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RESUMEN

El objetivo principal de la tesis es determinar la viabilidad econdémica de la
creacion de una empresa dedicada al Turismo Odontoldgico en la ciudad de
Quito, la empresa se enfoca en clientes de Estados Unidos. Para cumplir el
objetivo, se han desarrollado los siguientes pasos:

Analisis de la industria, tanto estadounidense como ecuatoriana en lo
referente a su tendencia, servicios, panorama competitivo y analisis

macroecondmico.

Investigacion de mercado, la cual se ha trabajado con el fin de recopilar
informacion cualitativa y cuantitativa. Se ha analizado informacion del
mercado (clientes, proveedores, competencia), se ha entrevistado a
expertos y al mercado objetivo potencial mediante focus groups.

Desarrollo del Plan de Marketing, el cual ha tomado como base el libro

“‘Fundamentos de Marketing” de Philip Kotler para su realizacion.

Estructuracion de ciclo de operaciones, equipo gerencial, cronograma y
analisis de riesgos criticos, problemas y supuestos.

Finalmente, se expone el analisis financiero y la propuesta del negocio,
trabajados en base a un archivo de Excel creado desde sus inicios, el

cual tiene toda la informacién financiera expuesta en la tesis.

Entre los resultados mas importantes de la tesis podemos encontrar que se ha
evidenciado que los clientes estan dispuestos a realizarse tratamientos
odontoldgicos en el exterior, aprovechando la biodiversidad de paisajes y las

diferentes alternativas de entretenimiento de Ecuador.
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El mercado objetivo anual es mayor en relacion a la cantidad de personas que
la empresa esté dispuesta a atender anualmente, evidenciando la viabilidad de

alcance del punto de equilibrio al afio.

A nivel financiero se han obtenido datos altos pero reales, demostrando la
viabilidad financiera del proyecto. La Tasa Interna de Retorno (TIR) anual del
proyecto es del 99%, asi mismo el Valor Anual Neto (VAN) mensual es positivo
$338.846,48, evidenciando que toda la inversion a ser realizada a causa del
proyecto generara rentabilidad y el proyecto es viable. La Tasa Interna de
Retorno del Inversionista (TIRI) es alta con un valor de 20,3% mensual y
243,3% anual, esta cifra es la tasa de retorno para el inversionista y es
excelente referencia para tomarla como base en caso de requerir accionistas

adicionales.
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ABSTRACT

The main objective of this project is to determine the economic feasibility of
creating a company dedicated to Dental Tourism in the city of Quito, Ecuador;
the company is focused on customers of the United States. To fulfill this

objective, we have developed the following steps:

e Analysis of both industries, American and Ecuadorian, regarding its
tendency, dental services, competitive landscape and macroeconomic

analysis.

Market research, which has been done to collect qualitative and
quantitative information. It has been analyzed market information
(customers, suppliers, competitors), opinions of experts of the industry

and potential target market based on focus groups.

Marketing Plan Development, this has been based on the book

“Fundamentals of Marketing” by Philip Kotler for its realization.

Structuring cycle operations, management team, schedule and analysis of

critical risks, problems and assumptions.

Finally, financial analysis and business proposal, were worked on an Excel
file created from the beginning, which has all the financial information of

the thesis.

Among the most important results of the thesis, it was found that customers are
willing to receive dental treatments abroad, taking advantage of the biodiversity

of landscapes and different entertainment choices that Ecuador has.



The annual target market is bigger in comparison to the number of people that
the company is willing to receive annually, demonstrating the feasibility of

reaching the breakeven the first year.

Financially, the obtained data is high and real, this shows the financial viability
of the project. The annual Internal rate of return (IRR) of the project is 99%, the
monthly Net present value (NPV) is positive ($338.846,48), showing that all the
investment to be made because of the project will generate profitability and is
viable. The Internal rate of return of the investment (IRRI) is high, with a value
of 20,3% annually and 243,3% monthly, this data is the rate of return for the
investor and is excellent reference to be taken in case of need of additional

shareholders.


http://en.wikipedia.org/wiki/Internal_rate_of_return
http://en.wikipedia.org/wiki/Net_present_value
http://en.wikipedia.org/wiki/Internal_rate_of_return
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INTRODUCCION

Estados Unidos presenta un mercado atractivo en el ambito odontologico, dado
que su poblacién se limita a adquirir a tratamientos de este tipo por los costos
altos del servicio o del seguro médico. Ademas, es conocido que los

extranjeros gustan de viajar y conocer nuevos paises con atractivos turisticos.

Ecuador es indiscutiblemente uno de los paises con mayor rigueza turistica, ya
sea por su diversidad en recursos faunisticos, geogréficos, botanicos,
culturales y étnicos. Adicional a eso, los costos de los tratamientos
odontoldgicos en Ecuador son aproximadamente tres veces mas baratos que

en Estados Unidos.

Si mezclamos las necesidades del mercado estadounidense con los beneficios
turisticos y odontolégicos del Ecuador, obtenemos sin duda una oportunidad de
negocio no explotada hasta la fecha, la cual serd analizada, desarrollada y

apoyada en esta tesis.



1 CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES

1.1 ANTECEDENTES

Actualmente, la industria de turismo médico que combina los servicios de la
industria médica y odontolégica ha tenido un crecimiento significativo a nivel
mundial en los dltimos 5 afios. Los atractivos turisticos de cada pais se han
visto aprovechados por diferentes organizaciones meédicas para atraer y captar

un sin nimero de pacientes y hacerse conocidos internacionalmente.

Existen varios factores que motivan a los clientes a salir de su rutina médica
habitual y explorar diferentes alternativas para la realizacion de tratamientos
meédicos. Entre los principales motivos que impulsan a los clientes a tomar esta
decision se encuentran los siguientes: precios bajos, tecnologia avanzada,
profesionales altamente reconocidos y clinicas u hospitales especializados con
experiencia y prestigio en el campo de la salud. Cabe mencionar que la
existencia de precios bajos en paises latinoamericanos no es sinébnimo de baja
calidad, sino de bajos costos en materia prima y mano de obra en cada
localidad. Los servicios médicos ofrecidos en las diferentes ramas de la
industria cuentan con reconocimientos y certificados internacionales y son

competitivos a nivel mundial.

Los clientes se encuentran en la constante blsqueda de diferentes opciones
gue satisfagan sus necesidades y preferencias en lugares distintos a su
residencia, particularmente esto ocurre por la marcada diferencia en precios de
la variedad de tratamientos. Esta diferencia de precios, especialmente se
presenta en paises latinoamericanos como México, Argentina, Colombia y

Ecuador.

En el pais, la industria se encuentra en proceso de desarrollo y el gobierno esta
efectuando cambios en la matriz productiva actual con el fin de modificar la
forma en la que interactian los actores sociales dentro de la economia. El

objetivo principal es de generar mayor valor agregado. Existen 14 sectoresy 5



industrias estratégicas identificadas como prioritarias, una de ellas es la
turistica. La concentracion de esfuerzos en este sector ha hecho que el
gobierno en los ultimos meses realice una fuerte inversién en promocionar a
Ecuador internacionalmente. Anteriormente, la tasa de crecimiento de turismo
durante el 2013 estaba en 7,42 % (Agencia Publica de Noticias del Ecuador y
Sudameérica, 2012) y en Junio del 2014 ha sido del 16% (Ministerio de Turismo,
2014). Acciones estratégicas como la campafa “ALL YOU NEED IS
ECUADOR” que promociona a Ecuador en paises como Estados Unidos y
paises europeos han hecho posible este crecimiento. Adicionalmente, el pais
esta designado como “Destino Verde del mundo” en 2013, posicionandose

como pais ecolégico. (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2014).

Por lo tanto, es evidente la tendencia creciente de acceder a tratamientos
meédicos especializados a nivel global, el respaldo de profesionales calificados
en Ecuador y una industria nacional turistica en crecimiento. Por estas
razones, nace la idea de ofertar el innovador servicio de Odonto-Turismo, el
cual combina tratamientos dentales con actividades turisticas, explotando asi

nuestras industrias y promocionando a Ecuador internacionalmente.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivos Generales

Determinar la viabilidad de la creacion de una empresa dedicada al Turismo

Odontoldgico en la ciudad de Quito, focalizada en clientes de Estados Unidos.



1.2.2 Objetivos Especificos

¢ Analizar el entorno externo e interno en el que se desarrollara el proyecto.

e Conocer el perfil de los consumidores para determinar expectativas en

cuanto al portafolio de productos, estableciendo -caracteristicas vy

necesidades del segmento a cubrir.

Recopilar informacion de las diversas necesidades de este nicho

mediante investigaciones de campo.

Analizar la informacion obtenida para elaborar la oferta de productos que

mejor satisfaga las necesidades.

Elaborar el Plan de Marketing con el fin de encontrar los segmentos de
mercado adecuados para la empresa y desarrollar las mejores

estrategias.

Desarrollar Investigacion de Mercados para conocer a la demanda
potencial del mercado.

Elaborar el Plan Financiero para conocer su viabilidad y rentabilidad del
negocio.

Adquirir conocimiento y destreza en la preparacion de planes de

contingencia.

1.3 HIPOTESIS

El mercado objetivo del proyecto esta dispuesto a realizarse tratamientos
odontoldgicos en el Ecuador, en clinicas reconocidas que cuenten con
profesionales calificados con conocimiento y experiencia, al mismo tiempo el

mercado objetivo esta interesado en realizar actividades turisticas en el pais.



2 CAPITULO II: ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA

2.1 ANALISIS DEL ENTORNO DE ESTADOS UNIDOS

2.1.1 Tendencia de la industria

Después de mantener un crecimiento sostenido luego de la recesion, la
industria de servicios médicos continuara en expansion los proximos 5 afios por
tendencias demograficas favorables. La poblacion en Estados Unidos esta
envejeciendo, lo que lleva a una media de edad mas alta y una mayor
necesidad de suministros y servicios médicos (lbisworld, 2013). Segun el
soci6logo John Schaar se estima que la industria dental crecera mas en los

proximos 20 afios que en los 50 dltimos.

Los estudios realizados por la Asociacion Americana del Comercio Dental
(ATDA) establecen que la poblacion de 60 a 79 afios crecera en un 87% hasta
el 2025, lo que claramente generara un incremento en la demanda para cubrir
las necesidades de este segmento. Ademas, establece que mas de la mitad de
la poblacion de nifios de 12 a 17 afios de edad tiene dientes careados o
faltantes lo que hace evidente que el nivel socioeconémico, educacion, grupo
étnico contribuyan a este estado. Es importante conocer los tres factores que

forman la curva de demanda de atencién dental:

1. El nimero de pacientes que buscan atencion.
2. El nimero de procedimientos para cada paciente.

3. El nimero de alternativas de servicio.

La creciente demanda de necesidades en servicios odontolégicos, la
concientizacién por la higiene oral, los altos precios a pagar, y el nUmero de
alternativas de servicio ofrecen oportunidades para un crecimiento de la
industria (Penwell, 2013).



El campo odontoldgico no solamente se enfoca en las capacidades técnicas de
los odontdlogos, sino también en funciones administrativas, financieras y en
una diversidad de recursos que se combinan para ofrecer un servicio adecuado
que a su vez esté al alcance de los clientes. Por otro lado, el desarrollo
tecnologico existente en la Ultima década ha facilitado el acceso de los
consumidores a la informacion, volviéndolos mas exigentes y poniendo a los
actores de la industria odontolégica en un nivel mas competitivo. Ademas de

ofrecer mayores alternativas a nivel global para elegir este servicio.

