.167 30.821 28.346 20.231
Sud Yungas 63.639 34396  29.243 21.955

- Los Andes 69.636 33929 | 35.707 23.879
Aroma 86.480 43799 42681 28.016

- Nor Yungas 23.681 12460 | 11221 7.817
Abel lturralde 11.828 6.604 5.224 2.872
Bautista 11.660 5.947 5.713 3.897
Saavedra

_ Manco Kapac 22.892 11.021  11.871 9.510
Gualberto 15.722 8.262 7.460 5.855

- Villarroel

0219 José Manuel 6.137 3.088 3.049 2.895

_ Caranavi 51.153 28.092 23.061 16.094

Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica, Anuario 2001)

5.4.2.1.1. Poblacién de la ciudad de La Paz por sexo y area

En el siguiente cuadro N2 14, se muestra el total de la poblacién del departamento de
La Paz; poblacidn por sexo, por area (seccidn), provincia y municipio de la ciudad de La
Paz, la provinciade las que se obtendra informacién sera la provincia Murillo porque
corresponde a la Seccion Capital — La Paz nimeros que son de interés para realizar la
presente investigacion, donde la Seccién Capital — La Paz hace un total de 793.293

habitantes entre hombres y mujeres.
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Bolivia: Poblacidn por sexo y area
Departamento de La Paz, Provincia y Municipio
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Censo 2001
DEPARTAMENTO,
TOTAL HOMBRES MUJERES
PROVINCIAS Y SECCIONES

DEPARTAMENTO LA PAZ 2.349.885 1.164.818 1.185.067

Provincia Murillo 1.484.328 721.798 762.530
Seccion Capital - La Paz 793.293 379.519 413.774
Primera Seccién — Palca 14.185 7.223 6.962
Segunda Seccién —Mecapaca 11.782 6.069 5.713
Tercera Seccioén — Achocalla 15.110 7.460 7.650
Cuarta Seccion - El Alto 649.958 321.527 328.431
Provincia Omasuyos 85.570 41.992 43,578
Primera Seccién — Achacachi 70.371 34.592 35.779
Segunda Seccidn —Ancoraimes 15.199 7.400 7.799
Provincia Pacajes 49.183 25.200 23.983
Primera Seccién - Coro Coro 11.813 6.128 5.685
Segunda Seccidn —Caquiaviri 11.901 6.030 5.871
Tercera Seccién — Calacoto 8.818 4.500 4.318
Cuarta Seccién — Comanche 3.862 1.865 1.997
Quinta Seccién —Charafia 2.766 1.454 1.312
Sexta Seccidén - Waldo Ballivian 1.657 852 805
Séptima Seccidn - Nazacara de Pacajes 267 134 133
Octava Seccion —Callapa 8.099 4.237 3.862
Provincia Camacho 57.877 28.915 28.962
Primera Seccién - Puerto Acosta 25.759 12.546 13.213
Segunda Seccién —-Mocomoco 17.233 8.746 8.487
Tercera Seccion - Pto. Carabuco 14.885 7.623 7.262
Provincia Mufecas 25.132 12.927 12.205
Primera Seccién — Chuma 12.843 6.717 6.126
Segunda Seccion —Ayata 8.143 4.048 4.095
Tercera Seccidon —Aucapata 4.146 2.162 1.984
Provincia Larecaja 68.063 36.060 32.003
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Primera Seccién — Sorata 18.932 9.644 9.288
Segunda Seccién — Guanay 11.528 6.199 5.329
Tercera Seccién —Tacacoma 6.269 3.408 2.861
Cuarta Seccién —Quiabaya 2.580 1.353 1.227
Quinta Seccion —Combaya 2.691 1.373 1.318
Sexta Seccion —Tipuani 9.321 5.017 4304
Séptima Seccién —Mapiri 9.633 5.083 4.550
Octava Seccidn —Teoponte 7.109 3.983 3.126
Provincia Franz Tamayo 18.386 9.667 8.719
Primera Seccion — Apolo 13.271 6.938 6.333
Segunda Seccién —Pelechuco 5.115 2.729 2.386
Provincia Ingavi 95.906 47.616 48.290
Primera Seccién — Viacha 46.596 23.477 23.119
Segunda Seccién — Guaqui 7.552 3.771 3.781
Tercera Seccién —Tiahuanacu 11.309 5.523 5.786
Cuarta Seccion — Desaguadero 4981 2.454 2.527
Quinta Seccidén - San Andrés de Machaca 6.299 3.104 3.195
Sexta Seccién - Jesus de Machaca 13.247 6.387 6.860
Séptima Seccion — Taraco 5.922 2.900 3.022
Provincia Loayza 43.731 22.365 21.366
Primera Seccién — Luribay 9.004 4.591 4413
Segunda Seccién —Sapahaqui 11.790 5.982 5.808
Tercera Seccion — Yaco 7.866 4.029 3.837
Cuarta Seccion — Malla 3.733 1.962 1.771
Quinta Seccién —Cairoma 11.338 5.801 5.537
Provincia Inquisivi 59.167 30.821 28.346
Primera Seccién —Inquisivi 16.143 8.395 7.748
Segunda Seccién —Quime 7.338 3.786 3.552
Tercera Seccién —Cajuata 7.757 4.127 3.630
Cuarta Seccién —Colquiri 18.351 9.507 8.844
Quinta Seccién —Ichoca 6.839 3.567 3.272
Sexta Seccion - Villa Libertad Licoma 2.739 1.439 1.300
Provincia Sud Yungas 63.639 34.396 29.243
Primera Seccién — Chulumani 13.204 6.763 6.441
Segunda Seccién —Irupana 11.383 6.104 5.279
Tercera Seccién —Yanacachi 4.250 2.349 1.901
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Cuarta Seccidn - Palos Blancos 16.786 9.356 7.430
Quinta Secciodn - La Asunta 18.016 9.824 8.192
Provincia Los Andes 69.636 33.929 35.707
Primera Seccién — Pucarani 24.570 11.980 12.590
Segunda Seccién — Laja 16.311 7.956 8.355
Tercera Seccidn — Batallas 20.925 10.166 10.759
Cuarta Seccidn - Puerto Pérez 7.830 3.827 4.003
Provincia Aroma 86.480 43.799 42.681
Primera Seccién —SicaSica 26.818 13.601 13.217
Segunda Seccién — Umala 9.583 5.005 4578
Tercera Seccién — AyoAyo 6.981 3.470 3.511
Cuarta Seccién —Calamarca 12.112 6.101 6.011
Quinta Seccién — Patacamaya 20.039 10.187 9.852
Sexta Seccién —Colquencha 8.020 3.977 4.043
Séptima Seccion — Collana 2.927 1.458 1.469
Provincia Nor Yungas 23.681 12.460 11.221
Primera Seccién — Coroico 12.237 6.641 5.596
Segunda Seccién — Coripata 11.444 5.819 5.625
Provincia Abel Iturralde 11.828 6.604 5.224
Primera Seccién — Ixiamas 5.625 3.226 2.399
Segunda Seccidén - San Buenaventura 6.203 3.378 2.825
Provincia Bautista Saavedra 11.374 5.806 5.568
Primera Seccién —Charazani 9.161 4.732 4.429
Segunda Seccién — Curva 2.213 1.074 1.139
Provincia Manco Kapac 22.892 11.021 11.871
Primera Seccién — Copacabana 14.586 6.958 7.628
Segunda Seccién - San Pedro de Tiquina 6.093 3.034 3.059
Tercera Seccidn - Tito Yupanqui 2.213 1.029 1.184
Provincia Gualberto Villarroel 15.722 8.262 7.460
Primera Seccién - San Pedro Cuarahuara 8.103 4.253 3.850
Segunda Seccién - Papel Pampa 6.053 3.162 2.891
Tercera Seccidn —Chacarilla 1.566 847 719
Provincia José Manuel Pando 6.137 3.088 3.049
Primera Seccidn - Santiago de Machaca 4.402 2.180 2.222
Segunda Seccién —Catacora 1.735 908 827
Provincia Caranavi 51.153 28.092 23.061
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Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica, Anuario 2001)

5.4.2.1.2. Poblacidn de la ciudad de La Pazpor Edades simples

El siguiente cuadro N° 15, es la recopilacion de datos proyectados de la poblacidn de la

ciudad de La Paz por edades.

En la primera columna se encuentra ubicada la Edad de 13 a 35 afios, en la segunda
columna se encuentra ubicado los datos de la poblacién proyectada segln estas
edades y que corresponde a la Seccién Capital — La Paz, entre hombres y mujeres a
investigar para realizar el presente plan de negocios, con un total de 362.931

habitantes para el estudio.

Cuadro N2 15
Departamento La Paz - Provincia Pedro Domingo Murillo
Seccion Capital La Paz
Poblacidn total proyectada por aiios calendario,
Segun edades simples

16.869

17.112

17.358

17.563

17.711

17.756

17.717

17.693
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17.658

17.480

17.100

16.588

16.063

15.510

15.012

14.630

14.320

13.975

13.623

13.284

12.959

12.642

12.308

TOTALES 362.931

Fuente: (Elaboracion propia en base a datos del INE, Anuario 2001).

5.4.3. Anadlisis de las Ventajas Competitivas

En el presente Plan de Negocios se pueden enlistar habilidades y competencias

esenciales del proyecto, sobre las que se basan las ventajas competitivas a largo plazo.
Entre las cuales se obtiene las siguientes:

e Diferenciacidn en el servicio: El Centro de Salud Sexual y Reproductiva para
Jévenes y Adolescentes se trata de un servicio que ofrece atencién de salud
y educacion integrada y diferenciada a adolescentes en la esfera publica.

e Servicios integrales: Ofrece los servicios en capacitacién, informacion,

educacidn, comunicacidn y atencién en salud sexual y reproductiva.
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Ademas tiene un componente fuerte de educaciéon y de comunicacién

masiva.

Calidad superior.

Innovacién superior.

Eficiencia superior.

Superior capacidad de satisfaccién al cliente.

Respeto y confidencialidad en el Centro de Salud Sexual.

Control y seguimiento a pacientes con algun problema en salud (control
diario, semanal, quincenal y mensual dependiendo el problema a tratar).
Informacién actualizada de las medidas de prevencién en salud sexual y
reproductiva.

Segun encuestas realizadas a 384 personas, el 86% de ellas menciono que
no existe un lugar donde la gente puede hablar y averiguar sobre
relaciones, sexo, anticonceptivos, infecciones de transmision sexual,
VIH/SIDA; esta ventaja se produce cuando la escala de un determinado
sector o area de negocio estd explotada por unas pocas compafiias que se
reparten el grueso del negocio de una forma eficiente y que produce
fuertes barreras de entrada y quita atractivo a esas areas por parte de
posibles nuevos agentes, es una escala eficiente.

Otra ventaja competitiva se puede tomar en cuenta un efecto circular o de
red social que consiste en la habilidad o la virtud que tendria esta compaiiia
de que el servicio en el largo plazo suponga un aumento en los antiguos y
nuevos clientes haciendo que el servicio sea mas usado creandose una
especie de circulo vicioso. Quizas se explique mejor observando la virilidad

de algunas redes sociales como EBay o Facebook.

5.4.4. Analisis Economico

5.4.4.1.

Presupuesto de la Mano de Obra — Administracién

Para detalle de la mano de obra se detalla a continuacioén, el salario mensual y anual

del equipo de trabajo del Centro de Salud Sexual y Reproductiva.
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El cuadro N2 16 detalla la asignacién salarial mensual, anual, aguinaldo y beneficios

sociales de todo el equipo de trabajo.

Cuadro N° 16

Mano de Obra — Administracion

Numero | Salario Salario
Beneficios Total
Cargo de Mensual Anual Aguinaldo
Sociales Bs.
Puestos Bs. Bs.
Gerente General 1 2.436,00| 29.232,00 2.436,00 2.436,00 34.104,00
Administrador/
1 1.950,00| 23.400,00 1.950,00 1.950,00 27.300,00
Contador
Meédicos
2 3.600,00| 43.200,00 3.600,00 3.600,00 50.400,00
(1800Bs. c/u)
Obstetra 1 1.800,00| 21.600,00 1.800,00 1.800,00 25.200,00
Comercializacién y
1 1.670,00| 20.040,00 1.670,00 1.670,00 23.380,00
Distribucion
Psicdlogo 1 1.670,00| 20.040,00 1.670,00 1.670,00 23.380,00
Secretaria General 1 1.530,00| 18.360,00 1.530,00 1.530,00 21.420,00
Tecndlogo médico
1 1.530,00| 18.360,00 1.530,00 1.530,00 21.420,00
o laboratorio
Técnicos de
2 2.800,00| 33.600,00 2.800,00 2.800,00 39.200,00

enfermeria
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(1400Bs. c/u)
Ayudantes

2 2.088,00] 25.056,00 2.088,00 2.088,00 29.232,00

(1044Bs. c/u)
Portero 1 800,00 9.600,00 800,00 800,00 11.200,00
Limpieza 1 800,00 9.600,00 800,00 800,00 11.200,00
Seguridad 1 800,00 9.600,00 800,00 800,00 11.200,00
Total General 16 23.474,00 328.636,00

Fuente: Elaboracion propia 2013.

5.4.4.2. Presupuesto de mano de Obra — Comercializacion

Para el funcionamiento del emprendimiento, se presupuesta econdmicamente la
comercializacion del Centro de Salud Sexual y Reproductiva de forma mensual en

1.050 Bs. y un total anual de 12.600 Bs.

El cuadro N2 17 detalla la asignacion de gastos de forma mensual y anual, por la

comercializacién del emprendimiento.

Cuadro N° 17
Mano de Obra — Comercializacion

Remuneracion
N° de Mensual Numero de Total Total
Cargo . . mensual anual
puestos Unitaria meses X afio
Bs. Bs.
Bs.

Transporte 1 700,00 12,00 700,00 8.400,00
Improvistos 1 350,00 12,00 350,00 4.200,00
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Total General

1.050,00

12.600,00

Fuente: Elaboracion propia, 2013.

3.3.4.3.

Presupuesto de Insumos de Oficina

Para el funcionamiento del emprendimiento se requiere mensualmente Bs. 780 y en

forma anual Bs. 9.360; para los insumos de oficina.

El cuadro N2 18detalla la asignacidn de gastos por requerimiento de insumos de oficina

de forma mensual y anual.

Cuadro N° 18

Requerimiento Insumos de Oficina

Costo
Unidad de Bs. Total Anual
Insumo
Medida Total Bs.
Unitario
Mensual

Comunicaciones Mes 9 270 3.240
Material de Escritorio Global 17 510 6.120
Total General 780,00 9.360,00

Fuente: (Elaboracion propia, 2013)

3.3.5. Analisis Social

3.3.6.1.

Organizacidon del Centro de Salud Sexual y Reproductiva “Plan Salud”
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La conformacién del recurso humano para el Plan de Negocios se realizdé por medio de
presentaciones de curriculum, exdmenes de conocimiento, viendo el potencial, las

destrezas y habilidades en cada persona referentes al puesto.

3.3.6.1.1. Organigrama

En la figura N° 10 se muestra el organigrama del Plan de Negocios con los distintos

departamentos de la empresa:

Figura N° 10
Organigrama del Centro de Salud Sexual y Reproductiva

“Plan Salud”

GERENCIA GENERAL

SECRETARIA GENERAL
ADMINISTRADOR/ COMERCIALIZACION/
CONTADOR DISTRIBUCION

-
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AYUDANTES

TECNOLOGO MEDICO O
TECNICOS DE ENFERMERIA LABORATORIO

PORTERO

LIMPIEZA

SEGURIDAD

Fuente: (Elaboracion propia en base a informacion extraida por calificacion de
examenes, 2012)
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3.3.7. Analisis de Riesgos

El objetivo de este analisis es prever una estrategia razonable en caso de producirse alguna
situacidon que haga inviable el proyecto. Realizando un analisis de las posibles situaciones que
pueden producirse en la empresa y que pongan en peligro su supervivencia, desde el punto
de vista de mercado, de operaciones, organizacional, legal, econdmico y financiero,
incluyendo los riesgos, su probabilidad de ocurrencia, su impacto y la estrategia que se tiene
contemplada para minimizarlo.En el cuadro N° 19 se detalla un listado de riesgos que pueden
producirse en la empresa y afectar a la misma, como las estrategias que se van a emplear
para minimizar el riesgo.

Cuadro N° 19
Analisis de Riesgos

RIESGO PROBABILIDAD | IMPACTO ESTRATEGIAS
Incremento El mercado siempre ante una subida del precio actia de forma negativa
porcentual del precio y no acepta el porqué de esta decisién.
en el tiempo. En el caso que suceda este incremento, se tomard como estrategia
- Mercado mostrar la diferenciacion, el valor y el compromiso que tiene este
Localy Medio Alto servicio para con los clientes.
Nacional - Mostrando una buena infraestructura, los ambientes limpios,
altamente el personal comprometido con la gente, servicios de calidad,
sensible al orden, etc. Donde los pacientes pueden llevar una vida sana y
precio. saludable, conjuntamente de poder planificar una vida futura.

Es bueno reconocer que existen algunas empresas financieras que
apoyan los emprendimientos tal es el caso del Banco Los Andes
ProCredit S.A.