2.1.2 Servicios de laindustria

La industria Odontologica tiene un sin niumero de servicios, entre los mas

relevantes tenemos:

e Odontologia preventiva (profilaxis, sellantes, educacién)

Operatoria dental (odontologia restauradora)

Endodoncia (tratamiento de conductos)

Rehabilitacion oral

Periodoncia

Ortodoncia

e Odontopediatria
¢ Implantologia
e Cirugia bucal y maxilofacial

¢ Estética dental (blanqueamiento, disefio de sonrisa)

El nimero de dentistas por cada 100.000 habitantes es mayor en las grandes
ciudades metropolitanas que en otras areas, en particular en las zonas rurales.
De hecho, las cuatro principales regiones con el mayor numero de
establecimientos de la industria incluyen el Oeste (Arizona, Nuevo México,
Nevada, Colorado, Utah, Texas y Oklahoma), Sudeste (Alabama, Florida,
Georgia, Kentucky, Mississippi, North Carolina, South Carolina, Tennessee,

Virginia, y West Virginia.), Atlantico medio (Delaware, Maryland, New Jersey,



Pennsylvania, Washington D.C., New York, Virginia, y West Virginia and North
Carolina) y los Grandes Lagos (Lake Superior, Lake Michigan, Lake Huron,
Lake Erie, and Lake Ontario), que representan el 21,4%, 21,2%, 17,1% y

14,7% del numero total de establecimientos respectivamente.

La distribucion geografica de los dentistas en los Estados Unidos esta
estrechamente relacionada con la economia del lugar, es decir, que esta muy
influenciada por la distribucion de la poblacién, precios de los insumos de

atencion dental y el ingreso familiar.

El sistema de salud en los Estados Unidos es el mayor y mas extenso en el
mundo. Mas dinero se utiliza sobre una base per capita en salud que cualquier
otro pais. La Organizacion Mundial de la Salud (OMS), clasifica al sistema de
salud estadounidense de la siguiente manera: se encontr6 que EE.UU. ocupa
el puesto uno en términos de costos de atencion médica, primero en respuesta
a las necesidades de atencién de salud, 37 2 en términos de rendimiento global
y 72 en términos de los niveles generales de salud a nivel mundial. Sin
embargo, es un pais industrializado prospero, pero que no ofrece cobertura
médica a todos sus ciudadanos. Es el lider mundial en la innovacion médica,
con sectores no industriales que utilizan tres veces la cantidad de la

investigacién biomédica que toda Europa junta.

La participacién de mercado de los principales suministradores de productos y
tecnologia dentales del pais, los mas fuertes representan un 15% y 14% son
Strauman y Nobel Biocare respectivamente, seguidos por Dentsply, Biomet y
Zimmer. Igualmente, el mercado de suministro dental esta muy concentrado,
con Henry Schein y Patterson Companies que controlan gran parte del

mercado.



2.1.3 Panorama Competitivo

La demanda de servicios dentales es impulsada en gran medida por el
crecimiento de la poblacion, especialmente entre los nifios de 5 a 19, que
pueden requerir el trabajo profilactico y de ortodoncia, y los adultos mayores de
55 afios, que pueden necesitar tratamiento dental mas especializado. La
rentabilidad depende de la eficacia de las operaciones. Amplias préacticas
tienen grandes ventajas en la comercializacion y en la capacidad de ofrecer
una gama mas amplia de servicios. Practicas pequefias pueden competir con
éxito al proporcionar un servicio superior o al centrarse en una regién

desatendida.

El equipo dental y el mercado mundial consumible se estima en $26 mil
millones en 2014, creciendo a una tasa de crecimiento anual compuesta
(CAGR, 2013) del 6,8%. Se espera que el mercado crezca debido a la enorme
demanda de biomateriales dentales y los implantes dentales. Se desea que el
mercado de los implantes dentales y biomateriales dentales crezca a una tasa
compuesta anual global de 12,2 % y 10,5 %, respectivamente, al 2014. El
elemento principal para el desarrollo del mercado mundial odontolégico es el
avance de las tecnologias que estan disponibles para los dentistas en el

tratamiento de sus pacientes.



Participacion de mercado (Principales suministradores de productos y

tecnologia dentales)

América del Norte representa el mercado dental mundial mas grande, seguido
por Europa, Asia, América Latina, Africa, Oriente Medio y Australia. En el
mercado de implantes dentales, la mayor parte pertenece a los EE.UU.
seguida por Brasil, Italia, Corea del Sur y Alemania. La competencia en el

mercado de implantes globales es intensa.

Los principales servidores de la industria dental son:

Tabla 1. Principales servidores de laindustria dental

NOMBRE SEGURO ODONTOLOGICO
Delta Dental SI
Mit Medical SI- Delta Dental

Emergency Dental Care Usa- localizado solo en 5
Colorado

Tomado de Ibisworld, 2013

La siguiente figura establece que la industria odontol6gica esta fragmentada
con cierta equidad, pues no hay competidores que excedan del resto en
participacion de mercado, la industria ha crecido 1,5% desde el afio anterior,
genera casi 1 millbn de empleos y establece ingresos de $119 billones de
dolares. Ademas en el 2013, IBISWorld estima que las cuatro principales
empresas de esta industria generaran aproximadamente el 19,1% de los

ingresos totales de la industria.

Market Share of Companies Industry Statistics & Market Size
: - Revenue Annual Growth 08-13  Annual Growth 13-18
J0r prayexs it 0 A
XX% 1 .5 /0 L
Profit Employment Businesses

2 937,660 164,966

Figura 1. Principales servidores de la industria dental
Tomado de Ibis World, 2013
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Seguros con cobertura odontolégica

El crecimiento constante del gasto en salud, ha impulsado el incremento de
ingresos de la industria en los ultimos cinco afios hasta el 2013. Las
aseguradoras han luchado por aumentar los servicios equivalentes a las primas
con la inflaciobn de los costos meédicos, sin embargo, esto se debe a la
naturaleza sensible de los precios de sus servicios y una base de clientes con
problemas de liquidez. En consecuencia, el crecimiento de los ingresos se ha
guedado atrds por el aumento del gasto total en salud, y los margenes de

beneficio para los operadores se han mantenido bajos.

La distribucion de los establecimientos de la industria de seguro dental, sigue
de cerca la poblacion y la distribucién de los ingresos del hogar. Los hogares
con ingresos disponibles mas altos son mas propensos a comprar un seguro
dental, segun la Encuesta Nacional de Entrevistas de Salud. IBISWorld espera
gue las mayores concentraciones de empresas de la industria se encuentren
en el sudeste del Atlantico Medio, Oeste y los Grandes Lagos. Ademas de
contar con alta densidad de poblacion, estas regiones tienen encima de la
media de ingresos per cépita disponible. La participacion de seguro dental,
como porcentaje de la poblacion de EE.UU. es mayor para las personas de las

categorias de ingresos mas altos.

La siguiente figura establece que la industria de seguros dentales esta liderada
por Aetna Inc y Delta Dental, la industria ha tenido un crecimiento anual de 2%,

genera casi 30.000 empleos y produce ingresos de $50 billones de délares.



11

Market Share of Companies Industry Statistics & Market Size
e XX Revenue Annual Growth 07-12 Annual Growth 12-17
Dental & P+ 2.0 0 =
Profit Employment Businesses
fa'}
@ 29,368 48

Figura 2. Seguros dentales
Tomado de Ibis World, 2013

Estadisticas de coberturas odontoldgicas

En cuanto a la obtencién de seguro odontolégico, la poblacion de USA al 19 de
noviembre del 2013 es de 320.475,321 habitantes (Country Meters, 2013) de
los cuales 108 millones (Revista Vistazo, 2013) carecen de seguro dental, el
cual corresponde a un 34% de la poblacion. Ademas, los seguros dentales
alcanzan un 50% de cobertura.

Entre algunas estadisticas obtenidas de un estudio realizado por Delta Dental
se encuentran algunos datos interesantes. EIl plan de seguros de Red de
Proveedores (PPO) es el que mas acogida tiene de los asegurados (66%). La
mayor parte de la adquisicion de seguros son grupales (90%). La mayoria de
servicios dentales con cobertura son basicos como profilaxis, restauraciones y
se pueden agregar a la mayoria de los planes de seguro de salud. Para la
mayoria de los beneficios dentales de grupo, el empleador y empleado
comparten los costos de las primas y cuotas (60%). Mas del 97% de seguros
dentales son adquiridos aparte de seguros de cobertura médica (Delta Dental,
2013)
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Aseguradoras Dentales

Delta Dental

1. M&ximos

La mayoria de los planes dentales tienen un limite maximo de cobertura
anual en dolares. El paciente es personalmente responsable de pagar los

costos por encima del maximo anual.

2. Los deducibles

La mayoria de los planes dentales tienen un valor deducible especifico.
Durante un periodo de beneficios, el cliente debe pagar una parte de su
factura dental antes de que el plan de beneficios aporte al costo del

tratamiento dental.

3. Co seguro

El plan de beneficios paga un porcentaje predeterminado de los costos

del tratamiento, y el cliente es responsable de pagar el saldo.

4. Niveles de reembolso: dependen de la clase del procedimiento.

e Clase I: son diagnosticos y preventivos y por lo general estan cubiertos
con el porcentaje mas alto (por ejemplo, 80 por ciento a 100 por ciento
de la asignacion maxima del plan). Se trata de dar a los pacientes un
incentivo financiero para buscar atencion temprana o preventiva, porque

esa atencion puede prevenir la enfermedad dental.
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e Clase II: incluye procedimientos basicos como restauraciones,
extracciones y tratamiento periodontal que a veces son reembolsados en
un porcentaje ligeramente inferior (por ejemplo, 70 por ciento a 100 por

ciento).

e Clase lll: es para los servicios principales y por lo general es reembolsado
en un porcentaje inferior (por ejemplo, 50 por ciento). Puede tener un

periodo de espera antes de que los servicios sean cubiertos.

5. Cobertura

Los planes dentales estan disefiados para ayudar con parte de los gastos
y no siempre pueden cubrir todas las necesidades dentales. Esto puede
relacionarse con el tipo o el numero de tramites, el nimero de visitas o los

limites de edad.

Delta Dental mantiene directrices escritas para el uso de criterios clinicos

en la toma de determinaciones de beneficios.

Entre los servicios que son cubiertos existen los siguientes:

e Los beneficios basicos

e Coronas, incrustaciones, extracciones y beneficios de restauracion

e Prétesis
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AETNA INC

Esta aseguradora cuenta con tres tipos de planes:

Tabla 2. Tipos de planes
Red de Proveedores Indemnizacién Dental

Organizacion para el

Mantenimiento Dental (DMO) (PPO)

CE:tT)iﬂgilz? ;i;nnetgoerl? Se La libertad de visitar a
9 cualquier dentista con

Beneficios dentales de bajo
Descripcion del |costo y efectivo. El cliente tiene ] .
A - un dentista que participa | . . :
Plan la ventaja de construir una lared de | licencia, en cualquier
relacion con su dentista en 'a rec de a parte del pais
aseguradora ’
Copago.- El cliente paga una

cantidad fija en ddlares en el

momento del servicio.

Coseguro — El cliente paga un Coseguro

porcentaje de los gastos

cubiertos en el momento del

servicio.