-Pero cabe mencionar que todas estas entidades financieras te prestan
su ayuda en créditos siempre y cuando la empresa tenga minimo un
afio de antigliedad en el mercado, entonces es un poco dificil empezar
a consolidar un nuevo emprendimiento sin ayuda de un Banco porque
siempre de una fuerte inversion.

Una buena estrategia que se podria adoptar en el caso que se necesite
mas financiamiento seria tener el apoyo del gobierno ya que el
Servicio que se ofrecerd tiene un direccionamiento a la salud, a lo
social y ayudar a las personas.

Ausencia de
empresas de apoyo
financiero hacia la
Pymes y si existen Alto Alto
tienen una tasa de
interés muy elevada,
poco atractiva.

Con el tiempo es muy dificil que un producto/servicio mantenga un
precio estable, por eso se ve conveniente proponer una estrategia en el
caso sucediera un incremento en el precio de insumos médicos que son
instrumentos esenciales para el servicio ofertado.

Bajo Alto - Una opcidn que se adquieran una buena cantidad de insumos,
abasteciendo ya sea por variacion de precios de insumos o por
escasez de estos.

- Opcion de proveedores a menor precio con el mismo estandar
de calidad. (estudio de los costos de envio, tiempo).

Variacion de precios
de insumos médicos.

Fuente: (Elaboracion propia, 2013
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CAPITULO 4
Investigacion de mercado

En el presente capitulo, se muestra el estudio de los elementos que constituyen el mercado
de los Centros de Salud Sexuales y Reproductivos en la ciudad de La Paz, también se analizan
los perfiles de los clientes como sus necesidades y los detalles, caracteristicas y usos de los

servicios ofertados.

Se presenta de forma cuantitativa los actores que intervienen en este mercado. En el
apartado uno se especificd una muestra representativa, para ser estudiada y a partir de la

misma, obtener resultados con las caracteristicas de fidelidad necesarias.

En la siguiente seccidn, se presentan los resultados de los instrumentos de recopilacién de
informacion que fueron aplicados a los segmentos de actores que intervienen en el mercado

de Centros de Salud Sexual y Reproductiva.

4.1. Determinantes de la demanda
Determinantes de la demanda, se toma en cuenta la informacion obtenida para destacar las

ideas y sugerencias de los clientes.

4.1.1. Tipos de servicios en los Centros de Salud que conoce el adolescente

Los tipos de servicios en los Centros de Salud por medio de la encuesta realizada dieron los

siguientes resultados:

El cuadro N° 20, con un 56% los encuestados respondieron que conocen centros de salud por
atencién ante pérdida de embarazo/aborto, un 19% por atencién durante el
embarazo/parto, 9% por servicios de planificacion familiar, el 7% por salud mental y apoyo
psicosocial, el 5% decidid no contestar y por ultimo el menor porcentaje corresponde al

tratamiento y asesoramiento sobre ITS.



159

Cuadro N2 20
Conocimiento de los tipos de servicios a los adolescentes
en los Centros de Salud

Motivo Frecuencia Porcentaje

(%)

Atencidn ante pérdida de embarazo o 215 56%

luego aborto

Servicios de planificacion familiar 35 9%

Tratamiento y asesoramiento sobre ITS 15 4%

Atencién durante embarazoy parto 74 19%

Salud mental y apoyo psicosocial 25 7%

No contesta 20 5%

Total 384 100%

Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

En el grafico N° 1, se muestran los porcentajes sobre el motivo del cual el encuestado visité
un centro de salud sexual, donde claramente existe un porcentaje alto con respecto al
servicio de atencidn ante pérdida de embarazo o luego aborto, seguido del 19% por atencién
durante el embarazo y parto, este resultado ayuda respecto a cudl servicio ofertado situarle
mas importancia de acuerdo a las necesidades del clientes.

Grafico N2 1

Conocimiento de los tipos de servicios a los
adolescentesen los Centros de Salud

Fuente: Elaboracion propia, mediante la realizacién de encuestas 2012.
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4.1.2. Motivo para acudir a un Centro de Salud Sexual y Reproductiva

Los motivos y/o razones por la que los encuestados frecuentaron en algin momento un

centro de salud sexual y reproductiva fueron los siguientes:

Segun el cuadro N° 21, el 40% acudié por atencion ante pérdida de embarazo o luego aborto,
el 26% atencién durante embarazo y parto, con el 13% tratamiento y asesoramiento sobre

ITS y vacunacién, el 5% por servicios de planificacion familiar y el 3% salud mental y apoyo

psicosocial.
Cuadro N2 21
Motivo para acudir a un
Centro de Salud Sexual y Reproductiva
Motivo Frecuencia Porcentaje

(%)

Atencidn ante pérdida de embarazo o luego aborto 154 40%

Servicios de planificacién familiar 20 5%
Tratamiento y asesoramiento sobre ITS 50 13%
Atencién durante embarazo y parto 99 26%

Salud mental y apoyo psicosocial 12 3%
Vacunacion 49 13%

Otros (especificar) 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

En el grafico N° 2 se observa que los encuestados han visitado un centro de salud sexual por
diferentes razones, eso es muy positivo porque los clientes experimentaran varios servicios

ofertados en el nuevo centro de salud sexual y reproductivo “Plan Salud”.
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Grafico N2 2
Motivo para acudir a un
Centro de Salud Sexual y Reproductiva

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Fuente: Elaboracidn propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.1.3. ¢Volverias nuevamente a un centro de salud?

Las respuestas de los encuestados arrojan los siguientes resultados: un 86% que equivale a

330 personas no volveria nuevamente a un centro de salud y sélo un 14% que si volveria.

En el cuadro N° 22 se puede deducir que los centros de salud que funcionan en la actualidad,
donde los encuestados han visitado tienen muchas falencias, por lo que se muestra una
ventaja importante para el nuevo centro de salud donde ofrezca buen servicio, rapidez en la
atencidn, servicios adicionales y que la poblacién perciba la diferencia que existe entre este

nuevo centro de salud con los existentes.
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Cuadro N2 22

éVolverias nuevamente a un centro de salud?

Indicador Frecuencia | ©orcentaie
(%)
o 54 14%
No 330 86%
No contesta 0 0%
No lo sé 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracidn propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

En el grafico N° 3, se denota que la gran mayoria de los encuestados no volverian a un centro
de salud por diferentes motivos como la mala atencién de los servicios, el tiempo de espera,
el precio de los servicios muy elevados, falta de seriedad de la empresa y de confidencialidad
respecto a la informacion de cada paciente, estas debilidades que tiene la competencia se las

tiene que aprovechar al maximo para convertirlas en oportunidades.

Grafico N2 3

éVolverias nuevamente a un centro de salud?

90% -
80% -
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50% - b
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10% - 925 — 0%

0%

Fuente: Elaboracion propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.
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4.1.4. Razon para no volver a un Centro de Salud

Las razones por la que los encuestados no volverian a un centro de salud son diversas, con el
27% responde que no hay privacidad, el 20% cuesta demasiado, el 18% no hay personal de

mi mismo sexo, un 16% manifiesta que demora mucho tiempo, el 10% muy dificil llegar alli,

el 5% no contesta y el 4% no sabe.

Se podria pensar en cambiar la percepcion de los encuestados de acuerdo a los porcentajes
obtenidos en esta pregunta, es decir; contrastar el nuevo centro de salud sexual con buen
servicio, rapidez en la atencién, informaciéon privada, lo importante hacer que el cliente se
sienta a gusto y tranquilo con los servicios ofertados ademas que el cliente empiece a

comunicar a otros del centro de salud de la ciudad de La Paz.

En el cuadro N° 23 se observa que un gran porcentaje de los encuestados les interesa que la
empresa mantenga su privacidad ya sea por alguna consulta y/o servicio; que la empresa

mantenga su informacidn en privado.

Cuadro N2 23
Razén por la que no volverias a un Centro de Salud

Motivo Frecuencia Porcentaje

(%)
Demora mucho tiempo 60 16%
Muy dificil llegar alli 40 10%
Cuesta demasiado 75 20%
No hay privacidad 103 27%
No hay personal de mi mismo sexo 70 18%
Otros (especificar) 0 0%
No contesta 21 5%
No lo sé 15 4%

Total 384 100%

Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.
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En el grafico N° 4 se muestra en partes los resultados de la pregunta realizada a los clientes

segmentados sobre razones que no volverian a un centro de salud.

Grafico N2 4
Razdn por la que no volverias a un Centro de Salud

0% 5% 4%

10%

Fuente: Elaboracion propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.1.5. Preferencia de relaciones humanas en el Centro de Salud que visito

Esta pregunta se realizd para conocer la preferencia que tienen las personas al momento de
dirigirse a un centro de salud y para tener una idea clara de acuerdo a las necesidades y

expectativas del cliente.

En el cuadro N° 24, el 58% de personas expresan que se dirigidé con la enfermera,
seguidamente el 22% con un doctor, el 10% con un ayudante de salud, el 8% par

educador/asesor, el 1% no contestan y/o no saben.
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Cuadro N2 24
Preferencia de relaciones humanas en el Centro de Salud que visito
¢Con quién hablaste o a quien viste la Gltima vez que asististe a un Centro de Salud?

Motivo Frecuencia Porcentaje (%)
Doctor 84 22%
Enfermera 221 58%
Ayudante de Salud 40 10%
Par educador/asesor 32 8%
Otros (especificar) 0 0%
No Contesta 5 1%
No lo sé 2 1%

Total 384 100%

Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

La mayoria de los encuestados en el grafico N° 5, expresan que sienten mas confianza con las

enfermeras en el momento de dirigirse para hacer una consulta sobre el tema salud.

Grafico N2 5
Preferencia de relaciones humanas en el Centro de Salud que visito
éCon quién hablaste o a quien viste la Gltima vez que asististe a un centro de salud?
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Fuente: Elaboracidon propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.1.6. Lugar de preferencia para recibir servicios de Salud Sexual y Reproductiva
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Un aspecto importante en el presente plan de negocios sera la eleccién de la zona donde

situar el centro de salud para que la mayor parte de la ciudad tenga facilidad de acceder a los

servicios ofertados.

Por lo que se pudo evidenciar de acuerdo al cuadro N° 25 por las respuestas de los
encuestados, el 96% respondid que si estaria comodo si hubiera un centro de salud en su

zona y solo un 4% que estaria en desacuerdo.

Cuadro N2 25
¢Te sentirias comodo si vas a un centro de salud en tu
zona para obtener servicios de salud sexual y reproductiva?

. . Porcentaje
Opcidn Frecuencia (%) J
Si 370 96%
No 14 4%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

En el grafico N° 6 la gran mayoria indiscutiblemente deseara tener un centro de salud en su
zona, accesible ya que le implicaria realizar gastos no sélo en dinero también en el tiempo,
por todo ello se realizard mas adelante cuidadosamente un estudio de localizacién para

elegir la mejor alternativa.
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Grafico N2 6
éTe sentirias cdmodo si vas a un centro de salud en tu
zona para obtener servicios de salud sexual y reproductiva?

Si EHNo

4%

96%

Fuente: Elaboracidén propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2. Encuesta del consumidor

La investigacion del mercado para el mercado de los Centros de Salud Sexual y Reproductiva,
contempla la realizacién de la encuesta, la cual se puede apreciar en el (Anexo 2) con el
objetivo de recopilar, tabular, analizar informacion relevante desde un punto de vista del
consumidor meta. Los resultados obtenidos se presentan en cada uno de los siguientes

puntos detallados de manera sistematica.

4.2.1. Analisis de la demanda
El analisis de la demanda,proporciona informacién basada en caracteristicas demograficas

qgue tiene el consumidor meta de los Centros de Salud Sexuales y Reproductivos.

4.2.1.1. Sexoy edad del consumidor
Los datos obtenidos estimados en la frecuencia asistencial a centros de saludes sexuales y

reproductivas tanto femeninas como masculinas se detallan a continuacién:

El cuadro N2 26 es el cruce de dos variables el sexo y edades del consumidor.
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Cuadro N° 26

Sexo y edad del consumidor

Edad del Sexo del consumidor Porcentaje Total
consumidor Femenino Masculino % encuestas
De 13 a 20 aios 38 27 17%
De 21 a 28 aios 66 43 28%
~ 384
De 29 a 35 afos 122 88 55%
Porcentaje 59% 41% 100%

Fuente: Elaboracidn propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

Se percibe una preferencia de asistencia a los centros de salud sexual y reproductiva del 59%

femenina, sexo de mayor asistencia.

Pero también la presencia masculina es representada en un 41%, influenciada por la
corriente de los tiempos modernos. Se observa una mayor participacion del intervalo
femenino entre las edades de 29 a 35 afios, ya que es una tendencia mayoritaria en la

sociedad.

El grafico N2 7 muestra el volumen numeral de las edades, diferenciadas en los dos sexos

femenino y masculino.
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Grafico N° 7
Sexo y edad del consumidor
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Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2.1.2. Funcion ocupacional del consumidor
El cuadro N2 27 analiza la funcién del consumidor, determinando que segmento es mas

afluente a los centros de salud sexual y reproductiva.

La ocupacion del cliente viene a ser un factor importante para tomarlo en cuenta, porque
garantiza que es una persona con disponibilidad de pago (con ingresos medios — altos) en

edades de 22 — 35 afios.

Los adolescentes en edades de 13 a 21 afos también los consideramos importantes porque
es un segmento potencial y futuro donde los padres son los que consideran estos nuevos
servicios en beneficio de su familia (de sus hijos/as) y no tienen problema en pagar por el

servicio.
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Cuadro N° 27

Funcion ocupacional del consumidor

Porcentaje
Ocupacion Frecuencia
%

Profesional 128 33%
Técnico 45 12%
Estudiante 77 20%
Trabajador/a 96 25%
Ama de casa 38 10%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracidon propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

Representa la caracteristica del consumidor al segmento profesional en un 33%, por tener los

recursos y responsabilidades para planificar su vida.

El sector técnico con un 12%, pero puede tener caracteristicas similares al de los

profesionales con un 33%, para la adquisicion de servicios en los centros de salud.

Este segmento representado en un 25% por trabajador/a, ya que estos desempefian

funciones familiares o responsabilidades que cumplir.

También se percibe la participacion de estudiantes en un 20%, es reflejada su participacion
en los centros de salud sexuales por tener responsabilidades con sus familias o consumo

propio.

Este segmento representado en un 10% por amas de casa, es muy importante porque son los

artifices para generar demanda en los lugares donde van.
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El grafico N2 8 destaca la ocupacién del consumidor segmentado en femenino y masculino.

Grafico N° 8
Funcion ocupacional del consumidor
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Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2.1.3. Numero de tenencia de hijos

Las variables mds representativas seran tomadas en cuenta para una promocion enfocada a

ese segmento.

El cuadro N2 28 disgrega la tenencia de hijos numeral y porcentualmente.



Cuadro N° 28

Numero de tenencia de hijos

Numero de . Porcentaje
hijos Frecuencia %
Ninguno 155 41%

1 89 23%
2 60 16%
3 49 13%
4 14 4%
5 11 3%
6 4 1%
7 2 1%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.
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Sobresale la opcidn ningun hijo con 40%, esta caracteristica del consumidor, es influenciada

por los altos niveles de poblacion joven, menores de edad existente en La Paz.

El siguiente sector con 23% con la tenencia de un hijo,es un mercado meta interesante,

orientado a la formacion de nuevas familias.

Al igual que el anterior sector la tenencia de dos hijos con 16%, es muy representativo

actualmente de las familias actuales, siendo un mercado importante, con posibilidad de

crecimiento.

En un menor porcentaje se encuentra la tenencia de tres hijos con 13%, al disminuir su

porcentaje, aumenta el nimero de integrantes dentro este tipo de familias, no dejando de

ser interesantes. La misma funcidn se aplica a la tenencia de cuatro, cinco, seis y siete hijos.
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El grafico N2 9 establece el cuerpo porcentual de tenencia de hijos del consumidor.

Grafico N° 9
Numero de tenencia de hijos
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Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2.1.4. Procedencia del consumidor/a
El estudio se estd realizando en la ciudad de La Paz, los lugares de procedencia del

consumidor se muestran a continuacion en un cuadro realizado por medio de la encuesta.

El cuadro N2 29 direcciona la procedencia de los consumidores en frecuencias y porcentajes.

Cuadro N° 29
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Procedencia del consumidor/a

Procedencia Frecuencia Porc;ntaje
Local 258 67%
Provincial 12 3%
Otro departamento 65 17%
Extranjero 49 13%
Total 384 100,00%

Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

La procedencia local esta representada en un 67%, seguida de la procedencia de
consumidores que son del interior del pais con 17%, un 13% es representado por
consumidores extranjeros que estdn establecidos en la ciudad de La Paz y por ultimo

pertenecientes las provincias con un 3%.

El grafico N2 10establece la procedencia de los consumidores.

Grafico N° 10
Procedencia del consumidor
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Fuente: Elaboracidén propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2.1.5. Preferencia de adquisicidon del servicio en centros de salud sexuales
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El cuadro N2 30 cruza dos variables la preferencia de centros de salud sexuales relacionadas

con algunas caracteristicas, las cuales se presenta a continuacién:

Cuadro N° 30

Preferencia de adquisicion del servicio en centros de salud sexuales

Centros de Variedad Precios Porcentaje
Capacidad Accesibilidad de . Total J
salud sexuales .. bajos %
servicios
Marie Stopes 35 9 30 10 84 21,88%
Mpladent 14 13 8 15 50 | 13,02%
Centro
Fisic— Salud 9 17 10 19 55 14,32%
Sociedad
Boliviana de
medicina 16 21 17 20 74 19,27%
critica y terapia
intensiva
Cies 21 38 22 40 121 31,51%
Total 95 98 87 104 384 | 100,00%

Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

Resalta la preferencia del centro de salud sexual “Cies” con 32%, por los precios bajos, la

accesibilidad y la capacidad instalada.

En el segundo centro se encuentra Marie Stopes con 22% por tener una alta capacidad de

instalada y por su variedad de servicios.

El tercer centro de salud se encuentra la Sociedad Boliviana de Medicina Critica y Terapia

Intensiva con el 19% este centro cuenta con todas las caracteristicas en forma estandar.
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El centro de salud Fisic Salud la preferencia por parte de los consumidores le dio un

porcentaje del 14% y 13% para el centro de salud Mpladent Centro.

El grafico N2 11 destaca la participacion de la preferencia de la adquisicion del servicio en los

centros de salud sexuales en relacion a las caracteristicas.

Grafico N° 11

Preferencia de adquisicidn del servicio en centros de salud sexuales
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Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.
4.2.1.6. Lugares Sustitutos de adquisicion del servicio

Estos lugares sustitutos se manifiestan como la competencia directa de centros de salud

sexuales, y se pueden distinguir porque cuentan con pocos servicios de salud sexual.

El cuadro N2 31 establece numeral y porcentualmente la preferencia del consumidor a estos

lugares sustitutos.

Cuadro N° 31
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Sustitutos de Centros de Salud Sexuales

Frecuencia Porcentaje

%

Analisis Clinico o
"Garita de Lima" 148 39%

Analisis Clinico 0
"Virgen de Copacabana" 107 28%
Cen"tro meltljlco 129 34%

La Paz

Total 384 100%

Fuente: Elaboracidn propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

Con 39% el Centro de Anadlisis Clinico “Garita de Lima”, ya que se encuentra en la zona

comercial del sector salud y también satisfacen las necesidades existentes del consumidor.

El Centro Médico con 34%; también es un lugar de preferencia para los consumidores que se

les realizd la encuesta. Este Centro Médico se encuentra en la zona Garita de Lima.

El Centro de AnalisisClinico “Virgen de Copacabana” también es un competidor directo,

donde su porcentaje alcanzo a 28% del 100% de personas encuestadas.

El grafico N2 12 establece los porcentajes en disefio de barras de la preferencia del

consumidor a estos lugares sustitutos.

Grafico N° 12
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Fuente: Elaboracion propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2.2. Analisis de la oferta
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Analisis de la oferta se destaca, los atributos percibidos para los servicios de parte del

consumidor.

4.2.2.1. Caracteristicas preferenciales de un centro de salud sexual y reproductivo

modelo

En el cuadro N2 32 se aprecia numeral y porcentualmente las variables tomadas en cuenta

gue muestran las caracteristicas de un centro de salud sexual y reproductivomodelo:

Cuadro N2 32



179

Caracteristicas preferenciales de un centro de salud
sexual y reproductivo modelo

Motivo Frecuencia Porcentaje

(%)
Buen Servicio 107 28%
Precios accesibles 87 23%
Buena infraestructura 60 16%
Rapidez en la atencion 48 13%
Ubicacidn 40 10%
Servicios adicionales 30 8%
Horario de atencidn 12 3%

Total 384 100%

Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

El orden de los factores por importancia es el siguiente, el buen servicio del centro de salud

sexual con un 28%, este factor es muy importante para el consumidor porque crea valor en él

y fidelidad.

El segundo factor es el preciocon 23%, reflejado en precios accesibles para el consumidor.

El tercer factor es una buena infraestructura con 16%, para la comodidad del consumidor.

Un cuarto factor es la rapidez en la atencidén, que se puede obtener con una buena

organizacion institucional.

En otro factor se destaca la ubicacidon del centro de salud con 10%, los servicios adicionales
que satisfagan las necesidades y requerimientos del consumidor con 8% y el 3% hacen

referencia al horario de atencién adecuado en el centro de salud sexual y reproductiva.

El grafico N213 destaca porcentualmente las caracteristicas mds importantes de un centro de

salud sexual y reproductiva deseables por el consumidor.
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Grafico N2 13
Caracteristicas preferenciales de un centro de salud
sexual y reproductivo modelo
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Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2.2.2. Centro de salud sexual ofertante mas barato
El cuadro N2 33 establece numeral y porcentualmente la perspectiva del consumidor hacia

un centro de salud sexual en relacion a la variable tomada en cuenta.

Cuadro N° 33

Centro de Salud Sexual ofertante mas barato
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Frecuencia Porcentaje
%
Marie Stopes 108 28,13%
Mpladent Centro 55 14,32%
Fisic— Salud 43 11,20%

Sociedad Boliviana de
medicina criticay 51 13,28%
terapia intensiva

Cies 127 33,07%

Total 384 100,00%

Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

La preferencia sobre el Centro de Salud “Cies” estd mds acentuada en esta variable
alcanzando un 33%, ya que tiene variedad de servicios, buena infraestructura, espacios
necesarios puede generar la vision de los consumidores con estrategias promocionales y

precios accesibles desarrollandose una competencia.

Al ser establecidos los precios de los servicios similares en los centros de salud sexuales
como: Mpladent Centro, Fisic — Salud y Sociedad Boliviana de medicina critica y terapia
intensiva, es por esta razon que el porcentaje de la variable “precio” es similar, teniendo

porcentajes de ganancias establecidos por servicio.

El grafico N2 14 representa porcentualmente la preferencia del consumidor de esta variable

tomando en cuenta para el diagndstico de los centros de salud.
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Grafico N° 14
Centro de Salud Sexual ofertante mas barato
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Fuente: Elaboracidn propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2.2.3. Gasto semanal del consumidor

El cuadro N2 34 orienta dos variables numeral y porcentualmente los cuales son la

disposicidon monetaria, en relacién a la tenencia de hijos del consumidor.

Cuadro N° 34

Gasto mensual del consumidor (en atencion médica)
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Gasto Mensual

en atencion Ninguno 1 2 3 4 5 6 7 Porcentaje
médica hijo | hijos | hijos | hijos | hijos | hijos | hijos %
De 26 a 50 Bs. 8 2 5 3 0 0 0 0 25,00%
De 51 a 100 Bs. 13 5 18 3 0 0 0 0 20,57%
De 10815.6‘ 150 7 122 | 9 2 1 0 0 1 33,07%
De 15315.3 200 4 23 [ 13 | 13 1 0 0 0 17,19%
De 20815? 250 9 20 | 30 | 12 1 0 0 0 3,39%
De 2581&3 300 26 8 18 | 26 7 2 0 0 0,52%
Mas de 300 Bs. 29 9 34 8 3 0 0 0 0,00%
Total 96 79 | 127 | 66 | 13 2 0 1 0,26%
100,00%

Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

El intervalo sobresaliente del consumo mensual del consumidor es de 101 a 150 Bs. con

33,07%, se puede destacar que los consumidores que tienen uno y dos hijos son los que

tienen mayor representatividad para este intervalo.

En el intervalo de 26 a 50 Bs. con 25%, se observa la preferencia del consumidor que tenga

dos hijos y ningun hijo.

En el intervalo de 51 a 100 Bs. con 20,57%, se observa la preferencia del consumidor que

tenga dos hijos y ningun hijo. Esta disposicion monetaria depende de varios factores como el

namero de hijos, el cual se analizé anteriormente, la disposicion laboral y habitos de

consumo.
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El grafico N2 15 disena los porcentajes de disposicién monetaria mensual del consumidor.

Grafico N° 15
Gasto mensual del consumidor (en atencion médica)
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Fuente: Elaboracidén propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2.3. Marketing
Marketing es la informacidon tabulada, que genera ideas para desarrollar estrategias, bajo las

caracteristicas expuestas por el consumidor meta.

4.2.3.1. Publicidad empleada para mercados

Estas caracteristicas mencionadas por los consumidores dan una pauta para efectivizar la

estrategia publicitaria:

En el cuadro N° 35 muestra numeral y porcentualmente los medios preferenciales por el

consumidor.

Cuadro N2 35
Publicidad empleada para mercados

Medio Frecuencia Porcentaje
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(%)

Radio 70 18%

Television 264 69%

Prensa escrita 14 4%

Material impreso 28 7%

Anuncio en la calle 8 2%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

El porcentaje mas destacado por el consumidor es asignado a la difusion televisiva con el
69%, este medio de comunicacién masivo, es visto por el consumidor meta, y direccionan la

publicidad empleada para el Centro de Salud Sexual y Reproductiva.

Seguido de la comunicacién radial con 18%, al ser un medio de comunicacién masivo, llega

con facilidad a varios segmentos de mercado.

Los otros factores como la informacién transmitida por prensa escrita y material impreso

estas al ser informaciones veridicas de personas confiables, incrementa la promocidn de los

centros de salud sexual.

En un menor porcentaje se encuentran los anuncios en las calles con un 2%.

El grafico N2 16representa porcentualmente la preferencia de los consumidores en el disefo

circular.

Grafico N2 16
Publicidad empleada para mercados



186

2%

H Radio M Television Prensa escrita

B Material impreso H Anuncio en la calle

Fuente: Elaboracion propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2.3.2. Lugar donde escuchd hablar sobre relaciones, sexo, anticonceptivos, infecciones

de transmision sexual, VIH/SIDA

Entre los principales lugares donde los encuestados escucharon hablar sobre temas de salud
sexual estan: la universidad con un 56%, el colegio con un 28%, 9% el hogar, 5% un centro de

apoyo barrial y por ultimo un centro de salud 3%.

El cuadro N° 36muestra que existe un bajo porcentaje de personas que escucharon hablar

sobre salud sexual en un centro.

Cuadro N2 36
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Lugar donde escuchd hablar sobre relaciones, sexo,
anticonceptivos, infecciones de transmision sexual, VIH/SIDA

Lugar Frecuencia | Porcentaje (%)
La universidad 214 56%
El colegio 108 28%
El hogar 33 9%
Un centro de apoyo barrial 19 5%
Un centro de salud 10 3%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracion propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

Este resultado muestra la responsabilidad que se debe tener para poder llevar a la puesta en
marcha de un nuevo Centro de Salud Sexual y Reproductiva en la ciudad de La Paz,

demostrando la importancia, la necesidad, la seguridad que tendrd este nuevo

emprendimiento.

El grafico N°17 expresa porcentualmente los lugares que escogieron los 384 encuestados
seguln donde escucharon hablar de temas de salud, salud sexual y salud reproductiva.
Grafico N2 17

Lugar donde escuché hablar sobre relaciones, sexo, anticonceptivos, infecciones de
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Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2.3.3. Frecuencia de asistencia a un Centro de Salud Sexual y Reproductiva en el tltimo

ano
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De los centros de salud existentes en la ciudad de La Paz, los encuestados respondieron

sobre la frecuencia de asistir a uno de ellos en el ultimo afio es decir el 2012.

En el cuadro N° 37, un 39% respondié que no, un 27% que si visitd un centro en el ultimo
afio, el 26% queria pero los servicios de los centros de salud no estaban
disponible/accesibles, un 5% respondié que no se acuerda y un 3% no contesta.

Cuadro N2 37

Frecuencia de asistencia a un Centro de Salud Sexual
y Reproductiva en el ultimo afio

. . | Porcentaje
Indicador Frecuencia (%) )
Si 102 27%
No 150 39%
Queria, pero los servicios/Centro de salud no
estaban 100 26%
disponibles/accesibles
No contesta 12 3%
No lo sé 20 5%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracidn propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

Un aspecto importante que dan a conocer los encuestados fue que gran porcentaje (%)
queria visitar un centro de salud sexual pero en su momento no estaban
accesibles/disponibles y un 39% no visita hace mas de una afio y se puede concluir que un

nuevo centro dard lugar a que mucha gente pueda acceder de forma facil y segura.

El grafico N°18 muestra los porcentajes de la frecuencia de visita de las personas a un Centro

de Salud Sexual en el dltimo afio (2012).

Grafico N2 18
Frecuencia de asistencia a un Centro de Salud Sexual
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y Reproductiva en el ultimo afio
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Fuente: Elaboracidn propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2.3.4. \Visita a Centros de Salud Sexual en el ultimos tres meses

De los centros de salud existentes en la ciudad de La Paz, los encuestados respondieron
respecto si realizé o no una visita a un centro de salud sexual en los ultimos tres meses del

ano 2012.

Como se puede observar, en el cuadro N° 38 no varia mucho respecto al anterior el
porcentaje (%) ya que se pregunta si los encuestados han realizado una visita a un centro de
salud sexual en los ultimos tres meses, esta pregunta fue principal para conocer la frecuencia
de visitas que realizaron los encuestados en este tiempo, y ademds para ver la manera
correcta de proyectar el centro de salud sexual y reproductiva que se esta planteando en el

actual plan de negocios.
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Cuadro N2 38
Visita a un Centro de Salud Sexual en los ultimos tres meses

. , Porcentaje
Indicador Numero J
(%)
Si 98 26%
No 140 36%
Queria, pero los servicios/Centro de salud no
estaban 95 25%
disponibles/accesibles
No contesta 21 5%
No lo sé 30 8%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

El grafico N° 19 muestra los resultados de la frecuencia de visitas a un centro de salud sexual,
y son los siguientes: un 36% respondidé que no asistié a un centro en los ultimos tres meses,
un 26% que si asistié, un 25% queria visitar un centro de salud sexual pero en su momento
no estaban accesibles/disponibles, un 8 no sabe y un 5% no contesta por razones
desconocidas.

Grafico N2 19
Visita a un Centro de Salud Sexual en los ultimos tres meses
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Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.
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4.2.3.5. Trato del profesional que le brindd el servicio

El cuadro N° 39, muestra el resumen de una pregunta sobre el trato que recibié el cliente por

parte del profesional de la empresa.

Los porcentajes fueron parejos; con un 19% con conocimientos y muy calificada, el 15%
amigable y amable, 14% no contesta, el 13% no sabe, el 11% respetuoso, 10%dispuesto a
ayudarte - honesto y directo y el 8% alguien que sabia escuchar.

Cuadro N2 39

Trato del profesional que le brindé el servicio
é¢Como es la persona que presto el servicio?

Porcentaje
Motivo Frecuencia (%) J

Con conocimientos y muy calificada 72 19%
Amigable y amable 57 15%
Respetuoso 43 11%
Honesto y directo 38 10%
Alguien que sabia escuchar 32 8%
Dispuesto a ayudarte 37 10%
No Contesta 54 14%
No lo sé 51 13%

Total 384 100%

Fuente: Elaboracidon propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

En anteriores preguntas de la investigacion de mercados en la encuesta se percibe que los
clientes persiguen recibir un servicio de calidad, pero también quieren recibir un buen trato

de los profesionales a cargo de la empresa es asi como se muestra en el grafico N° 20.
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Grafico N2 20
Trato del profesional que le brindé el servicio
éComo es la persona que presto el servicio?
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Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2.3.6. Motivo para no querer visitar un Centro de Salud en la zona del cliente

Como se mostré en la anterior pregunta, la mayoria de las personas encuestadas desean

tener un centro de salud en su zona que les represente menos gastos.

Pero si observamos en el resumen del cuadro N° 40 los clientes cambian totalmente de
opinion y responden que ya no quisieran tener un servicio de salud en su zona por lo
siguiente: el 30% porque no hay confidencialidad, el 26% demasiado vergonzoso, 17% cuesta
demasiado, 16% personal poco amigable, con un 5% estan los encuestados que no saben y

no contestan.

Serd importante tomar en cuenta todos estos aspectos que la poblacion desea para asistir a
un centro de salud ya que la mayoria persigue confidencialidad y que pueda ir con la
seguridad que sus problemas se quedaran con la persona encargada y/o el profesional de la

empresa.
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Cuadro N240
éPor qué no te sentirias comodo si vas a un Centro de
Salud en tu zona para obtener servicios de salud sexual y reproductiva?

Criterio Frecuencia Port;;r;taje
No hay confidencialidad 114 30%
Demasiado vergonzoso 100 26%
Personal poco amigable 61 16%
Cuesta demasiado 67 17%
Otros (especificar) 0 0%
No Contesta 21 5%
No lo sé 21 5%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracidn propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

Por medio del estudio de mercado realizado, en el grafico N° 21 se observa los criterios que
califican y toman en cuenta los clientes en el momento de decidir si quisieran que este nuevo
centro de salud se ubique en su zona o no.

Grafico N2 21
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Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.



4.2.3.7. Caracteristicas de los servicios
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El cuadro N2 41 presenta los factores que deben tener los servicios calificados numeral y

porcentualmente.

Cuadro N°41

Caracteristicas de los servicios

Frecuencia Porcentaje
%
Confiables 165 42,97%
Higiénicos 103 26,82%
Rapid I
apidez enfa 67 17,45%
atencion
Precios accesibles 49 12,76%
Total 384 100,00%

Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

Los servicios adecuados para el consumidor deben ser confiables con 42,97% hacen

referencia a que el serviciosea el adecuado para el humano y tenga la certeza que no le

pasara nada.