Si, el cliente debe llamar al

Llamada previaa | dentista para asegurarse de
la cita que él o ella estan aceptando

nuevos pacientes.
No No

Coseguro

Opciones de
plan

No requerido

No requerido

Copago en
Consulta $0 - $15 (depende del plan)
odontologica
Si, hay un deducible Si, hay un deducible

para los procedimientos para los
gue no estan cubiertos | procedimientos que no
en un 100%. Eso estan cubiertos en un
significa que el cliente 100%. Eso significa

que el cliente paga una

Deducible No
paga una cantidad de
dinero antes de que el cantidad de dinero
plan comience a antes de que el plan
descontar comience a descontar
Hay limites a la
Hay limites a la cantidad cantidad que Aetna
gue Aetna pagara en pagara en beneficios
Maximo anual No hay beneficios para los para los
procedimientos cubiertos procedimientos
en un afio del plan. cubiertos en un afio del
plan.
El cliente es
Los dentistas de este (EEPEIEEEE Der e
costo de los

Procedimientos | El cliente es responsable por el
no cubiertos por | costo de los procedimientos no
el plan cubiertos por el plan

procedimientos no

plan ofrecen descuentos.
cubiertos por el plan

Cobertura.- La cobertura esta representada en la siguiente tabla (la misma para

todas las edades):



Tabla 3. Cobertura de tratamientos odontolégicos

Dental services covered and amount paid by plan:
Ages 49 and Under ‘
Aetna PPO
Plus Plan pays*
Diagnostic and preventive 100%
Periodontal maintenance cleanings 80%
Denture repair, rebase and relining 80%
Basic restorative (fillings) 50%
Oral surgery 50%
Endodontics (root canals) 50%
Additional coverage
Periodontics 50%
Crown and cast restorations 50%
Prosthodontics (dentures) 50%
Temporomandibular joint (TKJ) Not covered
dysfunction
Deductibles and maximums per member enrolled
Deductible (calendar year) $50
Maximum benefit (calendar year) $1,200

Tomado de Aetna, 2013

Aetna PPO
Plan pays*®

80%
50%
50%
50%
50%
50%

50%
50%
50%
Not covered

$100
$1,000

Waiting
Period
None

6 Months
6 Months
6 Months
6 Months
6 Months

18 Months
18 Months
18 Months
Not covered
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Los costos mensuales de cada servicio cubierto oscilan de la siguiente manera

(los costos de las personas mayores a 50 afios incrementan un 25%

aproximadamente sobre el precio base):



Tabla 4. Costos mensuales de las personas mayores a 50 afios

Aetna standalone dental plan costs per month:

Ages 49 and Under Ages 50 and Over

1 Person 2 People Family

Covered Covered Covered
Pennsylvania (15001 — 15999)
Aetna Individual AdvantagesV $30.42 $61.86 $103.26
Dental PPO Plus Plan
Aetna Individual AdvantageS" $27.83 $56.88 85484
Dental PPO Plan
'Pennsylvania (16001 — 16299)
Aetna Individual AdvantageS" $32.04 $65.25 $108.77
Dental PPO Plus Plan
Aetna Individual Advantages $26.70 §54.49 $90.97
Dental PPO Plan
‘Pennsylvania (16301 — 16599)
Aetna Individual AdvantageS" $30.00 $60.99 $101.83
Dental PPO Plus Plan
Aetna Individual AdvantageS™ $25.11 551.16 $85.56
Dental PPO Plan
_Pennsytvania (16601 — 17999, 18201 — 18899)
Aetna Individual AdvantageS" $28.82 scg8.54 §97.85
Dental PPO Plus Plan
Aetna Individual Advantages™ $24.20 $49.24 $82.44
Dental PPO Plan
Pennsylvania (18001 — 18199, 19501 — 19699)
Aetna Individual AdvantageS" $32.41 $66.01 $110.02
Dental PPO Plus Plan
Aetna Individual AdvantageS" $26.98 $55.10 $91.95
Dental PPO Plan
Pennsylvania (18901 — 19499)
Aetna Individual AdvantageS™ $37.88 $77.30 $128.58
Dental PPO Plus Plan
Aetna Individual Advantages" $21.28 $64.13 $106.61

Dental PPO Plan

Tomado de Aetna, 2013
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Mit Medical

Cuenta con el respaldo de Delta Dental para asegurar a sus clientes.

Cubre muchos de los servicios dentales, sujeto a los deducibles y copagos.
Para otros planes de seguro dental, ofrece un formulario de demanda se puede
presentar para el reembolso.

100% de cobertura para chequeos, limpiezas y procedimientos preventivos.

Hasta un 80% las coberturas para restauraciones y la mayoria de los servicios

béasicos de restauracion

PPP Healthcare

Otra empresa aseguradora es PPP Healthcare, su foco es mayoritariamente
destinado a empleados de empresas privadas mediante una gestion de los

directivos de cada empresa.

A medida que incremente el pago mensual disminuye el deducible de la
siguiente manera (la tabla complementa todos los deducibles y pagos

posibles):

Tabla 5. Deducibles y pagos

DEDUCIBLE PAGO MENSUAL
3.200 156
1.600 176
800 180
400 186
160 190
0 196

Tomado de PPP Healthcare, 2013



18

El limite anual maximo de cobertura es de $1°200.000. EIl seguro dental se

somete a un 50% de copago (Global Isurance, 2013).

Cobertura:

Los planes pueden ayudar al cliente a administrar el costo de todos los gastos

dentales cubiertos.

Dependiendo del nivel de cobertura dental que elija, el plan puede ayudar a

pagar por los siguientes rubros:

e Tratamientos dentales de rutina, tales como chequeos, radiografias y

tratamientos de higiene.

e Correctivas o tratamientos de restauracion, tales como restauraciones,

coronas y protesis dentales.

e Correctivas inesperadas o terapia dental, incluyendo la cubierta para el

cancer de boca.

e Cobertura mundial de accidentes y las emergencias dentales (Global

Isurance, 2013)

2.1.4 Andlisis Macroeconémico

2.1.3.1 Factores Politicos

Estados Unidos mantiene relaciones comerciales y politicas con paises de casi

todo el mundo.
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Tabla 6. Principales paises asociados

Principales paises asociados

Clientes principales 2012 Principales proveedores

(% de las exportaciones) (% de las importaciones)
China 19,0
México 14,0 |Canada 14,0
China 7,2 México 12,0
Japon 4,5 |Japon 6,4
Reino Unido 3,5 |Alemania 4,7
Alemania 3,1 |Coreadel Sur 2,6
Brasil 2,8 |Arabia Saudita 2,5
Corea del Sur 2,7 Reino Unido 2,4
Paises Bajos 2,6 |Francia 1.8
Hong Kong 2,4 |India 1,8

Tomado de Sistema Interactivo de Comercio Exterior, 2013

Actualmente, el presidente de Estados Unidos es Barack Obama, quien fue
elegido democraticamente. El mandato de Obama empez6 en el afio 2009
hasta la actualidad. En su gobierno rige el capitalismo como modelo

econdmico.

Los poderes del Estado estan divididos en Ejecutivo, Legislativo y Judicial. El
poder ejecutivo estd encabezado por el presidente o jefe del estado y el
gobierno, y el vicepresidente. El gabinete es nombrado por el presidente con la

aprobacion del senado.

En cuanto a la relaciébn que Ecuador mantiene con Estados Unidos existen
fuertes vinculos, ya que se mantiene una necesidad mutua entre ambos
paises pues comparten areas de interés. Es importante recalcar que Estados
Unidos es el principal socio comercial de Ecuador por lo que se han hecho
grandes esfuerzos para incentivar la inversion extranjera, el turismo y las

actividades de comercio exterior.
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Actualmente Estados Unidos tiene los siguientes acuerdos comerciales, y

programas de preferencias comerciales:

Tabla 7. Acuerdos comerciales, y programas de preferencias comerciales

&2 ACUERDOS COMERCIALES en VIGOR

Acuerdos multilaterales | Acuerdos de libre comercic

Acuverdos multilaterales

Fais(es) miembros

Miembros de la OMC

Acuerdos de libre comercio
Fais(es) miembros

Corea
Panama
Colombia
Peru
Oman
Bahrain

Republica Dominicana - Centroameérica
(CAFTA-DR)

Marruecos

Australia

Chile

Singapur

Jardania

Canada - México (NAFTA)

Israel

Legislacion y Programas de Preferencias Comerciales

US Trade act of 2002 BEER."
US Trade and Development Act of 2000 BEEE A

Fecha de suscripcidan

01 enero 19495

(Parte contratante del GATT 1947 desde

01enera 1948)

Fecha de
suscripcian

30 junio 2007
28 junio 2007

22 noviembre 2006

12 abril 2006
19 enero 2006

14 setiembre 2004

05 agosto 2004

15 junio 2004
18 mayo 2004
06 junio 2003
06 mayo 2003
24 octubre 2000

17 diciembre 1992

22 abril 1985

Vigencia

15 marzo 2012
31 octubre 2012
15 mayo 2012
01 febrero 2009
01 enero 2009
01 enero 2006

d
01 enero 2008
01 enero 2005
01 enero 2004
01 enero 2004
17 diciembre 2001

01 enero 1994
19 agosto 19385

Sistema Generalizado de Preferencias Arancelarias (SGFP)

Iniciativa de la Cuenca del Caribe (CBI)

Ley de crecimiento y oportunidades para Africa (AGOA)
Ley de Preferencias Arancelaria Andina /ATPDEA)

Tomado de Sistema Interactivo de Comercio Exterior, 2013
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Ademas tiene acuerdos bilaterales con diferentes paises en Europa, Asia,
Africa y Latinoamérica entre ellos Argentina, Ecuador, Paraguay, Panama,

Bolivia entre otros.

Estados Unidos es miembro de diferentes organizaciones y tiene diferentes

convenios a nivel mundial.

e Miembro de la Organizacion Mundial del Comercio.

e Miembro de la OCDE.

¢ Adherido al Convenio de Washington sobre el comercio internacional de
especies amenazadas de fauna y flora silvestres.

e Adherido al Convenio de Basilea relativo al control de los movimientos

transfronterizos de desechos peligrosos y su eliminacion.

¢ Adherido al Protocolo de Montreal relativo a las sustancias que agotan la

capa de ozono.

e Adherido al Acuerdo Wassenaar relativo al control de armas
convencionales y a las exportaciones de articulos de doble uso.

e Adherido al Convenio internacional del Café de 2001.

Todos los acuerdos comerciales, tratados bilaterales/unilaterales, preferencias
arancelarias, han permitido la apertura de fronteras hacia nuevos mercados,
dinamizacion tanto de importaciones como exportaciones, incremento en la
participacion de mercados, desarrollo de nuevas industrias, reduccion de
costos en cuanto a produccion y desarrollo de economias por penetracion en

sectores estratégicos a nivel mundial.


http://www.wto.org/indexsp.htm
http://www.oecd.org/about/membersandpartners/
http://www.cites.org/esp/disc/text.shtml
http://www.basel.int/
http://www.unep.ch/ozone/spanish/Publications/MP-Handbook-07-es.pdf
http://www.wassenaar.org/
http://dev.ico.org/documents/agreemc.pdf
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2.1.4.2 Factores Econémicos

PIB
Tabla 8. PIB

ESTADOS UNIDOS (2007-2012)

PIB (US$ a precios actuales)
Afo 2007 2008 2009 2010 2011 2012

En millones de
dolares ($)

Tomado de Banco Mundial

11°089.300 | 14°219.300 | 13'898.300 | 14'419.940 | 14'991.300 | 15'684.800

PIB (USS a precios actuales)

15.000.000

16.000.000 B
§ 14.000.000
12.000.000
10.000.000

B FIB (US55 a precios
actuales)

8.000.000
6.000.000
4 000.000

Enmillones de doh

2.000.000
0

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Figura 3. PIB (precios actuales)
Tomado de Banco Mundial

En el periodo del 2007 al 2012 el PIB en Estados Unidos muestra una
tendencia creciente. Se puede observar un decrecimiento en el afio 2009 de $
321.000 millones debido a la crisis inmobiliaria que afecto al pais a finales del
2008. Sin embargo, el pais se recupera gracias a inversiones especialmente
provenientes de China, y muestra porcentajes de crecimiento que varian desde
3,62% a 4,42% en el 2012, con un promedio en el periodo de 6,31%. Se prevé
que el PIB estadounidense llegara a su nivel de pleno potencial hacia finales de
2016 (BBVA, 2013).

PIB en relacién a la industria
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El sector salud abarca la prestacion de servicios preventivos y curativos,
actividades de planificacion familiar, actividades de nutricion y la asistencia de
emergencia designadas para la salud, sin incluir suministros de agua y
servicios sanitarios tanto del sector publico como privado (Banco Mundial,
2013).

GASTO EN SALUD TOTAL (% DEL PIB)

18,50

18,00

17,50

17,00

%

16,50 ~

16,00

15,50

15,00
2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

GASTO EN SALUD

16,20 | 16,60 | 17,70 | 17,60 | 17,90
TOTAL (% DEL PIB) : ' ' ’ ’

Figura 4. PIB en relacién a la industria
Tomado de Banco Mundial

Podemos observar que la concientizacion acerca del cuidado de la salud ha
sido progresiva en los ultimos afios. El gasto en relacion al PIB oscila entre el
16,20% y 17,20%. Esto ha generado incrementos tanto en la demanda como

en la oferta de servicios relacionados al sector de la salud.

De acuerdo a la ATDA la industria dental de Estados Unidos genera
aproximadamente $60 mil millones délares por afio en gastos de los pacientes
y la actividad préctica, esta cifra ha ido creciendo debido a la demografia, el
comportamiento del paciente, la tecnologia y la atencién dental gratuita.
Aunque los cambios en estos factores han sido tradicionalmente lentos y
previsibles, el informe que sugiere la ATDA establece que habran cambios
futuros que se moveran a un ritmo muy diferente (Organizacion de Estados

Americanos, 2013).
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Comercio de servicios

El comercio de servicios es la suma de las exportaciones e importaciones de

servicios dividida por el valor del PIB, todo expresado en dolares de los

Estados Unidos a precios corrientes (Banco Mundial, 2013).

COMERCIO DE SERVICIOS(% PIB)
7,10

7,00
6,90 /
6,80 /

’ /
6,70
6,60
6,50 N /

~7

6,40
6,30
6,20
6,10

%

2008 2009 2010 2011 2012

s COMERCIODE
6,60 6,40 6,70 7,00 7,00
SERVICIOS(%: PIB) !

Figura 5. Comercio de servicios
Tomado de Banco Mundial

El comercio de servicios guarda una relacién directamente proporcional al
porcentaje del PIB de la industria, es decir, ambas presentan una tendencia
creciente, lo que muestra viabilidad para el desarrollo e intervencion,

especialmente en el sector de la salud.



Otros indicadores son:

Tabla 9. Indicadores de comercio exterior
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Indicadores de comercio exterior 2009 2010 2011 2012 2013
Importacién de bienes (millones de USD) 1.605.300 1.969.184 2.265.894 2.335.537 2.331.367
Exportacion de bienes (millones de USD) 1.056.040 1.278.263 1.480.432 1.545.710 1.578.972
Importacion de servicios (millones de USD) 334.310 374.894 400.561 416.813 427.260
Exportacion de servicios (millones de USD) 475.979 540.587 597.925 630.284 662.111
Importacion de bienes y servicios (crecimiento -13,7 12,8 4,9 2,2
anual en %)

Exportacion de bienes y servicios (crecimiento -9,1 11,5 7,1 3,5
anual en %)

Importacion de bienes y servicios (en % del PIB) 13,7 15,8 17,2 16,9
Exportacién de bienes y servicios (en % del PIB) 11,0 12,3 13,5 13,5
Balanza comercial (millones de USD) -509.751 -649.743 -743.557 -740.804
Comercio exterior (en % del PIB) 24,7 28,1 30,7 30,4

Tomado de Grupo Santander, 2013

Desde el 2008, la importacion de servicios ha ido en aumento, a excepcion del
2009, el cual fue un afo de crisis econémica. Este crecimiento representa un
aspecto favorable para la entrada de servicios extranjeros. Tanto las
importaciones de bienes y servicios como el porcentaje de PIB evidencian
viabilidad para la acogida del proyecto ya que ambas son crecientes. Estados
Unidos no esta cerrado a recibir servicios para satisfacer las necesidades de su

poblacion.

INFLACION

La inflacibn medida por el indice de precios al consumidor (IPC) refleja la
variacion porcentual anual en el costo para el consumidor promedio de adquirir

una canasta de bienes y servicios (Banco Mundial, 2013)

Tabla 10. Inflacién
ESTADOS UNIDOS (2007-2012)
INFLACION (% ANUAL)
Afo 2007 2008 2009 2010 2011 2012
% 2,9 3,8 -0,4 1,6 3,2 2,1
IPC 106 110 110 112 115 118
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Figura 6. Inflacién
Tomado de Banco Mundial

En el periodo del 2007 al 2012 la inflacion se mantiene entre porcentajes del

1,60 al 3,20, razén por la cual, las presiones inflacionistas son bajas y justifican

la decision de la Reserva Federal Estadounidense de mantener bajo el tipo de

interés durante un periodo prolongado. Ademas, se prevé que la tendencia de

la inflacion se mantendra estable en un 2,6% durante el periodo 2013-2017.

(BBVA, 2013).

TASAS DE INTERES REAL(%)

-

:

-
-

000 =" 5%
2008 5509 — -
2010 2011 .
2012

2008 2009 2010 2011 2012
ESTADOS UNIDOS (2008-
2012) TASAS DE INTERES | 2,80 2,40 1,90 1,10 0,90

REAL{3) %

Figura 7. Tasas de interés
Tomado de Banco Mundial




27

Las tasas de interés reflejan el precio que tiene el dinero en el mercado
financiero. Un valor bajo en las tasas de interés significa que la inflacion se
encuentra controlada, por el contrario, si la inflacion es muy elevada el gobierno
tendera a subir las tasas de interés para evitar que el dinero de la economia

pierda su valor y la poblacién desconfie de su moneda.

La tasa de interés promedio durante este periodo ha sido de 1,82%. Esta cifra
demuestra estabilidad, la cual genera oportunidades de inversion extranjera,

mantiene la confianza y el valor de la moneda.

2.1.4.3 Factores tecnolégicos

En Estados Unidos el progreso tecnoldgico ha sido notable y se lo puede ver
reflejado en variables como son: el nUmero de usuarios con acceso a Internet,
computadoras, teléfonos mdéviles, dispositivos electronicos, numero de nuevos
productos creados y mejoramiento en procesos de produccion de bienes y
servicios. La variable que influye directamente en el desarrollo del proyecto es
el nimero de usuarios que tienen acceso a Internet. Segun estadisticas del
Banco Mundial del 2009, por cada 100 usuarios 71 personas tenian acceso,
hasta el afio 2013 este nimero incrementd a 84,2, teniendo un crecimiento del
18,59% en cuatro afios (Banco Mundial, 2014). Este crecimiento es benéfico
para la creacion del servicio odonto-turistico, el cual se manifiesta a través de

la comunicacion con el cliente mediante el acceso a la pagina web.

A nivel odontolégico, los productos, equipos y tratamientos se renuevan
constantemente. Los avances implicaron la aparicion de tecnologias 3D para
establecer diagnosticos mas precisos y mejoras en la fabricacion de protesis.
Ademas, se incurrié en la inversion de nuevos equipos como aparatos laser
gue reemplazan a viejos taladros y nuevos scanners como reemplazo a los
rayos X para la elaboracion de tomografias dentales, todo esto con el fin de
reducir el malestar del paciente a la hora del tratamiento.
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2.1.4.4 Factores sociales

Educacion

La tasa de alfabetizacibn de USA es de aproximadamente un 99% (Index
Mundi, 2013). La ONU le asigna al pais un indice de educacion de 0,97 sobre
1, el 12 mas alto en el mundo. De acuerdo a la Unesco, Estados Unidos es el
segundo pais con mas instituciones de educacién superior en el mundo, con un
total de 5.758 y un promedio de mas de 15 por cada estado (Red Educativa
Mundial, 2014).

Delincuencia y aplicacion de la ley

La responsabilidad legal de aplicar y hacer cumplir las leyes en Estados Unidos
recae principalmente en los cuerpos de policia local. Estados Unidos es un
pais con un alto indice de crimenes violentos, homicidios y violencia armada

(Federal Bureau of Investigation, 2014).

A continuacion una tabla que resume la tasa de criminalidad de USA en el 2012

Tabla 11. Tasa de criminalidad

Estados Unidos (2012)

Tasa de criminalidad por cada 100 000 habitantes

Tipo de crimen Ratio %

Homicidios 4,7
Violaciones 26,9
Robos violentos 112,9
Asaltos con agravante 242.3
Total de crimenes violentos 386,9
Robo 670,2
Hurtos 1959,3
Robo de vehiculos de motor 229,7
Total de delitos contra la propiedad 2859,2

Tomado de FBI, 2014


http://es.wikipedia.org/wiki/Alfabetizaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Unesco
http://es.wikipedia.org/wiki/Educaci%C3%B3n_superior
http://es.wikipedia.org/wiki/Homicidios
http://es.wikipedia.org/wiki/Violaciones
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Cultura

Estados Unidos es una nacion multicultural, hogar de una amplia variedad de
grupos étnicos, tradiciones y valores. La cultura comun para la mayoria de los
estadounidenses es una cultura occidental, que en gran parte proviene de las

tradiciones de los inmigrantes europeos (Todo Atlas, 2014)

Estados Unidos tiene uno de los indices de individualismo mas alto que
cualquier otro pais estudiado. La clase media trabajadora estadounidense ha
sido la iniciadora de muchas de las tendencias sociales contemporaneas como
el feminismo moderno, el ecologismo y el multiculturalismo. (Ciencias de la
Educacion, 2014)

El resumen del analisis macroecondmico de Estados Unidos puede ser

observado a continuacion:


http://es.wikipedia.org/wiki/Multiculturalismo
http://es.wikipedia.org/wiki/Occidente
http://es.wikipedia.org/wiki/Individualismo
http://es.wikipedia.org/wiki/Feminismo
http://es.wikipedia.org/wiki/Ecologismo

30

Tabla 12. Factores Macroecondmicos

Factores Politicos

Principales paises asociados son: Canada, México y China.

El presidente actual de Estados Unidos es Barack Obama

Ecuador mantiene fuertes vinculos con Estados Unidos, ya que existe una
necesidad mutua entre ambos paises y comparten areas de interés

USA tiene acuerdos bilaterales con paises en Europa, Asia, Africay
Latinoamérica entre ellos: Argentina, Ecuador, Paraguay, Panama, Bolivia.

Apertura de fronteras, dinamizacion de importaciones y exportaciones,
incremento en la participacion de mercados, desarrollo de nuevas
industrias.

Factores
Econdmicos

Factores
Tecnologicos

El PIB en Estados Unidos muestra una tendencia creciente. Se prevé que el
PIB estadounidense llegara a su nivel de pleno potencial hacia finales de
2016

La industria dental de Estados Unidos genera aproximadamente $60 mil
millones dolares por afio. Comercio de servicios y PIB de |a industria son
crecientes

Las presiones inflacionistas son bajas y permiten tener bajo el tipo de
interés durante un periodo prolongado

La tasa de interés promedio durante este periodo ha sido de 1,82%,
demostrando estabilidad

En Estados Unidos el progreso tecnologico ha sido notable

La variable que influye directamente en el desarrollo del proyecto es el
numero de usuarios que tienen acceso a Internet.

A nivel odontolagico, los productos, equipos y tratamientos se renuevan
constantemente.

En el Ultimo afo los avances implicaron la aparicion de tecnologias 3D,
scanners y aparatos laser.