Los servicios higiénicos con 26,82%, este factor tiene similar propdsito, al ser el ambiente del

centro de salud limpio y recibidor.

La rapidez en la atencion también es un factor importante para los consumidores, el 17,45%

seleccionaron este factor como significativo.

El factor econédmico con un 12,76%, no es tan representativo ya que si tienen los servicios en

estas buenas caracteristicas, el consumidor no exigira precios bajos.
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El grafico N2 22 representa porcentualmente la preferencias del consumidor por un servicio

modelo.

Grafico N° 22
Caracteristicas de los Servicios
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Fuente: Elaboracion propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2.3.8. Percepciones de los centros de salud sexuales y reproductivos

Un negocio es conocido por las ventajas oferentes al consumidor, logrando la fidelidad del
mismo, para lo cual se conoce la perspectiva que tiene el consumidor sobre los centros de

saludes sexuales y reproductivas en la ciudad de La Paz:

El cuadro N2 42representa numeral y porcentualmente la percepcion del consumidor hacia

los centros de salud sexuales.
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Cuadro N2 42

Indicador Frecuencia | ' oreentaie
(%)
St 54 14%
No 330 36%
No contesta 0 0%
No lo sé 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Elaboracidn propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.
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La mayoria de la poblacién sobre un 86% no estd informada de la existencia de centros de

salud sexuales y los servicios que ofrecen estos centros.

Para lo cual es oportuno implementar estrategias de promocidén y posicionamiento en la

mente del consumidor y lograr nuevos clientes satisfaciendo sus necesidades:

El grafico N2 23 mediante disefio circular establece porcentualmente el alcance de

conocimiento del consumidor a los centros de salud sexuales.
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Grafico N2 23
Percepciones de los centros de salud sexuales y reproductivos

No 86%

Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2.4. Proyeccion de la demanda del Centro de Salud Sexual y Reproductivo
Con la proyeccion de la demanda se pretende saber la afluencia de consumidores al Centro

de Salud Sexual y Reproductivo en los siguientes cinco afios.

Para tal efecto se parte de la obtencion de la Tasa media anual de crecimiento de la

poblacion que es de 1,52% segun datos del INE Instituto Nacional de Estadistica.

En la encuesta realizada se tiene que solo el 14% de la poblacién estudiada es consciente de
la existencia de Centros de Salud Sexuales y Reproductivos en la ciudad de La Paz, esto
represental.484.328 consumidores, pero solo se tomara en cuenta en el estudio a las
personas en edades de 13 a 35 afios que es el 24,45% de poblacién y son362.931

consumidores.

El cuadro N2 43 determina los gastos de los 362.931 consumidores, multiplicando los gastos
mensuales obtenidos de la encuesta realizada, por los 12 meses del afio y luego por las

cantidades de los 362.931 consumidores.



Cuadro N° 43

Demanda del Centro de Salud Sexual y Reproductivo en Bs.
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Promedio
Porcentaje de Doce Gastos
Frecuencia 0 Consumidores anuales
% gastos meses Bs
Bs. )
De ZBia >0 18 5% 17.012 3800 204.149| 7.757.650
De 5 ésa 100 39 10% 36.860 7550 442322 33.395.323
De 101
1‘35 . Bsa 32 8% 30.244| 125,50| 362.931| 45.547.841
Dz%ésBlsa 54 14% 51.037| 17550| 612.446| 107.484.284
DzesgoBlsa 71 18% 67.104| 225,50| 805.253| 181.584.587
[;eogSBlsa 87 23% 82.227| 275550| 986.719| 271.840.990
M3 0
assse 30 83 22% 78.446| 300,00| 941352 282.405.684
Total en Bs. 384 100,00% 362.931 930.016.358
Totalen| 33 623.040
Sus

Fuente: Elaboracion propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

Férmulas de proyeccién:

ni=ng(1+i)"

n2=no(1+i n2

ni;=Demanda proyectada
no=Demanda en el aio cero
i=Tasa media anual de crecimiento

n'=Tiempo




199

El cuadro N° 44 representa la proyeccién de la demanda del Centro de Salud Sexual y

Reproductiva a 5 afios en relacién a la tasa de crecimiento.

Cuadro N° 44

Proyeccidn de la demanda del
Centro de Salud Sexual y Reproductivo

Tasa de Proyeccion de la
Ano L. demanda 1,52
crecimiento
(Bs.)
2012 1,52% 930.016.358
2013 1,52% 944.152.607
2014 1,52% 958.503.727
2015 1,52% 973.072.983
2016 1,52% 987.863.693

Fuente: Elaboracion propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

Se analiza que el crecimiento de la Proyeccion de la demanda es constante y va en aumento

segun la tasa de crecimiento y las estrategias de publicidad y marketing.

El grafico N2 24 representa numeralmente la proyecciéon de la demanda del Centro de Salud

Sexual y Reproductiva.



Grafico N° 24

Proyeccion de la demanda del
Centro de Salud Sexual y Reproductiva
en Bs.
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Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2.5. Proyeccion de la oferta
En el primer afio de inicio de la empresa se pretende llegar a un 25% del mercado total en

estudio, esta cantidad asciende a 90.733 clientes de un total de 362.931.

El cuadro N2 45 representa los futuros clientes de la ciudad de La Paz.

Cuadro N° 45
Futuros Clientes del Centro de Salud Sexual
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Detalle del Servicio N° de clientes

Centro de Salud Sexual y Reproductiva para
jovenes y adolescentes, ofreciendo los

90.733
servicios de atencién médica, atencién

obstétrica y atencion psicoldgica.
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Solo se toma en cuenta a 90.733 clientes en
el primer afio de inicio que es el 25% del
mercado objetivo en edades de 13 a 35 afos
ambos sexos y que no necesariamente sean

nacidos en la ciudad de La Paz.

Fuente: Elaboracidn propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

Se hace un total de 90.733 consumidores en el mercado de La Paz, tomando la Tasa media
anual de crecimiento de la poblacién que es de 1,52% segun datos del INE Instituto Nacional
de Estadistica.

Para determinar la inversién anual de los 90.733 consumidores, que representan parte del

total a estudiar en el mercado es decir, un 25% se describe los pasos a seguir:
Se divide los 90.733 clientes entre los 5 centros de salud sexuales en La Paz, y este nimero se
multiplica por 1.953.163,92 Bs. que es una parte de la inversion del proyecto; teniendo de

esta forma la proyeccién de la oferta.

Férmulas de proyeccion:

n1=no(1+i”1 n2=no(1+i”2

( ni1 = Demanda proyectada \
no = Demanda en el ano cero

Tasa media anual de crecimiento

Tiempo

\_ J

>
Il
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El cuadro N° 46 seiala la tendencia de la proyeccidon de la oferta o una tasa de crecimiento a

cinco anos.

Cuadro N° 46

Proyeccidn de la oferta en Bs.

Proyeccion de la
Ano Ta.sa.de oferta 1,52
crecimiento
(Bs.)
2012 1,52% 1.953.164
2013 1,52% 1.982.852
2014 1,52% 2.012.991
2015 1,52% 2.043.589
2016 1,52% 2.074.651

Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

El total de recurso humano de la empresa estd para satisfacer las necesidades del

consumidor, ante la existencia de 5 centros de salud que ofrecen servicios similares.

El grafico N2 25 disefiado en barras sefala la tendencia de crecimiento de la proyeccion de la

oferta a 5 afios.
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Grafico N° 25

Proyeccion de la oferta del

Centro de Salud Sexual y Reproductiva

en Bs.
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Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2.6. Balance de mercado

El cuadro N2 47 representa la diferencia entre la proyeccién de la demanda y la proyeccién de la

oferta destacado el resultado de una demanda insatisfecha positiva.

Cuadro N° 47

Balance de mercado en Bs.




) Proyeccion Proyeccion Demanda
Ano dela de la insatisfecha
demanda oferta
2012 930.016.358,30 1.953.163,92 928.063.194
2013 944.152.606,90 1.982.852,01 942.169.755
2014 958.503.726,60 2.012.991,36 956.490.735
2015 973.072.983,20 2.043.588,83 971.029.394
2016 987.863.692,60 2.074.651,38 985.789.041

Fuente: Elaboracidén propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.
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La existencia de una demanda insatisfecha positiva, sugiere incentivar poner en marcha el

emprendimiento del Centro de Salud Sexual y Reproductiva en la ciudad de La Pag,

ayudandose con promocién y fomentando la satisfaccion del consumidor.

El grafico N2 26 muestra la tendencia positiva de la demanda insatisfecha.

900000000

Grafico N° 26

Demanda Insatisfecha
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Fuente: Elaboracidn propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

4.2.7. Demanda real o cuota de mercado

Con el andlisis de la cuota de mercado, se da a conocer qué porcentaje cubre la oferta de los

servicios del Centro de Salud.
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El cuadro N2 48 establece |a tendencia de crecimiento de la inversién del Centro de Salud

Sexual en relaciéon a su porcentaje establecido.

Cuadro N° 48

Cuota de mercado

(En Bolivianos)

Inversion anual
o Demanda Cuota de en el centro de
Afo . . 14
insatisfecha mercado salud
(Bs.)
2012 928.063.194 1,4% 12.992.884,72
2013 942.169.755 1,4% 13.190.376,57
2014 956.490.735 1,4% 13.390.870,29
2015 971.029.394 1,4% 13.594.411,52
2016 985.789.041 1,4% 13.801.046,58

Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.

La oferta del Centro de Salud Sexual actualmente cubre un 1,4% de la demanda insatisfecha,

pero pudiendo aumentar la cantidad de 5 centros de salud a el doble 10 centros, con apoyo

promocional y logistica de estrategias de marketing.

El grafico N2 27 orienta la tendencia de la cuota de mercado a 5 afios.
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Grafico N° 27
Demanda real o cuota de mercado en Bs.
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Fuente: Elaboracién propia, mediante la realizacion de encuestas 2012.
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CAPITULO 5

Propuesta del Plan de Negocios

5.1. Resumen Ejecutivo

Hoy en dia es muy importante abordar la tematica de la adolescencia y la juventud, debido a
la trascendencia de este grupo etario para el desarrollo y a su impacto en la poblacion
mundial, particularmente en América Latina y el Caribe, donde la poblacién comprendida
entre 10 y 24 anos de edad representa un 30 % vy los adolescentes entre 11 y 19 afios, un

20%, con una distribucién equitativa entre ambos sexos.

El objetivo de este tema de plan de negocios, es analizar los aspectos relativos a las
estrategias y politicas de salud sexual y reproductiva dirigidas a adolescentes y jovenes con

un enfoque que priorice sus derechos humanos, sexuales y reproductivos.

5.2. Estrategia de marketing

5.2.1. El marketing mix

Mediante el desarrollo de los diferentes elementos del marketing mix, como la promocidn, el
producto, la distribucién y el precio se dan cabida al desarrollo de estrategias aplicadas a un

nivel funcional del Centro de Salud Sexual y Reproductivo en la ciudad de La Paz.

5.2.1.1. Estrategia de promocion

La estrategia de posicionamiento estard orientada, a las poblaciones objetivas que son los
jovenes y adolescentesen edades de 13 a 35 afios de ambos sexos en la ciudad de La Paz y
qgue ascienden a 362.931 personas, con el objetivo de influenciar mediante estimulos en la
mente del consumidor y lograr su fidelidad mediante la utilizacién de las diferentes técnicas
que se desarrollardnen el area de Plan de Marketing cumpliendo con los objetivos

propuestos.

5.2.1.1.1. Estrategias de Mercadeo para el Centro de Salud Sexual y Reproductivo para

adolescentes y jovenes
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Se implementaran las siguientes estrategias que ayudard al Centro de Salud para publicitarlo

como también para que la poblacién conozca la forma de trabajo en adelante.

5.2.1.1.2.

Campafias de difusién y promocién del Centro de Salud Sexual y Reproductiva con
atencidn diferenciada para adolescentes y jévenes en la comunidad, mercados,
etc.

Campanfas de tamizaje para VIH en institutos y parques recreativos.
Intervenciones en instituciones educativas.

Campanfas de atencion integral a los adolescentes en Instituciones locales en dias
especificos.

Visitas de seguimientos a caso de riesgo.

Taller de formacién de educadores de pares adolescentes.

Capacitacion permanente al personal del servicio diferenciado y sensibilizaciéon del
personal del establecimiento de salud.

Videos foros en el ambiente animacidn sociocultural cada 15 dias.

Convenio con Instituciones: Via Libre, entre otras.

La Publicidad

Mediante la practica y puesta en marcha de los elementos de la publicidad, se pretende

resaltar las oportunidades existentes en el medio, desarrollar ventajas competitivas vy

comunicarlas las ideas generadas al consumidor.

El equipo del nuevo Centro de Salud Sexual y Reproductiva realizara:

v" Talleres.

v" Sesiones educativas.

v" Video foros.

v' Formacion de educadores pares adolescentes.

Con el objetivo de promover y planificar estrategias para ganar la fidelizacion de los clientes y

fomentar la participacion del consumidor en relacién con el personal y la institucidon

organizacional.
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Los costos anuales de publicidad se veran detallados a continuacién en el siguiente punto.

5.2.1.1.2.1. Lapublicidad radial
Para comunicar la realizacidon de ferias o eventos a la poblacién, la radio como medio de
comunicacidon masivo, juega un rol importante en el desarrollo de esta estrategia, mediante,

la difusién de jingles publicitarios, en diferentes medios de comunicacion.

El cuadro N2 49 representa los pases diarios, el tiempo que se emitira en relacién a los costos

establecidos de cada radio emisora.

Cuadro N° 49
Presupuesto Jingle Publicitario

(Expresado en Bolivianos)

Medio de comunicacion | Pases por dia | Tiempo | Total pases Costo(;::r)nanal
Radio Encuentro 103 10 pases 7 dias 70 pases 245,00
Radio Activa Tv 101.9 10 pases 7 dias 70 pases 120,00
Radio Panamericana 10 pases 7 dias 70 pases 130,00
Radio Milenium 99.5 10 pases 7 dias 70 pases 180,00

Total Costo (Bs.) 675,00

Fuente: Elaboracion propia 2012.

Ante la realizacidon de una feria o eventos en el mercado se realizard la publicidad radial,
faltando una semana para el evento, debiendo comunicar a todo el personal que integra el

u u edicion, i ifusion.
Centro “Plan Salud” para su edicion, promocion vy difusiéon

5.2.1.1.2.2. Lapublicidad televisiva
Para una efectiva campafia publicitaria se hace uso de los medios audiovisuales, ya que
persuade la atencion del cliente, informando las ventajas y beneficios desarrollada por

ejemplo en la realizacién de una feria o evento.
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El cuadro N2 50 detalla el nimero de pases diarios y el tiempo que se emitird y el costo

implicado.
Cuadro N° 50
Presupuesto Spot Publicitario
(Expresado en Bolivianos)
Canal , Costo semanal
Emisora Pases por dia | Tiempo | Total pases
Abierto | Cerrado (Bs.)
Activa Tv 56 31 10 pases 7 dias 70 pases 200,00
Encuentro 51 32 10 pases 7 dias 70 pases 250,00
U.m.s.a. 34 28 10 pases 7 dias 70 pases 300,00
Total Costo
750,00
(Bs.)

Fuente: Elaboracién propia 2012.

Como se puede apreciar en el cuadro N°50, la publicidad semanal televisiva va en aumento

de acuerdo al medio difundido.

5.2.1.1.2.3.

La publicidad boca oreja

Esta técnica se puede lograr desarrollando actividades feriales con apoyo de la publicidad,

causando impacto y efecto en los consumidores participantes y estos comuniquen a

personas conocidas como amigos y familiares de su entorno generandose una interaccion y

transmitiendo una publicidad confiable y creible.

Con el desarrollo de la tecnologia surgen nuevas oportunidades de comunicacién e

interaccion como los didlogos por internet, en blogs, foros y e-mails, logrando descubrir

nuevos mercados.
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5.2.1.1.2.4. Los afiches

Los afiches seran realizados, en funciéon de las caracteristicas de las ferias, campafias de
promocion y de difusion o eventos llevados a cabo en un determinado periodo de tiempo;
reflejando el tiempo de duracion, el denominativo siempre serd la prevencién de la salud
sexual de jévenes y adolescentes, la planificaciéon familiar, consejeria y orientacion,
prevencion del embarazo no deseado y los métodos anticonceptivos, por ser la institucidon

direccionada a este objetivo.

5.2.1.1.2.5. Los pasacalles

Dentro de la publicidad exterior de transito, se genera pasacalles impresos, que mandan
mensajes visuales, informando y recordando el evento a realizarse. Para tal efecto
previamente se solicitard un permiso a las instituciones pertinentes, antes del evento a

realizarse.

Para la promocién de eventos a realizarse, la exposicién de pasacalles en ubicardn en puntos

estratégicos de la ciudad, esto lograra persuadir la atencion de todo el mercado meta.

5.2.1.1.2.6. Las Gigantografias
Esta publicidad exterior de transito, tiene un periodo de duracidén mas largo, cumpliendo la
funcion de recordar e informar en la mente del consumidor, las ventajas delos servicios

ofertados del Centro de Salud Sexual y Reproductiva.

Estas gigantografias son ubicadas en lugares estratégicos, dando forma y siendo parte del

paisaje urbano, trasmitiendo un estimulo visual al consumidor.