Factores Sociales

La tasa de alfabetizacion de USA es de aproximadamente un 99%. Estados
Unidos es el segundo pais con mas instituciones de educacion superior en
el mundo

Estados Unidos es un pais con un alto indice de crimenes violentos,
homicidios y violencia armada

La cultura comun para la mayoria de los estadounidenses es occidental.
Estados Unidos tiene uno de los indices de individualismo mas alto que
cualquier otro pais estudiado. La clase media trabajadora ha sido la

iniriadara de miichac Aa lac tandenrciac encialec rantamnaranaac

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu
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2.2 ANALISIS DEL ENTORNO DE ECUADOR

2.2.1 Tendencia de laindustria

Actualmente en Latinoamérica especialmente en Argentina, Colombia, Puerto
Rico y Brasil la industria de turismo médico esta en crecimiento, debido a que
en ellos los costos son relativamente bajos en relacion a paises desarrollados
como Estados Unidos. Los tipos de cambio monetario, los climas tropicales y
la presencia de profesionales bilinglies han permitido un crecimiento cercano al
20% (El Comercio, 2014). En el Ecuador ésta industria no esté desarrollada y

tiene un gran potencial especialmente en el campo odontoldgico.

En la ciudad de Quito, Ecuador existen inicamente cuatro clinicas dentales que
ofrecen asesoramiento turistico como una opcion sin enfocarse 100% en armar
paquetes de tratamientos odontolégicos con actividades turisticas. Ademas
éstas clinicas presentan limitada interaccion con el mercado internacional a
través de sus medios de comunicacion como son: sus paginas web o paginas

de Facebook, en las cuales se expone el tema turistico como algo optativo.

La empresa a la cual hace referencia esta tesis ofrece un valor agregado a los
tratamientos odontolégico a realizarse en Ecuador con un enfoque
personalizado en el consumidor. Al no existir un precedente de la industria a
nivel nacional, no se ha podido obtener un marco referencial de la tendencia en
la industria ecuatoriana y por ende la informacion obtenida ha sido en base a

investigaciones realizadas.

2.2.2. Servicios de laindustria

La industria Odontologica del Ecuador ofrece los mismos servicios que se

ofrecen en Estados Unidos.
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La Odontologia ha dado avances espectaculares en tecnologia, todos los
servicios pueden ser encontrados en clinicas privadas de prestigio, las cuales

se enfocan en la satisfaccion de las necesidades del cliente.

La carrera de Odontologia en el pais estd orientada a la formacion de
profesionales Odontdlogos de excelente nivel cientifico, éticos e innovadores,
altamente competitivos y comprometidos con la investigacion. Al ejercer su
profesion tienen la capacidad de aplicar sus conocimientos, habilidades,

destrezas y actitudes para el mejoramiento del bienestar de las personas.

Existe el mito de que Ecuador al ser un pais tercermundista podria tener malos
profesionales; sin embargo, esta informacion es errbnea. En la industria
nacional, muchas de las clinicas son lideradas por odont6logos expertos en la
rama, con especialidades y maestrias adquiridas en paises extranjeros

reconocidos.

2.2.3. Panorama competitivo

Competencia indirecta

Como se ha mencionado anteriormente, en el Ecuador no existe una empresa
especializada en este tipo de servicio. Existen cuatro clinicas odontologicas
consideradas como la competencia indirecta, éstas son: Global Dental,

Ortodent, Dental Clinic y MedTravel.

Cada una de ellas tiene mas de 11 afios de presencia en el mercado, su
enfoque principal es el cliente y la calidad del servicio. Sin embargo, ninguna
ofrece el servicio odonto-turistico completo con enfoque personalizado que se

propone en la tesis.



Experiencia en el mercado: 11 afios (Global Dental, 2013)

r A Misidn: Servicios odontolégicos integrales de alta calidad, mediante profesionales con experiencia, éticay
Biehif-\ll Vocacion de servicio, utilizando los mejores materiales, estandares de bio-seguridad y tecnologia actual,
£L PODEA DE TU SONAISA superando las expectativas de los pacientes y mejorando su calidad de vida

Costo del servicio: medio -alto

Experiencia en el mercado: 15 afios (Ortodent, 2013)

Misién: Proporcionar a los pacientes el mejor plan de tratamiento de acuerdo a sus necesidades,
poniendo a su disposicion un selecto grupo de especialistas en todas las areas de la odontologia en que
requiera ser tratado.

Costo del servicio: Medio

Experiencia en el mercado: Mas de 15 anos en el mercado (Dental Quito, 2013)

Mision: Ser el centro de Atencion odontolégico y maxilofacial que genere seguridad, excelencia y
profesionalismo en el cuidado de la salud dental.

Costo del servicio: Medio

Experiencia en el mercado: Mas de 20 afios (MedTravel, 2013)

Mision: Ofrecer atencion quirtrgica y dental de alta calidad mientras el cliente disfruta de unas vacaciones en
Quito, con la opcidn adicional de los viajes dentro de Ecuador también. Asegurar un excelente servicio por los
principales proveedores de asistencia sanitaria durante las vacaciones médicas.

Costo del servicio: medios - altos

Figura 8. Competencia directa

€€



2.2.4. Anélisis Macroeconémico

Factores Politicos

Ecuador es parte de importantes organismos

siguientes:
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internacionales como los
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Figura 9. Organismos internacionales
Tomado de PROECUADOR, 2013

Los bloques econdmicos a los cuales pertenece Ecuador son:

¢ Asociacion Latinoamericana de Integracion (ALADI)

e Comunidad Andina de Naciones (CAN)

e Asociado del Mercosur

¢ Alternativa Bolivariana para las Américas(ALBA)

¢ Unidn de Naciones Suramericanas (UNASUR)

e Banco del Sur
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En el siguiente listado se detallan otras organizaciones internacionales

econOmicas y comerciales de las que Ecuador es miembro

Tabla 13. Organizaciones internacionales

e ARPEL

Petrolera Latinoamericana)

(Asistencia Reciproca

CECON (Comité Especial de Consulta 'y

Negociacion)

o CIEP
Empresas Publicas de Paises en

(Centro  Internacional de

Desarrollo)

CIES Interamericano

Econdmico y Social)

(Consejo

e CIlI (Corporacion Interamericana de

Inversiones)

COA

Aduanera)

(Consejo de  Cooperacion

¢ COPAL Paises

Productores de Cacao)

(Alianza de

OIA (Organizacion Internacional del

Azlcar)

e OIC (Organizacién Internacional del

Café)

ONUDI (Organizacion de las Naciones

Unidas para el Desarrollo Industrial)

e SIAT (Sociedad
Atun Tropical)

Interamericana de

UNCTAD (Conferencia de las Naciones
Unidas para el Comercio y Desarrollo)

e Comité de derechos Econdmicos,

Sociales y Culturales.

Comision de las Naciones Unidas para

el Derecho Mercantil Internacional

Ecuador tiene los siguientes acuerdos:

e Acuerdos de la Comunidad Andina en América: MERCOSUR (ACE),

Chile, México, Panama.

e Acuerdos de la CAN extra-regionales: Union Europea, India, China, Rusia.

e Acuerdo de Complementacion Economica Ecuador Chile (AAP.CE N° 65).

e Acuerdos preferenciales: Sistema Global de Preferencias Comerciales

entre los paises en desarrollo (SGPC).


http://www.reingex.com/Ecuador-Negocios-Economia.shtml
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Politica arancelaria (CAN)

En 1995, Bolivia, Colombia, Ecuador y Venezuela adoptaron un Arancel
Externo Comun para las importaciones desde terceros, el cual contemplaba
tratamientos especiales a determinados paises y productos. En el 2005 se
establece una politica arancelaria comun con criterios de flexibilidad vy

convergencia.

ACUERDO DE ALCANCE PARCIAL (ACE)

e El Acuerdo de Alcance Parcial de Complementacion Econdmica ACE No.
46 fue suscrito el 10 de mayo de 2000 entre Ecuador y Cuba. Existe
también el mismo acuerdo entre la CAN y el MERCOSUR. Los
miembros del ACE son: Argentina, Brasil, Colombia, Ecuador, Paraguay,

Uruguay y Venezuela.

Con el objetivo de diversificar los mercados de exportacion de los productos
ecuatorianos, el Ecuador impulsa la firma de acuerdos comerciales con nuevos
socios a nivel mundial, entre ellos: Canad4, China, Corea, Egipto, Iran,
Indonesia, Libano, Siria, Paises del Consejo de Cooperacion del Golfo (Reino
de Arabia Saudita, Kuwait, Qatar, Emiratos Arabes Unidos), Rusia y Turquia
(PROECUADOR, 2013).

Incentivos a las pequefias, medianas y micro empresas (MIPYMES) y a los
actores de la Economia Popular y Solidaria (AEPYS)

e Ante la falta de garantia real de los pequefios actores productivos, el
Estado busca garantizar a través del Fondo Nacional de Garantias el

acceso al financiamiento privado.

= Régimen especial para el financiamiento de pequefios actores

productivos a través del mercado de valores.
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Obligatoriedad del Estado de compras inclusivas a MIPYMES y AEPS.
Inversion temporal del Estado en empresas de alto valor, a través de
programas de capital de riesgo, para luego democratizar Ila
participacion a los proveedores, AEPS y trabajadores.

Programas gubernamentales de cofinanciamiento para mejoras de
productividad, emprendimiento, innovacion, calidad, oferta exportable y
Su promocién como son:

Fondepyme del Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO).

Emprende Ecuador del Ministerio de Coordinacion de la Produccion,
Empleo y Competitividad (MCPEC).

InnovaEcuador del MCPEC.

Programas del Instituto Ecuatoriano de Economia Popular y Solidaria
(PROECUADOR, 2013).



Factores Econdémicos
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Tabla 14. PIB
PIB
2007-2012
(EN MILES DE DOLARES - %)
Indicadores 2007 2008 2009 2010 2011 2012

PIB a precios corrientes$ | 51.007.78 | 61.762.634 | 61.550.423 | 67.856.49 | 78.189.40 | 84.348.03
Tasas de variacion anual

del PIB a precios| 2,20% 6,40% 1,00% 3,30% 8,00% 4,27%
constantes %

PIB per capita Anual % 3,75% 4,47% 4,40% 4,78% 5,43% 5,47%

Tomado de PROECUADOR, 2013

En el periodo del 2007 al 2012 el PIB del Ecuador presenta una tendencia

creciente, tasas de variacion positivas, y una tasa de crecimiento promedio

anual de 4,20%. EIl afio con mayor cantidad de PIB fue el 2012 con una cifra

de $84°348.029, y una tasa de crecimiento de 5.47%.

PIB en relacién a la industria

En cuanto al PIB total anual, el sector industrial representa menos del 10% y ha

tenido un incremento del 14% de manera estable. Este sector abarca muchas

areas de servicios profesionales y no muestra informacion especifica del

odonto-turismo, sin embargo, nos sirve como referencial para la toma de

decisiones.
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Tabla 15. PIB por clase de actividad econémica
PRODUCTO INTERNO BRUTO POR CLASE DE ACTIVIDAD
ECONOMICA

En miles de délares

ANO 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
OTROS
7.090 | 7.402 | 7.564 | 8.045 | 8.128 | 8.394 | 9.064 | 9.519
SERVICIOS $
PIB TOTAL $ 47.809 | 49.915 | 51.008 | 54.250 | 54.810 | 56.603 | 61.121 | 64.186

Tomado de Banco Central del Ecuador

PIB REAL-OTROS SERVICIOS
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60.000 —
50.000 —
40,000 —
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20000 — —
10,000 —

e RNRE

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Figura 10. PIB Real
Tomado de Banco Central del Ecuador

PIB TOTAL

Inflacion

La inflaciébn es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,
establecida a través de una encuesta de hogares (Banco Central del Ecuador,
2013).
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Tabla 16. Indicadores Macroeconémicos
Indicadores Macroeconémicos
Enero 2007- Enero 2013

Indicadores 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Inflacion anual (%) 3,32 8,36 4,44 3,17 5,29 4,10
IPC $ 109,97 120,52 125,87 129,87 136,74 142,34
Salario real $ 180,33 210,93 222,32 237,04 248,99 261,82

Tomado de Banco Central del Ecuador

Inflacion anual (%)

10,00%
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W Inflacion anual (%)
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0,00%
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Figura 11. Inflacién anual
Tomado de Banco Central del Ecuador

De acuerdo a la figura, la inflacion en el 2009 tuvo un subito crecimiento de
5,04% debido a la crisis econémica que se presentd. En el afio 2010 y 2011
decrece a 4,44% y 3,17% respectivamente. En el 2012 se manifiesta de nuevo
un crecimiento del 40,07%. Para el 2013 existi6 un decrecimiento, la tasa a
Enero fue de 4,10%.