5.2.1.1.2.7. Los Banners

Se desarrollaran Banners para ser expuestos en ferias, campafias de promocidén del Centro de
Salud, campafias de prevencion de las enfermedades de transmisidn sexual, o actividades
gue sean necesarias de acuerdo a la planificacién institucional.

Banners que seran ubicados en lugares estratégicos dentro del Centro de Salud.
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5.2.1.1.3. Eventosy experiencias
Estos eventos a realizarse en el Centro de Salud Sexual y Reproductiva “Plan Salud” tiene el

objetivo de desarrollar eventos de concientizaciéon especialmente para adolescentes y

jovenes sobre la necesidad de informarse de temas de salud sexual.

Estos eventos también lograran la integracién de personas donde podran compartir

experiencias, actitudes respecto al tema, ademas de pasar un momento agradable.

5.2.1.1.3.1. Ambientes exclusivos para areas de evaluaciones a los pacientes en el Centro
de Salud
5.2.1.1.3.1.1. Area de evaluacion del desarrollo Fisico y Nutricional

Esta area de evaluacidn esta a cargo del Dr. Alex Hurtado Pinedo.

FiguraN° 11
Area de evaluacién del desarrollo fisico y nutricional

Elaboracion propia 2012.
5.2.1.1.3.1.2. Area de Evaluacién del Desarrollo Psicosocial

Esta drea de evaluacidn sera muy importante para los jovenes, para que puedan desarrollar

su area psicosocial.

Figura N° 12
Area de evaluacién del desarrollo Psicosocial
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Fuente: Elaboracion propia 2012.

5.2.1.1.3.1.3. Area de evaluacion del desarrollo sexual

En esta area de evaluacion se tendra como responsables a la doctora: Obst. VirnalLafitte

Flores.
Figura N° 13
Area de evaluacién del desarrollo Psicosocial
Fuente: Elaboracion propia 2012.
5.2.1.1.3.1.4. Ambiente de animacion sociocultural

Este ambiente es para los que visiten el Centro de Salud y sea para un momento de
distraccion.

Figura N° 14
Ambiente de animacion sociocultural
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Fuente: Elaboracidon propia 2012.

5.2.1.1.4. El Merchandising

La venta tradicional expuesta en el mercado, permite un mayor control y orden de los
servicios, asesorando al consumidor en sus requerimientos y necesidades personalmente.

El recorrido del tramo en busca del servicioespecifico, generaotrasnecesidades al consumidor

cuando son impulsivos.

5.2.1.1.5. Capacitacion del personal de la empresa

Es necesario una adecuada capacitacion del personal en las diferentes areas de trabajo, se
realizara un cronograma de capacitaciones para programar una capacitacion cada tres meses
y de esta forma integrar al recurso humano y recordar los objetivos y metas que se quieren

conseguir.

5.2.1.1.5.1. Relaciones Humanas

Este principio es aplicado para todas las areas de la empresa, el cual incluye un beneficio al
trabajo de grupo e individual de los profesionales, logro de objetivos y metas propuestos,
satisfaciendo las necesidades individuales del consumidor, desarrollando un ambiente

fraternal, emotivo y comunicativo con todos los miembros de trabajo y los consumidores.
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5.2.1.1.5.2. Otras capacitaciones
Existen organizaciones, fundaciones, ONG’s que brindan el apoyo para este tipo de
emprendimientos, uno de estos apoyos son las capacitaciones ofertadas gratuitamente a las

empresas que buscan mejorar y ayudar a la poblacidn.

5.2.1.2. Los precios ofertados
El precio que se tomard estara basado en los costos los cuales se mostrardn claramente en

los apartados referidos a las operaciones y al analisis financiero.

Cabe indicar como se dijo anteriormente que es un servicio diferenciado respecto a la
competencia y con considerables beneficios para el cliente; por tanto el precio estard

proporcionado de acuerdo a estas caracteristicas.

La forma de pago propuesta sera en efectivo, es decir se debe cancelar por el servicio y/o

atencidén antes de ser atendido.

5.2.1.3. Servicios ofertados

El Centro de Salud Sexual y Reproductiva “Plan Salud” con servicios de atencién integral y
diferenciada para adolescentes y jévenes pretende ser implementado en la ciudad de La Paz,

luego de percibir la necesidad en este sector.

5.2.1.3.1. Detalles del Servicio

& Un Centro de Salud Sexual y Reproductiva con atencién integral a adolescentes y

jovenes.
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& El servicio estd dirigido a adolescentes y jovenes de ambos sexos en edades de 13 a
35 afios.

@ El Centro de Salud se ubicard en la ciudad de La Paz.

@ Es un espacio de escucha para los adolescentes con un enfoque de prevencidn y
promocion de la sexualidad natural y saludable, y no solo buscar informacién cuando
hay sospechas de alguna enfermedad o problema.

& El objetivo de servicio diferenciado es atender adolescentes de poblacién general y
con énfasis en adolescentes en situacion de vulnerabilidad, especialmente HSH vy
explotacion sexual, con calidad y calidez, respondiendo a su derecho de acceder a una
salud integral y en particular en sus derechos sexuales y reproductivos.

& Se trabajard en prevencién primaria y la promocién de la salud de manera integral.
Bio-psico-social, poniendo énfasis en los servicios relacionados con la salud sexual
integral y prevencion en comportamientos de riesgo y sobretodo en promover estilos

de vida saludables.

5.2.1.3.2. Caracteristicas y Usos

@ Se tomara en cuenta para el proyecto a profesionales jévenes para que trabajen en
este emprendimiento, porgue se ha visto que los jovenes y adolescentes en su gran
mayoria tienen verglienza en consultar a profesionales mayores por ejemplo:
ginecdlogos, también para hablar sobre temas de sexualidad, métodos

anticonceptivos.
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@ Se quiere dar oportunidades a nuevos profesionales dindmicos, creativos y con
muchas ganas para trabajar en el nuevo emprendimiento.

@ Se quiere implementar este plan de negocios para la lucha contra el VIH/Sida.

@ Reduccién de la prevalencia de ITS en la poblaciéon general y promocién de la
educacién sexual y estilos de vida y conductas sexuales saludables en adolescentes y

jovenes.

Los servicios ofertados del Centro de Salud Sexual y Reproductiva se muestran en la figuraN°®

15, donde se encuentran clasificadosde acuerdo a las especialidadesdel Centro.

Figura N° 15

Servicios Ofertados del Centro de Salud Sexual y Reproductiva

SERVICIO DE ATENCION DIFERENCIADA PARA
ADOLESCENTES Y JOVENES
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ICOLOG

Atencidon médica. Atencidn obstétrica. Atencién Psicoldgica.
Deteccién de enfermedades. Evaluacién del desarrollo sexual. Evaluacién del desarrollo
Psicosocial.
Consejeria y orientacion. Consejeria en salud sexual y
reproductiva.

Tamizaje d¢ vidlencia.
Orientacion Inicio Sexual y
Orientacion Psicoldgica.
enamoramiento.
Consejeria y orientacion
Familiar.

Prevencion del embarazo.
Evaluacién de las habilidades
sociales.

Prevencion de ITS

Consejeria Pre test y Post para
VIH.

Planificacién familiar.
Papanicolaou.

Consejeria y orientacion Familiar.

Fuente: Elaboracion propia 2012.

5.2.1.4. Procesos

5.2.1.4.1. Diseno Conceptual — Operaciones del Centro de Salud Sexual y Reproductiva



P
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A continuacidon se hace una descripcion de los procesos operacionales mdas importantes,
incluyendo aspectos como: insumos, entradas, responsables, salidas, requerimientos,

velocidad operativa del sistema.

La figura N° 16 describe el disefio conceptual de las operaciones del Centro de Salud Sexual y

Reproductiva.

FiguraN° 16
Disefio Conceptual: Operaciones

DATOS TECNICOS

Capacidad instalada: Mayor a 200 personas.

Horario de Atencidn: Lunes a Viernes de 7:00 a 14:00
N° Personal: 16

[ ——

Recepcion y/o Atencién del cliente
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Almacenamiento de datos cliente

A
[ ]

Area Administrativa
Inspeccion (tiempo de espera cliente)
ﬂ Transporte a Seleccion
‘ Seleccion del Servicio
Atencion Atencion Atencion
Medica Obstetra Psicoldgica
Revision del Revision del Revyision del

Paciente aciente te

|

Tratamiento del
Paciente

Tratamiento del
aciente

Tratam

S ¢

fento del
te

4

Y ¢

Andlisis de AMlisis de
boratorio Laboxatorio

Andlisis de

> Laboratorio

stra Resultados
Servicio cumplido

Fuente: Elaboracion propia 2012.

§

uestra Resultados MueSgra
R&sultados
Servicio cumplido Servicip cumplido

>

5.2.1.4.2. Disefio del Proceso: Plano de Distribucion del Centro de Salud Sexual y

Reproductiva
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Cada punto de servicio dentro del Centro de Salud propuesto en el plano de distribucién esta

clasificado por dreas y se muestra a continuacién:

La figura N2 17 muestra el plano de distribucién del disefio del proceso completo, después de
realizar un analisis para determinar los espacios mas convenientes reduciendo costos en

cuanto a la distancia.
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FiguraN° 17

Diseiio del Proceso: Plano de Distribucion del Centro de Salud Sexual y Reproductiva

INGRESO

— Seguridad

AMBIENTE DE

ANIMACION

SOCIOCULTURAL

e e

i T
RECEPCION
CLIENTES
(Escritorio)

PORTERIA

Fuente: Elaboracion propia 2012
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5.2.1.4.3. Disefio Conceptual del Proceso del Centro de Salud Sexual y Reproductiva

La figura N2 18 describe el disefio conceptual del proceso del Centro de Salud Sexual segmentadas las dreas de servicios.

FiguraN° 18

Disefo Conceptual del Proceso: Centro de Salud Sexual y Reproductiva

INGRESO — » Seguridad

I I
I I
' I ' ' AMBIENTE DE
I I I I
: : SILLAS : : ANIMACION
: : : : SOCIOCULTURAL
: : RECEPCION
I T T T CLIENTES
I
I - -
Capacitaciones (Escritorio)
SILLAS
| | | AREAS
| | I | I | ERDES N
Porteria I
L [

Fuente: Elaboracion propia 2012.
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5.2.1.5. Localizacién
Para la determinacion de la localizacién se tomd en cuenta el criterio que maximiza la

rentabilidad de la empresa entre ellos:

Facilidad para llegar a este lugar.

- Elcosto del terreno menor a un terreno ubicado en el centro de la ciudad.

- La ubicacidon del proveedor de los equipos y/o insumos se encuentra mas accesible.

- El personal tiene la facilidad para llegar a su fuente laboral, porque existen lineas de

transporte propicias para los trabajadores.

Como se observa en el cuadro N° 51 se establece como micro localizacién, la zona Garita de
Lima, en la calle buenos aires N° 512, como lugar en donde se establecerd la empresa;

previamente un analisis de conveniencia y rentabilidad.



Disefio Conceptual: Localizacion

Cuadro N° 51
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ZONA
. CENTRAL GARITA DE LIMA
N FACTOR PESO C/YANACOCHA PONDE CALIFICACION PONDE
CALIFICACION

y | Ubicacion de 0,09 4,00 0,36 6,00 0,54
Equipos e Insumos

2 | Oferta M.O. 0,25 4,00 1,00 7,00 1,75

3 | Desempeiio M.O. 0,06 3,00 0,18 4,00 0,24

g | COStes 0,05 2,00 0,10 10,00 0,50
emplazamiento

5 [ Proximidada 0,09 3,00 0,27 7,00 0,63
mercados

6 | Costo de terrenos 0,04 7,00 0,28 5,00 0,20

7 | >inereia 0,04 4,00 0,16 6,00 0,24
conglomerados

8 | Clustering 0,08 2,00 0,16 5,00 0,40

g | ImpuestosyA. 0,03 10,00 0,30 1,00 0,03
Legales

10 | Deseos 0,07 5,00 0,35 5,00 0,35
propietarios

11 | Actitud vecinos 0,10 5,00 0,5 2,00 0,20

12 | Actitud empleados 0,10 2,00 0,20 10,00 1,00

TOTALES 1,00 3,86 6,08

Fuente: Elaboracion propia 2012.

5.2.1.6.

Distribucion de Areas de Operacion

5.2.1.6.1. Diseno del Proceso- Orden fisico del sistema de operaciones

A continuacidon se muestra en el cuadro N° 52 la ordenacién fisica del sistema de

operaciones, que permite alcanzar los objetivos fijados de la forma mas adecuada y eficiente

posible, incluyendo un Plano de Distribucion.



Cuadro N° 52
Disefio del Proceso: Distribucion
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(1) 1))@ ((5)](6)] (7) | (8) | (9)](20) ] (11) | (12)
(1) Recepcion y/o Atencion | X 4| 3 1 2 3 0 4 1 4 3 1
al Cliente
(2) Area Administrativa X|2]|1]13]13]1 2 | 3] 1 0 0
(3) Area de Seleccién del X 1 1 0 1 3 4 3 0 0
Servicio
(4) Bafios (pacientes) X 1 3 2 1 4 0 0
(5) Consultorio Atencién X 0 2 3 1 0 0 0
Medica
(6) Consejeriay X 0 1 1 0 0 0
Orientacién
(7) Laboratorio X 0 0 0 0
(8) Consultorio X 0 1 0 0
AtencidonObstétrica
(9) Consultorio X 0 1 0
AtencidnPsicoldgica
(10) Area Verde X 0 -1
(11) Areas de Evaluacidn
del desarrollo Fisico y
Nutricional X 0
Area de Evaluacién del
desarrollo Psicosocial
Area de Evaluacién del
desarrollo Sexual
(12) Ambiente de X
Animacién Sociocultural

Fuente: Elaboracién propia 2012.

5.2.1.6.2. Plano de Distribucion

Luego de haber realizado el disefio del proceso de distribucién de cada una de las areas de

operacion, se elabora un plano de distribucidon con el objetivo de mantener el orden e

interrelacidnen las areas de la empresa, como también de reducir las mermas de espacios.
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En el grafico N° 28 se muestra el plano de distribucion del Centro de Salud Sexual y

Reproductiva con cada una de sus interrelaciones.

Grafico N° 28
Plano de Distribucion

Fuente: Elaboracion propia 2012.

5.2.1.7. Presupuesto de la propuesta de marketing
A continuacion se detalla los costos e inversion que demanda la estrategia de promocion de

marketing, realizada cada afio durante los 5 afios de vida del plan de negocios.

El cuadro N2 53 muestra la cantidad, los costos de los materiales publicitarios y el costo total

de la propuesta de Marketing.



228

Cuadro N° 53
Inversion Anual de la Propuesta de Marketing

(Expresado en Bolivianos)

Cantidad Costo Costo Costo

Producto Detalle (Unid.) unitario total anual total

) (Bs.) (Bs.) (Bs.)
Afiches 35x55 cm. 1.000 3,8 3.800 19.000
Pasacalles 7x1 m. 10 760 7.600 38.000
Banners 1,2x2 m. 5 190 950 4.750
Gigantografias 9x6 m. 1 4900 4.900 24.500
Total (Bs.) 17.250 86.250

Fuente: Elaboracién propia 2012.

5.2.1.8. Organizacion y Recursos Humanos

5.2.1.8.1. Misidn

El Centro de Salud Sexual y Reproductiva con atencién integral y diferenciada para

adolescentes y jovenes tiene como mision:

“Promover, orientar y atender a los adolescentes y jévenes de manera integral en su
sexualidad y perspectiva de vida, dandole de esta manera los conocimientos necesarios para
qgue el individuo pueda seleccionar de manera racional que comportamiento seguir y que él

pueda beneficiar a corto y largo plazo”.
5.2.1.8.2. Visién

“Que el Centro de Salud Sexual y Reproductiva sea reconocido a nivel Nacional tanto por el
adolescente y por el personal de salud como una institucion que dé respuesta a las
necesidades e intereses de los adolescentes en su sexualidad, reproduccién, formacion y

crecimiento personal, basado en el ejercicio responsable de sus derechos sexuales y
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reproductivos, promoviendo la paternidad y maternidad responsable, enfatizando en Ia

equidad de género”.
5.2.1.8.3. Enfoque

EL Centro de Salud Sexual y Reproductiva se trata de un servicio que ofrece atencién de salud

y educacion integrada y diferenciada a adolescentes en la esfera publica.

Ofrece los servicios de: Capacitacidn, informacion, educaciéon y comunicacidon, atencién en

salud reproductiva.

El plan de negocios presenta como programa estrategias a seguir para tener un alto impacto
en el mercado meta vy asi ser lider en el mercado de servicios en salud sexual. Ademas tiene

un componente fuerte de educacion y de comunicacidn masiva.

5.2.1.8.3.1. Cultura Corporativa y Valores

Los valores son:

Calidad.-En todos los servicios.

Puntualidad.- En la atencién de cada uno de los servicios solicitados por los clientes.
Creatividad.- Estimular las habilidades individuales del recurso humano.

Adaptarse rapidamente a un mercado en cambio continuo.

Proponer soluciones mas eficaces y eficientes para los clientes.

Mejorar e innovar los sistemas/métodos de trabajo utilizados en la empresa.

Mejorar e innovar permanentemente la oferta de servicios.