Con un 4,25% promedio de inflacion anual, podemos evidenciar que el precio
de los servicios odontolégicos ha incrementado en los Ultimos 4 afos.
Adicionalmente, han existido limitaciones arancelarias para importar equipos e
insumos odontolégicos. Sin embargo, no ha existido una barrera para que la
salud dental en el Ecuador no sea de calidad ni nos permita ser competitivos

ante otros mercados.
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IPC- Salario Real
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Figura 12. indice de Precio al Consumidor (IPC)
Tomado de Banco Central del Ecuador

En relacion al IPC la tendencia es creciente en todos los afios, lo que evidencia
qgue el nivel de precios ha ido aumentando, este indice suele utilizarse como

base para incrementar los sueldos de los empleados cada afio.

Tabla 17. Tasas de interés

Tasas de interés efectivas

Afos Pasiva referencial % Activa referencial %
2008 5,91 10,74
2009 5,10 9,16
2010 5,24 9,13
2011 4,55 8,59
2012 4,53 8,17
2013 4,53 8,17

Tomado de Banco Central del Ecuador
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Tasas de interes efectivas
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Figura 13. Tasa de interés efectivas
Tomado de Banco Central del Ecuador

Las tasas de interés son el precio que tiene el dinero en el mercado financiero.
La tasa pasiva es aquella que se cobra por tener depositos a plazo, mientras
que la activa es aquella que se cobra por realizar préstamos. A medida que
hay mas dinero en la economia las tasas bajan. En el periodo de enero del
2008 hasta enero del 2013 la tendencia de ambas es decreciente, lo que
significa que ha existido mayor liquidez en el sistema financiero, esto ha
producido aumento en el consumo y fomento del crecimiento del PIB. La tasa
de interés pasiva tiene el fin de incentivar el ahorro en la economia, sin
embargo, se observa que en este periodo se ha incentivado el consumo. Con
respecto a la volatilidad, el periodo del 2008 al 2012 muestra estabilidad, lo que

genera un buen marco para atraer inversion extranjera.

RIESGO PAIS y Emerging Markets Bond Index (EMBI)

El Banco Central del Ecuador mide el riesgo pais a través del EMBI, el cual es
un indice de bonos de mercados emergentes y refleja el movimiento en los
precios de sus titulos negociados en moneda extranjera. Se lo expresa como
un indice o como un margen de rentabilidad sobre aquel implicito en bonos del

tesoro de los Estados Unidos.
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Tabla 18. EMBI

Meses 2007 2008 2009 2010 2011
Enero 822 649 4.140 806 841
Febrero 717 640 3.625 822 759
Marzo 650 662 3.534 817 780
Abril 600 574 3.417 823 782
Mayo 620 541 3.335 952 799
Junio 711 596 2.779 1.013 783
Julio 711 664 1.274 1.037 779
Agosto 676 724 1.120 1.035 799
Septiembre 616 1.001 1.022 1.027 -
Octubre 575 3.150 851 1.011 -
Noviembre 616 3.576 822 988 -
Diciembre 614 4.731 775 913 -

Tomado de Banco Central del Ecuador

EMBI ECUADOR
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Figura 14. EMBI Ecuador
Tomado de Banco Central del Ecuador

La seguridad que brinda el pais a los inversionistas extranjeros, medida por el
Riesgo Pais, ha registrado importantes variaciones. En el 2008, las
fluctuaciones del riesgo pais fueron mas amplias, ya que se incrementé la
percepcion de inseguridad sobre la economia ecuatoriana, cerrando el afio con
un riesgo pais de 4.731 puntos, superior al registrado en el afio de la crisis
bancaria. En diciembre de 2009, el riesgo pais fue de 775 puntos. Para el afio
2010 incremento a 913 puntos, en el 2011 la tendencia es la misma a dos afos
anteriores (IDE Business School, 2012).
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La gran volatilidad de esta tasa brinda un mensaje de inestabilidad a los paises
que deseen realizar negocios con el Ecuador, lo que podria generar inversion

limitada.

Factores Tecnoldgicos

La globalizacion ha permitido que los paises y empresas compartan y
transfieran la tecnologia a escala mundial. La alta y creciente inversion en
investigacion y desarrollo, de la mano de la innovacion, han permitido la
creacion de nuevas tecnologias que influyan en la eficiencia de operaciones,
traslados, e intercambios. Entre algunos avances tecnoldgicos tenemos: el
método Justo a Tiempo, ldentificacion de Radio Frecuencia (RFID) y las

Tecnologias de la Informacion (TICS).

Los sistemas de informacion se basan en los indices de rotacion de productos,
permitiendo realizar los pedidos de manera mas eficiente y abasteciendo los
almacenes en el momento oportuno, sin tener pérdida en ventas ni en
participacion del mercado. Esto puede representar la disminucion de costos

significativos y la viabilidad de tener un precio mas competitivo.

El avance tecnolégico impulsa la productividad y competitividad, ademas
representa un impulso al bienestar tanto social como econdémico, ya que
estabiliza los precios, atrae inversidn extranjera y genera empleo. De igual
manera, incide en la creacion de economias de escala en la produccion,
desarrollo e innovacion de productos. En el Ecuador, la tecnologia influye en
las familias mediante el uso de computadoras, acceso a Internet, telefonia fija y
movil. Igualmente, la adquisicidon de equipos de sonido, television y DVD ha ido

aumentando tanto en la poblacion urbana como rural.

Este factor representa un punto a favor para el desarrollo del proyecto, ya que
el acceso a la pagina web se da a través del uso de internet. En la rama del
desarrollo tecnolégico, Ecuador cuenta con instrumentos y maquinaria 100%
confiables, los cuales garantizan un servicio de calidad.
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El avance tecnoldgico en Ecuador se puede ver reflejado en las siguientes
figuras obtenidas del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

Equipamiento tecnoldgico del hogar

Numero de hogares
segun el Censo de

86,4%  86,2%
s2,7% B49% "

Poblacion y Vivienda
2010: 3'810.548

50,3% 52,1%

46,6%

44,4% 452% 439%

41,4%  41,9%

234% 24,0% 247% 26,4%

Televisién a color Equipo de Sonido DVD-VHS Computadora de escritorio Computadora portatil

Tiene este HOGAR: Television a color, Equipo de sonido, DVH-VHS, Computadora de escritorio, Computadora portatil

Figura 15. Equipamiento tecnoldgico del hogar
Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2013

Factores Sociales

En el ambito social, la delincuencia como indicador se ha incrementado en los
altimos afios. Pese a la inversion en seguridad, el indice de asaltos a
extranjeros no ha disminuido, por lo tanto, es imperativo tener en cuenta este

indicador y proteger al cliente durante su estadia en el pais.

En base a una encuesta realizada a 100 extranjeros residentes en Ecuador, se
puede observar en la siguiente figura que mas del 50% de extranjeros

entrevistados han sido victimas de algun tipo de agresion.
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Robo en su domicilic - 2%

Violencia contra usted o algun miembro de . -
su familia "

Mo he sido victima _ 34%

Figura 16. Extranjeros victimas de de agresion
Tomado de Centro de Estudios y Datos, 2014

A las mismas 100 personas se les pregunto si se sentian seguros en la ciudad
de residencia, en este caso, el indicador de personas que no se sienten

seguros en sus hogares o en la ciudad donde residen sobrepasa el 75%.

55%

Algo seguro Mada seguro Muy seguro
Figura 17. Seguridad en la ciudad de residencia

Se ve claramente que la seguridad en el pais no es garantizada, es necesario
un plan de accién que garantice la seguridad que el cliente necesita en el
paquete turistico-odontolégico, esto se puede asegurar mediante el
seguimiento y supervision constante a lo largo de su estadia.

El resumen de los factores macroecondmicos de Ecuador se presenta a

continuacion:
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Tabla 19. Factores Macroeconémicos

Fac:cc_)res Ecuador es parte de importantes organismos internacionales

Politicos (econémicos como comerciales), bloques econdmicos y acuerdos
Ecuador incentiva a las pequenas, medianasy micro empresas
(MIPYMES) v a los actores de la Economia Populary Solidaria (AEPYS)

Factores Ecuador presenta una tendencia creciente del PIB en los ultimos afios

Econdmicos

Existe una tendencia de un 4,25% promedio de inflacion anual. Llos
servicios odontologicos ha incrementado en los ultimos 4 anos.

Han existido limitaciones arancelarias para importar equipos e
insumos odontologicos.

En relacién al IPC la tendencia es creciente en todos los afios

Desde el 2008 hasta el 2013 |a tendencia de las tasas de interés es
decreciente, lo que significa mayor liquidez en el sistema financiero.

Factores
Tecnologicos

El avance tecnoldgico impulsa la productividad y competitividad,
representa un impulso al bienestar tanto social y econdmico.

Avances tecnoldgicos tenemos: el método Justo a Tiempo,
Identificacion de Radio Frecuencia (RFID) y las Tecnologias de la
Informacion (TICS).

En el Ecuador, |a tecnologia influye en las familias mediante el uso de
computadoras. acceso a Internet, telefonia fija v movil.

El desarrollo del proyecto requiere uso del Internet, ya que el acceso
a la pagina web se da a través de su uso.

Factores
Sociales

La delincuencia como indicador se ha incrementado en los Ultimos
anos.

Mas del 50% de extranjeros entrevistados han sido victimas de algun
tipo de agresion

La seguridad en el pais no es garantizada, es necesario un plan de
accion que garantice la seguridad que el cliente necesita en el
paquete turistico-odontologico
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2.3 ANALISIS COMPARATIVO ENTRE INDUSTRIAS
2.3.5.1 Precios de Estados Unidos vs Ecuador
En Estados Unidos, los precios de los paquetes odontolégicos son mucho mas
altos que en Ecuador, razon por la cual es posible llegar al mercado objetivo

con un precio altamente competitivo.

En la siguiente tabla, podemos ver la diferencia de precios promedio de
tratamientos odontolégicos entre los dos paises.

Tabla 20. Precios de Tratamientos Odontoldgicos

_ Precios | Precios Relacion
Tratamientos

USA$ |Ecuador $|(USA/EC) %
Endodoncia (diente molar) 10.924,00| 3.200,00 241%
Tratamientos periodontales (4 o mas dientes) +
o o 1.722,00 800,00 115%
limpieza profilaxis
Consulta 140,50 50,00 181%

Tomado de Guardian Any Time, 2014

2.3.5.2 Servicios de la industria dental

En cuanto a los servicios ofrecidos ambos paises tiene la misma variedad y
gama de tratamientos dentales, por lo que Ecuador no presenta limitaciones
para satisfacer necesidades del mercado. Los servicios ofrecidos en ambos

paises se detallan en el capitulo dos.
2.3.5.3 Desarrollo tecnolégico
El desarrollo tecnoldgico a nivel mundial ha sido notable, la variable que influye

directamente en el desarrollo del negocio es la cantidad de usuarios que

poseen acceso a Internet.
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Los datos segun el Banco Mundial por cada 100 personas son los siguientes:

Tabla 21. Usuarios de Internet

Usuarios de Internet (por cada 100 personas)

Afo
Paises
2009 2010 2011 2012 2013
Estados Unidos 71 72 70 80 85
Ecuador 25 29 32 36 41

Tomado de Banco Mundial

Se puede establecer que en el periodo del 2009 al 2013 en Ecuador se ha
duplicado el nimero de usuarios de Internet, lo que refleja un acelerado avance
tecnoldgico del pais. Por el otro lado, Estados Unidos ha tenido un crecimiento
de 14 personas en el mismo periodo. En ambas industrias el crecimiento es
notable, lo que refleja la viabilidad de ofertar productos y servicios por medio de
Internet. La capacidad de penetracidon comercial es mas amplia en Estados

unidos por su superior nimero de usuarios con acceso de internet.