Comunicacion.- Constante y efectiva comunicacién con los clientes y entre todos los que
forman parte de la empresa, fortaleciendo el trabajo en equipo.

Formalidad.- Seriedad, honestidad y compromiso en el trabajo de cada uno de los
integrantes de la empresa.

Experiencia.- Personal competente con una formacién profesional, con muchas ganas de
superacioén y de trabajo, que sigue en constante evolucion.

Disciplina.- Para cumplir las politicas y procedimientos de la empresa.
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5.2.1.8.4. Conformacion Legal

El tipo de sociedad se determina que se conformard una SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA (S.R.L.).

5.2.1.8.4.1. Justificacion
Se conforma una S.R.L. porque los socios responderdn a las responsabilidades de la empresa

con el monto de sus aportes con la cual fue conformada.

Porque los socios podran revisar los documentos, contabilidad, libros u otros, referentes a la

empresa en cualquier momento.

Porque los socios podran determinar segun las capacidades y consideraciones que se tomen,
la forma de administrar la empresa, determinando segun la estructura organizativa, los

distintos niveles jerarquicos.

5.2.1.8.5. Planificacién de personal
“Plan Salud” es una empresa que quiere ingresar en el pais, con un nuevo emprendimiento y
ser lider en el mercado local como nacional, ofreciendo servicios en Salud Sexual y

Reproductiva con atencidn integral y diferenciada para adolescentes y jovenes.

Conocemos que el recurso mds importante es el humano, nuestro personal, quienes son un
pilar fundamental para el logro exitoso de los objetivos, por lo tanto se brindarauna
capacitacién constante, con tecnologia e inversiéon en el desarrollo de una carrera

profesional.

Se brinda una relacion de confianza, respeto y productividad y juntos se crea un excelente
ambiente de trabajo, involucrando a la familia, fortaleciendo las relaciones entre la empresa

y quienes trabajan en ella.
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La capacitacion provee de todos los conocimientos necesarios para el desarrollo tanto
profesional como personal y permite acceder con eficiencia para brindar un buen servicio a
los clientes, fomentando la innovacidn y el logro de la excelencia, optimizando la utilizacién

de los importantes recursos con que se cuenta.

5.2.1.8.6. Organigrama del Centro de Salud Sexual y Reproductiva “Plan Salud”
Para una eficiente estructura del personal del Centro de Salud Sexual y Reproductiva, se
adopta una organizacion lineal, porque brinda estabilidad, control y disciplina a las funciones

efectuadas.

La figura N2 19 representa el personal que trabajarda en el Centro de Salud Sexual vy

Reproductiva.
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FiguraN° 19
Organigrama de Recursos Humanos

ACCIONISTAS
DIRECTORIO

GERENCIA GENERAL

ADMINISTRADOR/ COMERCIALIZACION/
CONTADOR DISTRIBUCION

TECNOLOGO MEDICO O AYUDANTES
TECNICOS DE ENFERMERIA LABORATORIO

PORTERO

LIMPIEZA

SEGURIDAD

Fuente: Elaboracion propia 2012.
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5.2.1.8.7. Perfiles y funciones del personal
En este acdpite refleja las funciones efectuadas de cada uno de miembros integrantes del
equipo emprendedor para el nuevo “Centro de Salud Sexual y Reproductiva con atencién

integral y diferenciada para jévenes y adolescentes — Plan Salud” en la ciudad de La Paz:

El cuadro N2 54 muestra el perfil y las funciones del Gerente general del Centro de Salud

Sexual y Reproductivo.

Cuadro N° 54

Gerente General del Centro de Salud Sexual y Reproductiva

1 Identificacién del cargo

Denominacion: Gerencia General Nivel: Direccional

Asignacion salarial mensual: El salario
Dependencias: Accionistas - Directorio
mensual es de 2.4368Bs.

2 Objeto general del cargo: Regentar todas las dreas del Centro de Salud Sexual y

Reproductiva

3 Requisitos minimos: Habil en el area de mercadeo y direccion estratégica, creativo (a).

4 Descripcion de las funciones

Funciones Periodicidad Tipo

1) Hacer cumplir los objetivos

Permanente Controlar
y las metas trazadas
2) Hacer cumplir las normas y reglas

Permanente Controlar
establecidas en el mercado.
3) Buena toma de decisiones para el

Permanente Controlar
crecimiento de la empresa
4) Innovar nuevas ideas para el desarrollo

Permanente Orientar
del mercado.
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5) Controlar los proyectos asignados. Permanente Organizar

6) Organizar las dreas a su cargo. Permanente Direccionar

7) Cumplir con las exigencias existentes del
Permanente Responsabilidad
puesto.

Fuente: Elaboracién propia 2012.

El cuadro N2 55 muestra el perfil y las funciones del Administrador/Contador del Centro de

Salud Sexual y Reproductivo.

Cuadro N° 55

Administrador/Contador del Centro de Salud Sexual y Reproductiva

1 Identificacién del cargo

Denominacidon: Administrador/Contador Nivel: Direccional

Asignacion salarial mensual: El salario
Dependencias: Gerencia General
mensual es de 1.950Bs.

2 Objeto general del cargo: Direccionar el funcionamiento del Centro de Salud Sexual y

Reproductiva

3 Requisitos minimos: Conocimiento en el drea de mercado y en contabilidad de gestidn.

4 Descripcion de las funciones

Funciones Periodicidad Tipo

1) Administrar la empresa en general. Permanente Controlar

2) Mantener la informacion al dia y de
Permanente Organizar
forma ordenada.
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3) Organizar las areas a su cargo. Permanente Direccionar
4) Mantener un ambiente de trabajo ameno

Permanente Controlar
y calido
5) Planificar momentos de esparcimiento

Permanente Organizar
con todo el recurso humano de la empresa.
6) Cumplir con las exigencias existentes del

Permanente Responsabilidad
puesto.

Fuente: Elaboracion propia 2012.

El cuadro N2 56 muestra el perfil y las funciones del Encargado

Distribucion del Centro de Salud Sexual y Reproductivo.

Cuadro N° 56

Encargado de Comercializacion y Distribucion

del Centro de Salud Sexual y Reproductiva

de Comercializacién vy

1 Identificaciéon del cargo

Denominacién: Encargado de

Comercializacién y Distribucion

Nivel: Organizacional

Dependencias: Gerencia General

Asignacion salarial mensual: El salario

mensual es de 1.670Bs.

2 Objeto general del cargo: Lograr posicionar a la empresa de salud como lider en el

mercado y crear valor de los servicios ofertados en el consumidor.

3 Requisitos minimos: Conocimiento en el area de mercado y fidelizacion.

4 Descripcion de las funciones

Funciones

Periodicidad

Tipo




1) Responsable del drea de comunicaciény
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puesto.

Permanente Direccionar
distribucién.
2) Organizar campanas educativas, ferias,

Permanente Organizar
eventos referidos a salud sexual.
3) Realizar un control y seguimiento en las

Permanente Direccionar
campafias de prevencién del VIH/Sida.
4) Mantener un ambiente dindmico entre
los participantescuando se realicen Permanente Controlar
actividades.
5) Planificar momentos de esparcimiento y
relajacién con las personas interesadas en Permanente Organizar
los servicios de la empresa.
6) Cumplir con las exigencias existentes del

Permanente Responsabilidad

Fuente: Elaboracidén propia 2012.

El cuadro N2 57 muestra el perfil y las funciones de los profesionales médicos del Centro de

Salud Sexual y Reproductivo: Médico general, Médico Obstetra, y Psicdlogo.

Cuadro N° 57

Profesionales del Centro de Salud Sexual y Reproductiva

1 Identificacién del cargo:

El nimero de puesto — 2 personas para médicos generales
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El nimero de puesto — 1 persona para médico obstetra.

El nimero de puesto — 1 persona para psicélogo.

Denominacion: Profesionales

Nivel: Evaluador

Dependencias: Gerencia General

Asignacion salarial mensual: El salario
mensual es de 1.800 Bs. (médico general y
médico obstetra) y 1.670 Bs. para el

Psicdlogo.

2 Objeto general del cargo: Brindar un servicio de calidad y tener buenas relaciones con

los pacientes y trabajadores.

3 Requisitos minimos: Profesional egresado de la carrera de medicina y psicologia.

4 Descripcion de las funciones

Funciones Periodicidad Tipo
1) Funciones del médico general:
e Atencion médica.
Permanente Responsabilidad
e Deteccion de enfermedades.
e Consejeriay orientacion.
2) Funciones del médico obstetra:
e Atencion obstétrica.
e Evaluacién del desarrollo
sexual.Consejeria en salud sexual y
reproductiva.
e Orientacidn al inicio sexual. Permanente Responsabilidad
e Prevencién del embarazo.
e Prevencién de ITS.
e ConsejeriaPre test y Post para VIH.
e Planificacién familiar.
e Papanicolaou.
3) Funciones del Psicélogo:
e Atencion Psicolégica.
e Evaluacién del desarrollo Psicosocial. Permanente Responsabilidad
e Evaluacién de las habilidades
sociales.
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e Tamizaje de violencia.
e Orientacion Psicolégica.

e Consejeriay orientaciéon Familiar.

Fuente: Elaboracion propia 2012.

El cuadro N2 58 muestra el perfil y las funciones de la Secretaria General del Centro de Salud

Sexual y Reproductivo.

Cuadro N° 58

Secretaria General del Centro de Salud Sexual y Reproductiva

1 Identificacién del cargo: El nUmero de puesto — 1 persona

Denominacién: Profesionales Nivel: Organizacional

Asignacion salarial mensual: El salario
Dependencias: Gerencia General
mensual es de 1.5308Bs.

2 Objeto general del cargo: Administrar, ordenar y tener siempre lista la informacién que

entray sale de la empresa.

3 Requisitos minimos: Profesional de Secretariado Ejecutivo.

4 Descripcion de las funciones

Funciones Periodicidad Tipo

1) Responsable de la administracién de

documentos y fuentes de informacion Permanente Responsabilidad

en la empresa.

2) Tener un vinculo estrecho con el

Administrador/Contador para la .
L ) ., Permanente Responsabilidad
obtencidn y entrega de informacién

importante

3) Mantener la informacién al dia y de .
Permanente Responsabilidad
forma ordenada

Fuente: Elaboracién propia 2012.
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El cuadro N2 59 muestra el perfil y las funciones delos técnicos de enfermeria del Centro de

Salud Sexual y Reproductivo.

Cuadro N° 59

Técnicos de Enfermeria del Centro de Salud Sexual y Reproductiva

1 Identificacidn del cargo: El nimero de puesto — 2 personas

Denominacion: Profesionales Nivel: Evaluador

Dependencias: Profesionales médicos Asignacion salarial mensual: El salario

(médico general, de obstetricia y psicélogo) | mensual es de 1.400 Bs.

2 Objeto general del cargo: Colaborar en la asistencia a los médicos de los diferentes

departamentos o dreas de trabajo.

3 Requisitos minimos: Técnicos en enfermeria.

4 Descripcion de las funciones

Funciones Periodicidad Tipo
1) Realizar pruebas de los diferentes
analisis clinicos que los médicos Permanente Responsabilidad
sugieran.
2) Realizar pruebas de embarazo. .
. Permanente Responsabilidad
Realizar pruebas de VIH.
3) Asistir a los médicos de los diferentes
departamentos o dreas de trabajo. Permanente Responsabilidad

Fuente: Elaboracion propia 2012.

El cuadro N2 60 muestra el perfil y las funciones del profesional tecnélogomédico o

laboratorio del Centro de Salud Sexual y Reproductivo.
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Cuadro N° 60

Tecndlogo médico o laboratorio del Centro de Salud Sexual y Reproductiva

1 Identificacion del cargo: El nimero de puesto — 1 persona

Denominacion: Profesionales

Nivel: Evaluador

Dependencias: Profesionales médicos

(médico general, de obstetricia y psicélogo)

Asignacion salarial mensual: El salario

mensual es de 1.530Bs.

seguras.

2 Objeto general del cargo: Brindar un servicio de calidad y realizar las pruebas 100%

3 Requisitos minimos: Profesional egresado de la carrera de bioquimica y farmacia.

4 Descripcion de las funciones

Funciones Periodicidad Tipo
1) Serd el responsable de realizar las
pruebas que las enfermeras le faciliten. Permanente Responsabilidad
2) Losresultados deberan ser 100% .
. . Permanente Responsabilidad
confiables de las diferentes pruebas

Fuente: Elaboracion propia 2012.

El cuadro N2 61 muestra el perfil y las funciones de los Ayudantes del Centro de Salud Sexual

y Reproductivo.

Cuadro N° 61

Ayudantes del Centro de Salud Sexual y Reproductiva

1 Identificacidn del cargo: El nimero de puesto — 2 personas

Denominacion: Estudiante

Nivel: Evaluador

Dependencias: Dpto. de Comercializacidon y

Distribucion.

Asignacion salarial mensual: El salario

mensual es de 1.044Bs.

2 Objeto general del cargo: Control y seguimiento en campaiias de salud y de prevencién
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gue se organicen en el Centro de Salud Sexual.

3 Requisitos minimos: Egresado de Bachiller en Humanidades.

4 Descripcion de las funciones

Funciones

Periodicidad

Tipo

1) Lograr la atencion e interés de las
personas para que asistan a cursos,
charlas, seminarios, ferias de la empresa
y posteriormente puedan utilizar los
servicios ofertados.

Permanente

Responsabilidad

2) Realizar:

Campanas de difusién y promocion
del Centro de Salud Sexual vy
Reproductiva.

Campafias de tamizaje para VIH en
institutos y parques recreativos.
Intervenciones en  instituciones
educativas.

Visitas de seguimientos a caso de
riesgo.

Taller de formacién de educadores
de pares adolescentes.

Videos foros en el ambiente
animacion sociocultural cada 15 dias

Permanente

Responsabilidad

3) Ayudar a sus companeros de trabajo en
actividades que se podrian dar en el
transcurso del tiempo.

Permanente

Responsabilidad

Fuente: Elaboracidén propia 2012.

El cuadro N2 62 muestra el perfil y las funciones del Portero del Centro de Salud Sexual y

Reproductivo.
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Cuadro N° 62

Portero del Centro de Salud Sexual y Reproductiva

1 Identificacion del cargo: El nimero de puesto — 1 persona

Denominacién: Regente Nivel: Evaluador

Asignacion salarial mensual: El salario
Dependencias: Administrativa
mensual es de 800Bs.

2 Objeto general del cargo: Cuidar y precautelar las instalaciones al igual que los equipos e

insumos del Centro.

3 Requisitos minimos: Egresado de Bachiller en Humanidades.

4 Descripcion de las funciones

Funciones Periodicidad Tipo

1) Encargado de abriry cerrar las
instalaciones en los horarios Permanente Responsabilidad
establecidos.

2) Constantemente estar pendiente de las

) Permanente Responsabilidad
personas que ingresan a la empresa.
3) Cuidar y precautelar el Centro de Salud
en general. Permanente Responsabilidad

Fuente: Elaboracién propia 2012.

El cuadro N2 63 muestra el perfil y las funciones del encargado de limpieza del Centro de

Salud Sexual y Reproductivo.

Cuadro N° 63

Encargado de limpieza del Centro de Salud Sexual y Reproductiva

1 Identificacion del cargo: El nimero de puesto — 1 persona
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Denominacién: Personal de Limpieza Nivel: Evaluador

Asignacion salarial mensual: El salario
Dependencias: Administrativa
mensual es de 800Bs.

2 Objeto general del cargo: Encargada (o) de la limpieza en general de las instalaciones del

Centro de Salud Sexual, cuidando la imagen de la empresa.

3 Requisitos minimos: Egresado de Bachiller en Humanidades.

4 Descripcion de las funciones

Funciones Periodicidad Tipo
1) Realizara las distintas tareas de limpieza .
Permanente Responsabilidad
y orden en toda la empresa.
2) Cuidar los equipos, enseres, insumos de o
Permanente Responsabilidad
la empresa.
3) Cuidar laimagen de la empresa. Permanente Responsabilidad

Fuente: Elaboracion propia 2012.

El cuadro N2 64 muestra el perfil y las funciones del guardia de seguridad del Centro de Salud

Sexual y Reproductivo.

Cuadro N° 64

Guardia de Seguridad del Centro de Salud Sexual y Reproductiva

1 Identificacién del cargo: El nUmero de puesto — 1 persona

Denominacién: Guardia de Seguridad Nivel: Evaluador

Asignacion salarial mensual: El salario
Dependencias: Administrativa
mensual es de 800 Bs.
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2 Objeto general del cargo: Mantener el orden y seguridad de la empresa.

3 Requisitos minimos: Egresado de Bachiller en Humanidades.

4 Descripcion de las funciones

con las personas.

Funciones Periodicidad Tipo
1) Cuidary precautelar las instalaciones del
Centro de Salud, asi como el orden y Ia Permanente Responsabilidad
seguridad en general.
2) Ser una persona respetuosa y cordial
) P P y Permanente Responsabilidad

Fuente: Elaboracién propia 2012.

5.2.1.8.8. Costo mano de obra

5.2.1.8.8.1. Presupuesto de mano de Obra — Comercializacion

Para el funcionamiento del

emprendimiento,

se presupuesta

econOmicamente la

comercializacion del Centro de Salud Sexual y Reproductiva de forma mensual en 1.050 Bs. y

un total anual de 12.600 Bs.