A continuacion se presenta un cuadro que resume el andlisis comparativo entre

industrias:

Tabla 22. Analisis Comparativo de Industrias

ASPECTOS ODONTO- ESTADOS UNIDOS ECUADOR
TURISMO
PRECIO TRATAMIENTO Precios Altos Precios Razonables
ODONTOLOGICO
SERVICIO ODONTOLOGICO | Igualdad de servicios y tratamientos
ACCESO A INTERNET

(Principal medio de Crecimiento del 20% Crecimiento del 64%

comunicacion con clientes)



http://datos.bancomundial.org/pais/ecuador
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2.4. ANALISIS ESTRATEGICO
El siguiente andlisis se ha hecho en base a la informacién obtenida de ambos
paises. Las diferentes matrices que se presentan a continuaciéon permitiran
desarrollar las estrategias adecuadas para satisfacer los deseos y necesidades
de los clientes que buscan el servicio odonto-turistico.

2.4.1. Matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas)

La matriz FODA describe las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y

Amenazas. Estas son detalladas a continuacion:

FORTALEZAS

La Clinica tiene la infraestructura adecuada para garantizar el servicio.

Los médicos son profesionales capacitados que brindan servicio de
vanguardia gracias al conocimiento de las tendencias odontolégicas

cambiantes.

El servicio brindado es personalizado.

Existen planes de emergencia para atender a la totalidad de pacientes.

Se ofrecen asesoramientos rigurosos en cuanto a futuros tratamientos.

Los factores determinantes de adquisicién del servicio son: confiabilidad
en el prestador de servicios, costo, disponibilidad en las fechas, calidad,

la trayectoria de la empresa, la imagen y la gastronomia.

Existen adecuados materiales e insumos odontolégicos.
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¢ Da Vinci Dental Center tiene posicionamiento en redes sociales.

¢ La Clinica tiene 4 afios de experiencia.

e La ubicacion es privilegiada: Quito (capital) y Valle de los Chillos

DEBILIDADES

Falta de certificaciones internacionales.

Limitada capacidad de adaptacion a nuevas tecnologias de la industria

odontologica.

Dependencia de insumos importados, no existe produccion nacional.

Falta de servicio Post Venta.

La Clinica no es reconocida a nivel internacional.

Falta de comunicacion e interaccion con el mercado objetivo.

No existe informacién referente al turismo odontol6égico en Ecuador.

Falta de sucursales a nivel nacional.

OPORTUNIDADES

e World Travel e International Living calificaron al Ecuador como el mejor

destino verde a nivel mundial en 2012.
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Los seguros dentales no cubren tratamientos avanzados. El seguro
dental tiene buena cobertura para tratamientos dentales basicos
Gnicamente (limpiezas, etc.).

Los precios son extremadamente altos en la industria estadounidense.

El nUmero de personas de 30-65 afios que ingresan al pais es de 303
208.

Costos bajos del servicio Odonto Turistico en relacién al pais de origen.

Tendencia de la industria odontologica en Ecuador creciente.

Ecuador es un pais de preferencia turistica.

De acuerdo a los grupos focales realizados los extranjeros estan

dispuestos a pagar $350 aproximadamente y un total de $2.500 por

pasaje de avion con el fin de hacer turismo en el pais.

La especialidad médica que tiene mas acogida en lo que respecta a

turismo medico es cirugia plastica y estética.

De acuerdo a las entrevistas a expertos realizadas, las visitas de

extranjeros por turismo médico son dos o tres veces al afio.

La industria Odonto Turistica no ha sido desarrollada y se puede explotar.

No hay muchos competidores en la industria.

Solo empleados de empresas privadas tienen seguro dental garantizado

en Estados Unidos.
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Las certificaciones internacionales motivan a la gente a elegir tratamiento

dentales en Ecuador.

Lo mas importante de los tratamientos médicos es la calidad antes que el

precio.

Los medios de informacién preferidos son: Internet (google), Facebook

Advertising, el cual tiene gran alcance.

La actividad mas realizada en el pais por extranjeros es visitar los lugares

turisticos mas recurrentes del Ecuador.

La poblacién de 60 a 79 afios crecerd en un 87%. La edad preferencial
de adquisicién del servicio odontoldgico es mayor a 55 afios.

El nUmero de expatriados americanos es 1961.

La cantidad de ecuatorianos residentes en USA (1,1% de los migrantes

de latinos) es de méas de 500 000 personas.

La clase media alta gana de $250.000 a $1°000,000 doélares anuales (14%
de la poblacion total estadounidense). La clase media baja gana mas de
$25.000 dolares y menos de $250.000 ddlares por familia (60% de la

poblacion total estadounidense).

La mayoria de la poblacion no tiene seguro dental (34% del total de la

poblacion).

Las personas de 50-65 afios en adelante tienen mayor tiempo para viajar

pues la mayoria son jubilados.
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e De acuerdo a los grupos focales, una vez que las personas del mercado
objetivo conocen los precios del tratamiento se muestran dispuestas a

su adquisicion.

¢ Existe incremento en la demanda de tratamientos estéticos que no cubre

los seguros dentales.

e El mercado de implantes dentales crecera en una tasa compuesta anual
global de 12,2%.

AMENAZAS

¢ Existe bajo conocimiento del Turismo Odontoldgico en Estados Unidos.

e Por ley, se deberia dar garantias de proteccion a los usuarios mediante

una reglamentacion estricta.

e Alta competencia internacional en cuanto a precios y participacion de
mercado. Los paises que exigen competencia son: México y Colombia.

México (mas cercano) y otros paises (75% mas econémico).

Tiempo largo de vuelo desde USA a Ecuador.

Precios de pasajes demasiado altos.

Falta de conocimiento e informacién en turismo médico por parte de

nuestros clientes potenciales.

Los extranjeros confian en el servicio recibido del lugar donde viven

(algunos tienen odontélogos de confianza).

Consideran al idioma una traba para la comunicacion.
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e No existe una legislacion a favor de la proteccion de las Clinicas
odontologicas en la industria.

e Pocos pacientes entienden las diferencias en los tratamientos que

justifican precios.

e Para concluir, los puntos mas importantes son:

Figura 18. Resumen FODA




Matriz EFE (Evaluacion de Factores Externos)

Tabla 23. Matriz EFE
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FACTORES VALOR
OPORTUNIDADES PESO  [CALIFICACION PONDERADO

Personas de 50-65 afios con disponibilidad de tiempo 0.03 4 0.10

Seguros dentales no cubren tratamientos avanzados 0.02 4 0.10

Precios extremadamente altos en la industria estadounidenses 0.02 4 0.09

Numero de personas estadounidenses de 30-65 afios que ingresan al pais- 0.03 P 0.06
303208 ' '

Costos bajos del servicio en relacion al pais de origen 0.02 3 0.06

Tendencia de la industria odontolégica en Ecuador Creciente 0.03 2 0.05

Ecuador es un pais de preferencia turistica 0.03 3 0.09

Los extranjeros estan dispuestos a pagar $350 aproximadamente y un total 0.03 4 0.10
de $2.500 por pasaje de avion con el fin de hacer turismo en el pais ' '

La especialidad médica que tiene mas acogida en lo que respecta a 0.03 4 011
turismo medico es cirugia plastica y estética ) '

Visitas para tratamientos de planes 2 o 3 veces al afio 0.03 3 0.09

Industria por explotar 0.03 2 0.06

No hay muchos competidores en la industria 0.02 3 0.06

Solo empleados de empresas privadas tienen seguro dental garantizado 0.02 2 0.04

Certificaciones internacionales motivan a la gente a elegir tratamiento 0.02 3 0.06
dentales en Ecuador ' '

Mas importante el servicio/calidad que el precio 0.03 4 0.10

Medio de informacion preferido: Internet (Google) 0.02 3 0.06

Seguro dental buena cobertura para tratamientos basicos (routine cleaning) 0.02 3 0.07

Crecimiento de la poblacion de 60 a 79 afios crecera en 87%. Edades 0.02 4 0.08
preferenciales de adquisicion del servicio odontologico (mayores a 55) ' '

Numero de expatriado americanos : 1961 0.02 2 0.04

Ecuatorianos residentes en USA ( 1.1% de los migrantes de latinos), mas 0.02 3 0.06
de 500 000 personas ' '

Clase media alta gana de 250,000 a 1,000,000 anual (14%). Clase media 0.02 0.08
baja gana mas de 25000 y menos de 250000 por familia (60%) ' )

Mayoria no tiene seguro dental 0.03 0.10

Gente 60-65 en adelante afios tienen mayor tiempo para viajar pues la 0.03 4 0.12
mayoria son jubilados ' '

Una vez que las personas conocen acerca de los precios se muestran
dispuestas 0.02 3 0.05
Facebook advertisement tiene gran alcance 0.02 3 0.06
Incremento en la demanda de tratamientos esteticos que no cubren los

seguros dentales 0.02 3 0.05

Mercado de implantes dentales crecera en una tasa compuesta anual 0.02 P 0.04
global de 12,2% ) )

Posicion # 1, mejor destino verde a nivel mundial por International Living y 0.05 4 0.20
World Travel, organizaciones reconocida a nivel mundial ) )

AMENAZAS

Bajo conocimiento del Turismo Odontologico 0.02 4 0.09

Por ley se deberia dar ciertas garantias de proteccion a los usuarios, 0.02 0.07
mediante una reglamentacion estricta ' '

Alta competencia internacional en cuanto a precios y participacion de 0.05 4 0.20
Mercado. Mexico y Colombia ' '

Tiempo alto de vuelo desde USA a Ecuador 0.02 3 0.06

Precios de pasajes demasiado altos 0.03 3 0.08

Falta de conocimiento e informacion en turismo médico 0.04 3 0.12

Preferencia de reservar o elegir tratamientos dentales desde su pais de 0.03 P 0.06
origen ) )

Confian en el servicio recibido del lugar donde viven (algunos tienen 0.03 3 0.08
odontologos de confianza) ' '

Consideran al idioma una traba para la comunicacion 0.02 1 0.02

Legislacion no existente en esta industria 0.03 3 0.08

Pocos pacientes entienden las diferencias en los tratamientos que justifican 0.04 3 0.11
precios ) )

TOTAL 1.00 3.16




Figura 19. Amenazas Relevantes

Los extranjeros estan-.
dispuestos a pagar
S350
aproximadamente y

Figura 20. Oportunidades Relevantes
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***Es importante hacer uso de las oportunidades y aprovecharlas al maximo
con el fin de mitigar los efectos de las amenazas. Las amenazas son
debatibles y las oportunidades una herramienta para garantizar la operacion

correcta de la empresa.