El cuadro N2 65detalla la asignacion de gastos de forma mensual y anual, por la

comercializacién del emprendimiento.

Cuadro N° 65

Mano de Obra — Comercializacion

Remuneracion Total Total
N° de Mensual Numero de
Cargo . " mensual anual
puestos Unitaria meses X afio
Bs. Bs.
Bs.
Transporte 1 700,00 12,00 700,00 8.400,00
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Improvistos 350,00 12,00 350,00 4.200,00
Total General 1.050,00 | 12.600,00
(Bs.)
Fuente: Elaboracion propia, 2013.
5.2.1.8.8.2. Presupuesto de Insumos de Oficina

Para el funcionamiento del emprendimiento se requiere mensualmente Bs. 780 y en forma

anual Bs. 9. 360; para los insumos de oficina.

El cuadro N2 66detalla la asignacion de gastos por requerimiento de insumos de oficina de

forma mensual y anual.

Cuadro N° 66

Requerimiento Insumos de Oficina

Costo
. Bs.
Insumo Unidad de Total Anual
Medida o Total
Unitario
Mensual

Comunicaciones Mes 9,00 270,00 3.240
Material de Escritorio Global 17,00 510,00 6.120
Total General 780,00 9.360,00




Fuente: Elaboracién propia 2013.

5.2.1.9. Analisis Financiero

5.2.1.9.1. Costo de inversion
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El cuadro N2 67 representa los costos de inversion de la propuesta de marketing que se

realizard y efectuara para cada ano de vida del Plan de Negocios que son 5 afios desde su

inicio.
Cuadro N° 67
Inversion Anual de la propuesta de marketing
(Expresado en Bolivianos)

Producto Detalle Cantidad Costo Costo Costo

Unitario Total Mensual Total
Afiches 35x55 cm. 1.000 3,80 3.800,00 19.000,00
Pasacalles 7x1 m. 10 760,00 7.600,00 38.000,00
Banners 1,2x2 m. 5 190,00 950,00 4.750,00
Gigantografias 9x6 m. 1 4.900,00 4.900,00 24.500,00
Total 17.250,00 86.250,00

Fuente: Elaboracién propia 2013.

5.2.1.9.2. Ingresos

5.2.1.9.2.1. Ingreso de las ventas anuales

El cuadro N2 68 representa los ingresos anuales proyectados, de cada servicio ofertado; mas

otros ingresos por otras pruebas de transmision sexual.

Cuadro N° 68

Ingresos de las Ventas Anuales

Afo Ao Ao Ao Afo
1 2 3 4 5
Area - Medicina General 50.400 63.396 74.741 88.975 106.877
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Atencion médica (consulta) 18.000 22.500 23.085 23.685 24.301

Precio (Bs./p.) 100 100 100 100 100
Cantidad (horario/pacientes) 180 225 231 237 243
Deteccion de enfermedades 7.200 8.640 10.368 12.442 14.930

Precio (Bs./p.) 120 120 120 120 120
Cantidad (horario/pacientes) 60 72 86 104 124
Consejeria y orientacion 25.200 32.256 41.288 52.848 67.646

Precio (Bs./p.) 150 150 150 150 150
Cantidad (horario/pacientes) 168 215 275 352 451
T T 1
Area - Medicina - Obstetricia 683.380] 850.952| 1.146.310] 1.555.805| 2.127.193
Atencion obstétrica 24.000 31.200 40.560 52.728 68.546

Precio (Bs./p.) 100 100 100 100 100
Cantidad (horario/pacientes) 240 312 406 527 685
Evaluacion del desarrollo sexual 46.800 65.520 91.728| 128.419 179.787
Precio (Bs./p.) 130 130 130 130 130
Cantidad (horario/pacientes) 360 504 706 988 1.383

Consejeria en salud sexual

y reproductiva 32.500 44.590 60.970 83.590 114.530

Precio (Bs./p.) 130 130 130 130 130
Cantidad (horario/pacientes) 250 343 469 643 881

Orientacidn al inicio sexual y

enamoramiento 52.000 66.560 85.197| 109.052 139.586

Precio (Bs./p.) 130 130 130 130 130
Cantidad (horario/pacientes) 400 512 655 839 1.074
Prevencion del embarazo 64.000 96.000| 144.000] 216.000 324.000

Precio (Bs./p.) 100 100 100 100 100
Cantidad (horario/pacientes) 640 960 1.440 2160 3.240
Prevencion de ITS 45.000 67.500| 101.250] 151.875| 227.812,5

Precio (Bs./p.) 100 100 100 100 100
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Cantidad (horario/pacientes) 450 675 1.012,5| 1.518,75 2.278
Consejeria Pre test y Post

para VIH 120.000| 144.000] 172.800| 207.360 248.832

Precio (Bs./p.) 150 150 150 150 150

Cantidad (horario/pacientes) 800 960 1.152 1.382 1.659

Planificacién familiar 104.280| 135.564| 176.233| 229.103 297.834

Precio (Bs./p.) 110 110 110 110 110

Cantidad (horario/pacientes) 948 1.232 1.602 2.083 2.708

Pruebas de Papanicolaou 24.000 33.600 47.040 65.856 92.198

Precio (Bs./p.) 120 120 120 120 120

Cantidad (horario/pacientes) 200 280 392 549 768

Pruebas de embarazo 70.000 84.000| 100.800| 120.960 145.152

Precio (Bs./p.) 70 70 70 70 70

Cantidad (horario/pacientes) 1.000 1.200 1.440 1.728 2.074

Pruebas de VIH 100.800| 127.008| 186.702| 274.452 403.444

Precio (Bs./p.) 210 180 180 180 180

Cantidad (horario/pacientes) 480 706 1.037 1.525 2.241

Area - Psicologia 86.790| 108.596| 136.092| 170.805 214.682

Atencidn psicoldgica 32.000 41.600 54.080 70.304 91.395

Precio (Bs./p.) 100 100 100 100 100

Cantidad (horario/pacientes) 320 416 541 703 914
Evaluacion del desarrollo

psico - social 28.470 35.588 44.484 55.605 69.507

Precio (Bs./p.) 130 130 130 130 130

Cantidad (horario/pacientes) 219 274 342 428 535

Tamizaje de violencia 11.520 13.248 15.235 17.520 20.149

Precio (Bs./p.) 160 160 160 160 160

Cantidad (horario/pacientes) 72 83 95 110 126

Orientacion psicologica 8.000 10.000 12.500 15.625 19.531
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Precio (Bs./p.) 100 100 100 100 100
Cantidad (horario/pacientes) 80 100 125 156 195
Evaluacion de las habilidades

sociales 6.800 8.160 9.792 11.750 14.100
Precio (Bs./p.) 100 100 100 100 100
Cantidad (horario/pacientes) 68 82 98 118 141
Ingresos totales por ventas 820.570| 1.022.944] 1.357.142| 1.815.585| 2.448.752
Otros ingresos 9.600 9.600 9.600 9.600 9.600
Total ingresos 830.170| 1.032.544| 1.366.742| 1.825.185| 2.458.352

Fuente: Elaboracién propia 2013.

5.2.1.9.3. Costos del proyecto
5.2.1.9.3.1.

Costos totales anuales

El cuadro N2 69 detalla los costos totales anuales proyectados a 5 afios, de cada servicio

ofertado en el desarrollo anual de su comercializacion.

Cuadro N° 69

Costos Totales Anuales

(En Bolivianos)

Ao Afo Ao Ao Afo
1 2 3 4 5
Costos de Produccion 155.284,68| 157.515,13| 159.782,83| 162.088,40| 164.432,48
Materia Prima e Insumos 133.560,00| 135.790,45| 138058,15 140363,72 142707,80
Espéculo C251 4.200,00 4.270,14 4.341,45 4.413,95 4.487,67
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Espatulas de madera o plastico S 351 2.520,00 2.562,08 2.604,87 2.648,37 2.692,60
Escobillén (endocervical) E451 2,520,00 2.562,08 2.604,87 2.648,37 2.692,60
Portaobjetos P321 1.344,00 1.366,45 1.389,26 1.412,47 1.436,05
Frasco fijador o nebulizador F 521 1.176,00 1.195,64 1.215,61 1.235,91 1.256,55
Equipos de aspiracién para obstetricia

ATMOS S 351 - Natal Basic Unit 12.600,00| 12.810,42| 13.024,35 13.241,86 13.463,00
Equipos de aspiracioén para

obstetricia AtmosMed 10.080,00| 10.248,34| 10.419,48 10.593,49 10.770,40
Mesa Ginecolégica MG 200 13.440,00| 13.664,45| 13.892,64 14.124,65 14.360,53
Cama Hospitalaria Eléctrica CHE 210 33.600,00| 34.161,12| 34.731,61 35.311,63 35.901,33
Mesa para trabajo de parto MTP 211 20.160,00| 204.96,67| 20.838,97 21.186,98 21.540,80
Camilla de Transporte CT 30 16.800,00| 17.080,56| 17.365,81 17.655,81 17.950,67
Cama Manual CM 201 15.120,00| 15.372,50| 15.629,22 15.890,23 16.155,60
Costos Indirectos 21.724,68| 21.724,68| 21.724,68 21.724,68 21.724,68
Energia eléctrica 12.496,68| 12.496,68| 12.496,68 12.496,68 12.496,68
Teléfono 5.760,00 5.760,00 5.760,00 5.760,00 5.760,00
Agua 1.668,00 1.668,00 1.668,00 1.668,00 1.668,00
Internet 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00
Costos Administrativos 436.846,00| 436.846,00| 436.846,00| 436.846,00| 436.846,00
Mano de Obra Administracion 328.636,00| 328.636,00 | 328.636,00] 328.636,00| 328.636,00
Gerente General 34.104,00| 34.104,00| 34.104,00 34.104,00 34.104,00
Administrador/ Contador 27.300,00| 27.300,00| 27.300,00 27.300,00 27.300,00
Médicos (18008Bs. c/u) 50.400,00| 50.400,00| 50.400,00 50.400,00 50.400,00
Obstetra 25.200,00| 25.200,00| 25.200,00 25.200,00 25.200,00
Comercializacidn y Distribucién 23.380,00| 23.380,00| 23.380,00 23.380,00 23.380,00
Psicdlogo 23.380,00| 23.380,00| 23.380,00 23.380,00 23.380,00
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Secretaria General 21.420,00| 21.420,00| 21.420,00 21.420,00 21.420,00
Tecndlogo médico o laboratorio 21.420,00| 21.420,00| 21.420,00 21.420,00 21.420,00
Técnicos de enfermeria (1400Bs. c/u) 39.200,00] 39.200,00| 39.200,00 39.200,00 39.200,00
Ayudantes (1400Bs. c/u) 29.232,00| 29.232,00| 29.232,00 29.232,00 29.232,00
Portero 11.200,00| 11.200,00| 11.200,00 11.200,00 11.200,00
Limpieza 11.200,00| 11.200,00| 11.200,00 11.200,00 11.200,00
Seguridad 11.200,00| 11.200,00| 11.200,00 11.200,00 11.200,00
Costos Indirectos de Oficina 9.360,00 9.360,00 9.360,00 9.360,00 9.360,00
Comunicaciones 3.240,00 3.240,00 3.240,00 3.240,00 3.240,00
Material de escritorio 6.120,00 6.120,00 6.120,00 6.120,00 6.120,00
Costos de Comercializacion 12.600,00| 12.600,00| 12.600,00 12.600,00 12.600,00
Insumo de transporte 8.400,00 8.400,00 8.400,00 8.400,00 8.400,00
Improvistos 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00 4.200,00
Costos Propuesta de Marketing 86.250,00| 86.250,00| 86.250,00 86.250,00 86.250,00
Afiches 19.00,00| 19.000,00| 19.000,00] 19.0000,00 19.000,00
Pasacalles 38.000,00| 380.000,00| 38.000,00 38.000,00 38.000,00
Banners 4.750,00| 4.750,00| 4.750,00 4.750,00 4.750,00
Gigantografias 24.500,00| 24.500,00| 24.500,00 24.500,00 24.500,00
Total Costos
(Bs.) 592.130,68 | 749.645,81 | 909.428,64|1.071.517,04| 1.235.949,52

5.2.1.9.3.2.

Costos indirectos

Fuente: Elaboracién propia 2013.
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El cuadro N2 70 representa los costos indirectos representativos de la operatividad del

mercado son los servicios de energia eléctrica, teléfono, agua e internet, como se refleja en

el cuadro siguiente:

Cuadro N° 70

Costos Indirectos

Costo
Unidad de Bs. Total Anual
Insumo Cantidad
Medida Total Bs.
Unitario
Mensual
Energia Eléctrica Kwh 87,00 11,97 1.041,39 12.496,68
Teléfono Cant. Llamadas 1.000 0,48 480,00 5.760,00
Agua m3 100,00 1,39 139,00 1.668,00
Internet Megas 1.000,00 0,15 150,00 1.800,00
Total General
1.810,39 21.724,68
(Bs.)

Fuente: Elaboracidén propia 2013.

5.2.1.9.4. Estado de resultados

El cuadro N2 71 representa el analisis del estado de resultados, refleja el resultado

econdémico de operaciones, tanto ingresos como egresos y utilidades proyectadas en este

caso a 5 afos, ademas orienta la toma de decisiones, que se efectuard para el Centro de

Salud Sexual y Reproductiva en la ciudad de La Paz.

Cuadro N° 71

Estado de Resultados

Ao

2

Ao

3
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Ingresos 830.170,00] 1.032.544.00| 1.366.742,00] 1.825.185,00] 2.458.352,00
Costos 592.130,68| 749.645,81| 909.428,64| 1.071.517,04] 1.235.949,52
Utilidad Bruta 238.039,32| 282.898,19| 457.313,36| 753.667,96] 1.222.402,48
Impuestos
59.509,78 70.724,55| 114.328,34| 188.416,99| 305.600,62

(25%)
Utilidad Neta

(Bs) 178.529,54| 212.173,64| 342.985,02| 565.250,97| 916.801,86

Bs.

Fuente: Elaboracion propia 2013.

La situacion financiera del mercado es en beneficio del mercado objetivo, conformado por

personas de ambos sexos entre 13 y 35 afios.

5.2.1.9.5. Flujo de caja proyectado
El cuadro N2 72 representa el estado que refleja los ingresos y egresos en efectivo de un
periodo, proyectado en este caso a 5 aiios y es la base de calculo del valor actual netoy de Ia

tasa interna de retorno.

Cuadro N° 72

Flujo de Caja Proyectado a cinco afos

Afos
Concepto 0 1 2 3 4 5
Saldo al inicio 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ingresos 830.170,00| 1.032.544,00| 1.366.742,00| 1.825.185,00 | 2.458.352,00
Ventas 820.570,00] 1.022.944,00| 1.357.142,00] 1.815.585,00| 2.448.752,00
Otros ingresos 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00 9.600,00
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Egresos 592.130,68| 749.645,81| 909.428,64|1.071.517,04]1.235.949,52
Inversiones (compra
de equipos e insumos, 155.284,68| 157.515,13| 159.782,83| 162.088,40| 164.432,48
etc.)
Costos de produccion
(mat. Prima, mano de

. 436.846,00| 436.846,00| 436.846,00| 436.846,00] 436.846,00
obra, insumos, costos
indirectos, deprec.)
Utilidad bruta 238.039,32| 282.898,19| 457.313,36| 753.667,96]1.222.402,48
(-) Impuestos 25% 178.529,54| 212.173,64| 342.985,02] 565.250,97| 916.801,86
Utilidad neta 178.529,54| 212.173,64| 342.985,02| 565.250,97| 916.801,86
(+) Depreciaciones 3.349,00 3.349,00 3.349,00 3.349,00 3.349,00
Saldo neto de efectivo 181.878,54| 215.522,64| 346.334,02| 568.599,97| 920.150,86

Fuente: Elaboracién propia 2013.

Al igual que el estado de resultados el flujo de caja es en beneficio del mercado objetivo,

conformado por personas de ambos sexos entre 13 y 35 afios.

5.2.1.9.6. Indicadores econdmicos

Los indicadores econdmicos indicados, como el valor actual neto, la relacién de beneficio

costo, la tasa de rentabilidad minima exigible y el periodo de recuperacién, son indicadores

econdmicos, también llamados indicadores de rentabilidad, que permiten medir y evaluar la

conveniencia del proyecto, mediante datos obtenidos.

5.2.1.9.6.1.

Valor actual neto
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El cuadro N2 73 representa el valor actual neto, representa la sumatoria del total de flujos
netos de caja anuales, comparando los ingresos y egresos del proyecto es decir mide el
rendimiento sobre la inversidn realizada, analizando el valor del dinero actual que generard

el proyecto en el futuro y lo proyecta a una tasa de descuento de 1%.

Cuadro N° 73

Valor actual neto

VAN (Valor actual neto 15%) 12,21

Fuente: Elaboracion propia 2013.

5.2.1.9.6.2. Tasa de rentabilidad minima exigible

El cuadro N2 74 representa a la tasa de rentabilidad minima exigible, que es la tasa de interés
mas alta que un inversionista o banco podria pagar sin perder dinero, analizando el
porcentaje de retorno de rentabilidad sobre la inversidn inicial realizada, tomando en cuenta
el flujo de caja de ingresos y egresos, analizando los resultados se tiene 4 puntos por encima

de la tasa de descuento que es el 12%.

Cuadro N° 74

Tasa de Rentabilidad Minima Exigible

Tasa Interna de )
T Rentabilidad 16,06%

Fuente: Elaboracion propia 2013.
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5.2.1.9.6.3. Relacion beneficio costo
El cuadro N2 75 representa a la relacién beneficio costo que relaciona el VAN de los ingresos
y de los egresos, ademas muestra la cantidad de dinero actualizado que recibira el proyecto

por cada unidad monetaria invertida, se tiene un B/C de 1,65 de beneficio, por cada 1 Bs.

invertido.

Cuadro N° 75

Relacion Beneficio — Costo

VAN Ingresos 7.512.993,00
VAN Egresos 4.558.671,69
B/C 1,65

Fuente: Elaboracién propia 2013.

5.2.1.9.6.4. Periodo de recuperacién

Representa la recuperacion de la inversién de la propuesta de marketing, obteniendo Ia

recuperacion en el primer afio de vida del proyecto.

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones
» Elementos relevantes de la estructura de la publicidad y la promocion
e La Publicidad,mediante la practica y puesta en marcha de los elementos de la

publicidad, se pretende resaltar las oportunidades existentes en el medio, desarrollar

ventajas competitivas y comunicarlas las ideas generadas al consumidor.
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El equipo del nuevo Centro de Salud Sexual y Reproductiva realizara:

- Talleres.
- Sesiones educativas.
- Video foros.

- Formacidén de educadores pares adolescentes.

Con el objetivo de promover y planificar estrategias para ganar la fidelizacidn de los
clientes y fomentar la participacion del consumidor en relacion con el personal y la

institucién organizacional.

Para resaltar actividades, eventos, ferias y experiencias que se realizardn en el Centro
de Salud Sexual y Reproductiva, es importante informar el mensaje al consumidor,
utilizando la difusidon televisiva ya que representa un 69% de preferencia del
consumidor, en una segunda preferencia es la difusion radial con un 18%, éstos dos

medios de comunicacién son los mas influyentes en la mente del consumidor.

Se implementaran las siguientes estrategias de mercadeo que ayudard al Centro de
Salud para publicitarlo como también para que la poblacién conozca la forma de
trabajo:

- Campafias de difusion y promocidon del Centro de Salud Sexual y Reproductiva con
atencidn diferenciada para adolescentes y jovenes en la comunidad, mercados,
etc.

- Campafas de tamizaje para VIH en institutos y parques recreativos.

- Intervenciones en instituciones educativas.

- Campanas de atencion integral a los adolescentes en Instituciones locales en dias
especificos.

- Visitas de seguimiento de casos de riesgo.

- Taller de formacién de educadores de pares adolescentes.
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- Capacitacion permanente al personal del servicio diferenciado y sensibilizacién del
personal del establecimiento de salud.
- Videos foros en el ambiente animacidn sociocultural cada 15 dias.

- Convenio con Instituciones: Via Libre, entre otras.

» Capacitacion del personal de la empresa

e Es necesario una adecuada capacitacién del personal en las diferentes areas de
trabajo, se realizard un cronograma de capacitaciones para programar una
capacitacién cada tres meses y de esta forma integrar al recurso humano y recordar

los objetivos y metas que se quieren conseguir.

> Servicios ofertados

e El Centro de Salud Sexual y Reproductiva “Plan Salud” con servicios de atencidn
integral y diferenciada para adolescentes y jovenes pretende ser implementado en la

ciudad de La Paz, luego de percibir la necesidad en este sector.

Detalles del Servicio

Un Centro de Salud Sexual y Reproductiva con atencién integral a adolescentes y

jovenes.

- El servicio esta dirigido a adolescentes y jévenes de ambos sexos en edades de 13 a
35 afos.

- El Centro de Salud se ubicara en la ciudad de La Paz.

- Es un espacio de escucha para los adolescentes con un enfoque de prevencion y

promocion de la sexualidad natural y saludable, y no solo buscar informacién cuando

hay sospechas de alguna enfermedad o problema.
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- El objetivo de servicio diferenciado es atender adolescentes de poblacién general y
con énfasis en adolescentes en situacién de vulnerabilidad, especialmente HSH vy
explotacién sexual, con calidad y calidez, respondiendo a su derecho de acceder a una
salud integral y en particular en sus derechos sexuales y reproductivos.

- Se trabajara en prevenciéon primaria y la promocién de la salud de manera integral.
Bio-psico-social, poniendo énfasis en los servicios relacionados con la salud sexual
integral y prevencion en comportamientos de riesgo y sobretodo en promover estilos

de vida saludables.

Caracteristicas y Usos

- Se tomara en cuenta para el proyecto a profesionales jévenes para que trabajen en
este emprendimiento, porque se ha visto que los jévenes y adolescentes en su gran
mayoria tienen verglienza en consultar a profesionales mayores por ejemplo:
ginecélogos, también para hablar sobre temas de sexualidad, métodos
anticonceptivos.

- Se quiere dar oportunidades a nuevos profesionales dindmicos, creativos y con
muchas ganas para trabajar en el nuevo emprendimiento.

- Se quiere implementar este plan de negocios para la lucha contra el VIH/Sida.

- Reduccion de la prevalencia de ITS en la poblacién general y promocién de la
educacién sexual y estilos de vida y conductas sexuales saludables en adolescentes y

jovenes.

» Viabilidad de la propuesta del plan de negocios del Centro de Salud Sexual y

Reproductiva con atencidn integral a jovenes y adolescentes en la ciudad de La Paz

e Lapropuesta del plan de negocios del Centro de Salud Sexual y Reproductiva es viable
por tener una TIR del 12% un VAN del 10,21y la relacion B/C es de 1,87, acorde con la

realidad actual.
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e De la misma manera se hace énfasis, destacando el Estado de resultados del Andlisis
Financiero, debido a que los ingresos cubren los costos del plan de negocios, teniendo

Utilidades Netas en cada afo del proyecto.

Recomendaciones

» Cumplimiento de las normas y reglas establecidas
e Para mejorar el desempeiio colectivo del personal del Centro de Salud Sexual y
Reproductiva, es importante sociabilizar las actividades, eventos y los beneficios de

las disposiciones establecidas, logrando un compromiso mutuo del personal.

> Eluso eficiente de recursos

e Para el gasto eficiente de los recursos econdmicos, es necesario, fijar objetivos de

acuerdo al presupuesto proyectado anualmente, logrando la ejecucion planificada,
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mediante el control y supervision de las tareas realizadas desarrollando un

mejoramiento continuo.

Desarrollar nuevas ideas
e Para generar nuevas ideas, aplicables al Centro de Salud Sexual y Reproductiva, se
debe investigar ejemplos exitosos de otros Centros y reproducirlos eficientemente,

analizando los resultados obtenidos.

Recomendaciones sobre la aplicacion y puesta en marcha del plan de negocios del

Centro de Salud Sexual y Reproductiva

e Alserviable la propuesta del plan de negocios desarrollada en la ciudad de La Paz por
medio de un Centro de Salud Sexual y Reproductiva, es imprescindible tomar en
cuenta las experiencias obtenidas en el proceso investigativo, expuestas en el

proyecto.

e Ademds es importante reflexionar y con sentido critico, complementar,
enriqueciendo con estrategias creativas que optimicen aun mas el proyecto que se

pone en marcha.
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ANEXOS$

ANEXO 1
Encuesta para los consumidores

Definicion de la poblacion meta para los consumidores
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Las perspectivas de servicio del Centro de Salud Sexual y Reproductiva, estd orientada a
362.931 personas jovenes y adolescentes en edades de 13 a 35 afios de ambos sexos en la

ciudad de La Paz.

El cuadro relaciona la poblacién de la ciudad de La Paz, tanto la provincia Murillo y la seccidn
capital de la ciudad tomando en cuenta a 362.931 habitantes entre hombres y mujeres en

edades de 13 a 35 afios para el estudio de mercado.

Poblacion de la ciudad de La Paz proyectado 2012

(Comprendida entre 13 y 35 aiios de edad)

Total Hombres Mujeres
LA PAZ 2.349.885 1.164.818 1.185.067
Murillo 1.484.328 721.798 762.530
Seccidn Capital — La Paz 362.931 Entre hombres y mujeres

(entre 13 y 35 aiios)

Fuente: INE Anuario 2010.

El siguiente cuadro muestra la definicion de la poblacidn objetivo:

Definicion de la poblacion objetivo

Fueron personas comprendidas entre 13
La unidad de muestra a 35 afos de edad en la ciudad de La

Paz y que estaban interesadas en
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asistiral nuevo centro de salud.

El elemento de la muestra

Fueron las personas ubicadas en puntos
estratégicos de la ciudad.

La extension

Fueron puntos estratégicos como la zona
garita de lima, el prado pacefio, zona
Miraflores (por la ubicacién de otros

centros de salud).

El tiempo

Para la realizacion de la encuesta fueron

tres semanas.

El parametro pertinente

Fueron en su mayoria adolescentes,
seguida de personas casadas en edades

de 30 afos.

Fuente: (Orlandini, 2008: 2)

Determinacion del marco muestral

Porque el objetivo es concientizar y ensefar sobre la planificacidn familiar a los adolescentes

como también a las personas que recientemente hayan formado su familia, se toma como

marco muestral a 362.931 personas de la seccién capital de La Paz comprendidas en edades

de 13 — 35 afos.

Seleccion de la técnica de muestreo

Se utilizd el muestreo probabilistico con reemplazo, poniendo en practica la técnica de

Muestreo estratificado.

Determinacion del tamarno de la muestra

Dado que la cantidad es considerable, 362.931, se ha utilizado la siguiente relacién:

sz*p*q
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e*(N-1)+22*p *q

Donde:

N es el tamaio de la poblacién, 362.931

Z es la probabilidad estadistica asociada al margen de error, 1.96

P es |la probabilidad de que una persona ingrese al centro de salud (50% 6 0.5)

Qes la probabilidad de que una persona no ingrese al centro de salud (50% 6 0.5)

Probabilidad de no respuesta.

E es el margen de error elegido (5% 6 0.05)

Reemplazando los datos se tiene:

n= 362931 * 1.96° *0.5 *0.5 =348.558,9324= 383,7548 384

0.05% * (362931 - 1) +1.96” * 0.5 * 0.5 908.2854

La muestra representativa de la poblacion a ser estudiada es de 384personas jovenes vy

adolescentes de 13 a 35 afios de ambos sexos.

La unidad de muestreo fueron los jévenes y adolescentes que demandan recibir informacion
sobre salud sexual y reproductiva en la ciudad de La Paz y que accedan a responder la

encuesta.
El proceso de aplicacion de las encuestas, se llevo a cabo de la siguiente manera:

v' Acercamiento a la persona a realizar la encuesta.
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Preguntando si la persona tenia entre 13 y 35 afios.
Requerimiento de llenado de encuesta.

Llenado de encuesta.

DN N NN

Agradecimiento y despedida.

El proceso se repitié 384 veces, posteriormente, y con ayuda de Software Microsoft Excel, se
procedid a verificar la informacion y luego a realizar los cuadros y graficos de cada una de las

preguntas de la encuesta.

ANEXO 2
Encuesta para el consumidor

“ENCUESTA”
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Esta es una encuesta para fines académicos, solicitamos pueda responder a
las preguntas con toda tranquilidad y seguridad de que sera utilizada de
manera confidencial.(Colocar una “x” en las respuestas).

1.- ¢Existe un lugar en tu comunidad donde la gente joven como tu tiene la
posibilidad de hablar y averiguar sobre relaciones, sexo, anticonceptivos,
infecciones de transmision sexual, VIH/SIDA, etc?

Si No

No Contesta No lo sé

2.- ¢Donde fue el lugar en que escuchd hablar sobre estos temas?

La Universidad El colegio El hogar

Un centro de apoyo barrial Un centro de salud

3.- ¢Conoces qué tipos de servicios de salud sexual y reproductiva se brindan a
los adolescentes los centros de salud?

» Atencion ante pérdida de embarazo o luego aborto

» Servicios de planificacion familiar

» Tratamiento y asesoramiento sobre ITS

» Atencidn durante embarazo y parto

» Salud mental y apoyo psicosocial

> No contesta
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4.- ¢Has visitado un centro de salud u otro lugar para obtener servicios de salud
sexual en el ultimo afo?

Si No

Queria, pero los servicios/Centro de salud no estaban disponibles/accesibles

No contesta No lo sé

5.- ¢Has visitado un centro de salud u otro lugar para obtener servicios de salud
sexual en los ultimos tres meses?

Si No

Queria, pero los servicios/Centro de salud no estaban disponibles/accesibles

No contesta No lo sé

6.- ¢Cudl fue la razon por la cual acudiste a los servicios de salud sexual y
reproductiva en un centro de salud?

o Atencién ante pérdida de embarazo o luego aborto

o Servicios de planificacion familiar

o Tratamiento y asesoramiento sobre ITS

o Atencién durante embarazo y parto

o Salud mental y apoyo psicosocial

o Vacunacion




o Otros (especificar)

7.- ¢Volverias nuevamente a un centro de salud?

Si

No Contesta

8.- é¢Cudl es la razon por la que no volverias a un Centro de Salud?

e Demora mucho tiempo
e Muy dificil llegar alli
e Cuesta demasiado

e No hay privacidad

e No hay personal de mi mismo sexo

No

No lo sé

e Otros (especificar)

e No contesta

e Nolosé

9.- ¢Cudl es la razon por la que volverias a un Centro de Salud?

Buen Servicio

Precios accesibles

272



Buena infraestructura

Ubicacion

Horario de atencion

Rapidez en la atencién

Servicios adicionales

273

10.- ¢Con quién hablaste o a quien viste la ultima vez que asististe a un centro

de salud?

Doctor

Par educador/asesor

Enfermera

No Contesta

11.- ¢Como es la persona que presto el servicio:

Otros (especificar)

No lo sé

Ayudante de Salud

Con conocimientos y muy calificada

Amigable y amable

Respetuoso

Honesto y directo

Alguien que sabia escuchar

Dispuesto a ayudarte

No Contesta

No lo sé

12.- ¢ Te sentirias comodo si vas a un centro de salud en tu zona para obtener

servicios de salud sexual y reproductiva?

Si

No
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13.- é¢Por qué no te sentirias comodo si vas a un centro de salud en tu zona para
obtener servicios de salud sexual y reproductiva?

No hay confidencialidad

Demasiado vergonzoso

Personal poco amigable

Cuesta demasiado

Otros (especificar)

No Contesta

No lo sé

14.- ¢Por qué medio cree usted que seria mejor publicitar el Centro de Salud
Sexual y Reproductiva para jovenes?

Radio Television Prensa escrita

Material impreso Anuncio en la calle

ANEXO 3

Principales equipos e insumos para el
Centro de Salud Sexual y Reproductiva
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Los materiales necesarios para la implementacion de la propuesta en la atencion médica,
atencion obstétrica, atencion psicoldgica del nuevo Centro de Salud Sexual y Reproductiva

comprenden:

Materiales e insumos para el

Centro de Salud Sexual y Reproductiva “Plan Salud”

. C251
i Mauricio Mosse L,
Espéculo Fabricacion
2 Instrumental . 25 50
o Argentina
Cientifico
Espatulas de Mauricio Mosse S351
madera o Instrumental Fabricacion
2 . . _ 15 30
plastico Cientifico Argentina
. Mauricio Mosse E 451
Escobillén L
] Instrumental Fabricacion
2 (endocervical) o . 15 30
Cientifico Argentina
. - P321
Portaobjetos Mauricio Mosse L,
2 Fabricacion 8 16
Instrumental .
e Argentina
Cientifico
5 Mauricio Mosse 7 14
Frasco fijador Instrumental F521
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o nebulizador Cientifico Fabricacion
Argentina
Equipos de
ATMOS S 351
iracio ATMOS
1 aspiracion . . Natal Basic 150 150
para MedizinTechnik .
.. Unit
obstetricia
Equipos de
a .p . AtmosMed
aspiracion ATMOS L,
1 o ) Fabricacion 120 120
para MedizinTechnik .
o Espanola
obstetricia
MG 200
Mesa L,
2 . L. LIFEMEDICALSUPPLIER Fabricacion 80 160
Ginecoldgica )
Americana
Cama CHE 210
2 Hospitalaria | LIFEMEDICALSUPPLIER Fabricacidn 200 400
Eléctrica Americana
Mesa para MTP 211
2 trabajo de LIFEMEDICALSUPPLIER Fabricacion 120 240
parto Americana
. CT 30
Camilla de L
2 LIFEMEDICALSUPPLIER Fabricacion 100 200
Transporte .
Americana
CM 201
2 Cama Manual | LIFEMEDICALSUPPLIER Fabricacion 90 180
Americana

Fuente: Elaboracionpropia, 2013.

Graficos de los equipos e insumos para el
Centro de Salud Sexual y Reproductiva

ANEXO 4
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CAMA HOSPITALARIA
CAMILLA PARA AMBULANCIA  MESA GINECOLOGICA ELECTRICA

:F
5,!{.

MESA FAL TRABAJO ) CAMILLA DE ¥
DE PARTO TRANSPORTE

Fuente: Elaboracion propia, 2013.
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