2.4.2. Matriz EFI (Evaluacion de Factores Internos)

Tabla 24. Matriz EFI

Factores
FORTALEZAS Peso | Calificacion valor
Ponderado
Infraestructura adecuada 0,02 2 0,04
Médicos profesionales capacitados 0,05 4 0,20
Servicio personalizado 0,03 4 0,12
Planes de emergencia para atender a la totalidad de pacientes 0,08 3 0,24
Asesoramientos rigurosos en cuanto a futuros tratamientos 0,04 4 0,16
Los factores determinantes de adquisicion del servicio son:
confiabilidad en el prestador de servicios, costo, disponibilidad en las | 0,05 4 0,20
fechas, calidad, la trayectoria de la empresa, la imagen, gastronomia
Adecuados materiales e infraestructura. 0,03 4 0,12
Da Vinci Dental Center ya tiene posicionamiento en redes sociales 0,04 2 0,08
Conocimiento y servicio de vanguardia conforme a las tendencias
odontolégicas. 004 2 008
4 afios de experiencia en la Clinica. 0,06 3 0,18
Ubicacion estratégica: Quito (capital) y valle de los chillos 0,06 2 0,12
Valor
DEBILIDADES Peso | Calificacion ponderado
Falta de certificaciones internacionales 0,07 4 0,28
Baja capacidad de adaptacion a nuevas tecnologias de industria
odontoldgica 0.05 3 015
Dependencia de insumos importados, no existe produccién nacional 0,06 3 0,18
Falta de servicio Post Venta 0,07 4 0,28
La Clinica no es reconocida a nivel internacional 0,04 3 0,12
Falta de comunicacion con el mercado objetivo 0,05 3 0,15
No existe rama de enfoque en el turismo odontol6gico 0,07 2 0,14
Falta de sucursales a nivel nacional 0,02 2 0,04
Aun no existe contacto con la agencia turistica 0,07 2 0,14
TOTAL EFI 1,00 3.02
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pacidad
cion

Figura 21. Debilidades Relevantes

La Clinica tiene 4 afios

Figura 22. Fortalezas Relevantes
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***_as debilidades con mayor puntaje tienen mayor peso sobre las fortalezas
mas destacadas, en este caso, es importante enfocarnos en una estrategia que
permita mitigar el efecto de las debilidades y buscar una alternativa para evitar
cualquier desventaja adicional. Una vez controladas las debilidades, podemos

potenciar las fortalezas que disponemos.

2.4.3. Matriz IE (Interna Externa)

Tabla 25. Matriz IE

EFE

3.02 @

EFI vl V v

Vil Vi IX

La matriz interna y externa permite evaluar de manera conjunta los factores
internos y externos y ubicarnos en una posicién que direccione la posicion del
proyecto actual. Segun los datos evaluados tanto en la matriz EFE y EFI, nos
encontramos en el cuadrante I, con un valor de 3,02 y 3,16, el mismo que hace
referencia a la etapa “Construir y crecer’. Cuando una organizacion se ubica

en el cuadrante uno se encuentra comprometida Unicamente con un producto,
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en este cuadrante se pueden aprovechar todas las oportunidades de la
industria (Escuela Superior de Comercio y Administracion, 2006).

En este cuadrante, se deben desarrollar estrategias enfocadas en aprovechar
las oportunidades existentes para contrarrestar las amenazas y concentrarse
en los mercados presentes para lograr tener un mayor alcance del mercado
objetivo. Es importante tener en cuenta las estrategias que se basan en la
integracion hacia atras, horizontal o adelante, ya que seran de vital importancia
para ofrecer servicios odontoldgicos y turisticos. Ademas, se aprovecharan las
ventajas competitivas existentes, basadas en las fortalezas y oportunidades,

para lograr un crecimiento sostenible del servicio.

Fred David menciona en su libro “Conceptos de Administracion Estratégica” lo
siguiente: “La matriz IE se basa en dos dimensiones clave: los puntajes de
valor totales de la matriz EFI sobre el eje x y los puntajes de valor totales de la
matriz EFE en el eje y. Los puntajes de valor totales correspondientes a cada
division permiten la elaboracion de la matriz IE a nivel corporativo. Esta matriz
se divide en tres regiones principales que poseen implicaciones estratégicas
diferentes. En primer lugar, la recomendacion para las divisiones que se
encuentran en los cuadrantes I, Il o IV es crecer y construir. Las estrategias
intensivas (penetracién en el mercado, desarrollo de mercados y desarrollo de
productos) o las estrategias de integracion (integracion hacia atras, integracion
hacia delante e integracion horizontal) son las mas adecuadas para estas
divisiones. En segundo lugar, las divisiones que se ubican en los cuadrantes
lll, V o VIl se dirigen mejor por medio de estrategias de conservar y mantener,
como son: la penetraciéon en el mercado y el desarrollo de producto” (David,
2003).



2.4.4. Matriz Perfil Competitivo

Tabla 26. Matriz Perfil Competitivo
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Factor clave de éxito Ponderacion % |MedTravel |Global Dental | Da Vinci
Profesionales calificados 13 4 0,5 4 0,5 41 05
Experiencia 11 4 | 04 2 0,2 3|03
Competitividad 13 41 05 3 0,4 2103
Enfoque Odontolégico 14 4 | 0,6 2 0,3 4| 0,6
Personalizacion de servicio 14 2| 03 2 0,3 41 0,6
Insercién en redes sociales 12 4 0,5 2 0,2 21 0,2
Capacidad Instalada 10 3 0,3 4 0,4 3103
Precio 13 4 0,5 4 0,5 4| 0,5
Total 100 3,6 2,8 3,3

importantes).

manejan precios similares.

Es importante considerar que Medtravel no tiene

ANALISIS: Medtravel tiene un puntaje competitivo mayor que Da Vinci, y éste a su

vez, es mayor que Global Dental. Todos cuentan con profesionales calificados y

enfoque 100% dental y ninguno tiene personalizacién de servicio. Por el contrario,

estas variables serian el fuerte de Da Vinci (consideradas entre las mas




2.4.5. Matriz SPACE (Posicion Estratégicay Definicion de la accién)

Tabla 27. Matriz SPACE
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FORTALEZA FINANCIERA -FF Puntuaciones Promedio
Capital de Trabajo 4
Flujo de Efectivo 3 3,3
Margen de Ganancias 3
TOTAL 10
FORTALEZA DE LA INDUSTRIA -FlI
Variedad de productos 5
Mercados de crecimiento 3,7
Conocimientos tecnoldgicos 4
TOTAL 11
ESTABILIDAD AMBIENTAL - EA
Cambios Tecnoldgicos -5
Demanda -3
Presion de la competencia -4
Precios de la competencia -3 38
Facilidad para salir del mercado -4
Informalidad -4
TOTAL -23
VENTAJA COMPETITIVA - VC
Calidad del Producto -5
Participacion en el mercado (mercadeo) -2
Lealtad de los clientes (subcontratacion) -2
Conocimientos tecnologicos -4 30
Proceso de gestiéon humana -5
Control sobre los proveedores -3
TOTAL -21
EJE X 0,1
EJEY -0,5
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MATRIZ SPACE

01

0,0

-0,1

-0,2

-0,3

Cuadrante N
COMPETITR O

-0,4

-0,5

-0,6
EJE X

EIEY

Seriesl 0,1

il

-0.5

£

Figura 23. Matriz SPACE

La matriz SPACE es una herramienta de gestion estratégica que se centra en

la formulacion de la estrategia, especialmente en relacion a la posicion

competitiva de una organizacion. Entre las posibles estrategias a ser

implementadas tenemos las siguientes:

e Integracion vertical: se aplicara la integracion vertical hacia atras. Esto se

evidencia al alinearnos estratégicamente con proveedores, siendo ellos

ejecutores clave de la calidad en el servicio.

e Desarrollo del mercado: el mercado no ha sido aun desarrollado en el

pais, Ecudent seria la primera empresa con enfoque en tratamientos

odontoldgicos turisticos para extranjeros estadounidenses.
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3 CAPITULO lIl: INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La investigacién de mercados segun Malhotra es “la identificacion, recopilacion,
andlisis y difusion de la informacion de manera sistematica y objetiva, con el
propdésito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y

solucion de problemas y oportunidades de mercadotecnia” (Thompson, 2007).

En el desarrollo del Plan de Negocios para la creacion de una empresa
dedicada al Turismo Odontologico en la ciudad de Quito, es necesaria la
basqueda, recopilacion y andlisis de informacion que nos permita conocer de
manera especifica las caracteristicas del mercado objetivo. El conocimiento de
la situacién del mercado actual ayudara a identificar las mejores decisiones a
tomar. La informacion proporcionada en este capitulo sera indispensable para

el desarrollo de las estrategias a implementarse.

3.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los altos costos de tratamientos médicos en paises desarrollados, han
causado que una gran cantidad de pacientes busque otras opciones fuera de
su pais, las cuales se adecuen a sus necesidades, ingresos, deseos Yy
preferencias. En el campo de salud dental, los precios de Estados Unidos son
241% veces mas altos que en Ecuador. Adicionalmente, el pais se encuentra
desarrollando una diversidad de campafas para atraer consumidores e

inversionistas extranjeros y aprovechar el potencial turistico.

Gerencial.- ¢Es atractivo el servicio de tratamientos odontolégicos en el
Ecuador para ciudadanos norteamericanos que estan interesados en visitar el

pais y realizar actividades turisticas?
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De Investigacion.- ¢Es viable determinar preferencias, gustos, necesidades,
facilidad de acceso e intenciones de compra de este servicio en el segmento a

dirigirnos?

3.3 OBJETIVO GENERAL

Conocer el perfil de los consumidores con el fin de determinar expectativas y
demandas en cuanto al servicio, esto se garantizard mediante la recopilacion
de informacion que determine las principales caracteristicas y necesidades del
segmento al cual nos enfocaremos, asi como, demostrar la viabilidad del

proyecto en el nicho seleccionado.

3.4 CATEGORIA DE LA INVESTIGACION

La investigacién comprende:

Tabla 28. Investigacion cualitativa y cuantitativa

Investigacion Cualitativa
Herramientas:
e Observacion: Sistemas Categoriales,
Descriptivos, Narrativos y Tecnoldgicos.

e Entrevista: Entrevista en profundidad

_ . En la investigacion de mercados se
Cuestionarios.

o procedera al desarrollarlo de los dos
e Teécnicas Grupales.

métodos, ya que proporcionan mayor

Investigacion Cuantitativa _ . _
_ informacion al momento de analizar los
Herramientas: o
. resultados y tomar decisiones.
e Test psicolégicos

e Cuestionarios

e Registros

e Entrevistas estructuradas

¢ Pruebas situacionales
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Tabla 29. Diferencias entre investigacion cualitativa y cuantitativa

Investigacion cualitativa
Centrada en la fenomenologia
comprension
Observacion naturista sin control
Subjetiva
Inferencias de sus datos
Exploratoria, inductiva y descriptiva
Orientada al proceso
Datos "ricos y profundos”

No generalizable
Holista
Realidad dindmica

Tomado de Fisterra, 2013

3.5 TIPO DE INVESTIGACION

3.5.1. Investigacién Exploratoria

Investigaciéon cuantitativa

y Basada en la induccién probabilistica del

positivismo légico

Medicion penetrante y controlada

Objetiva

Inferencias més alla de los datos

Confirmatoria, inferencial, deductiva

Orientada al resultado

Datos "sélidos y repetibles"

Generalizable

Particularista

Realidad estatica

Busca evidenciar mediante resultados mesurables la percepcién que el

consumidor tiene acerca del servicio que se ofrece, la idea es poder obtener

informacion en relacién al comportamiento de compra, percepciones, gustos y

preferencias, actitudes, motivaciones del cliente y la viabilidad del servicio en el

mercado.

Este tipo de investigacion puede ser desarrollado mediante encuestas, grupos

focales o encuestas a expertos (Alvarez, 2013).

3.5.2. Investigacion Descriptiva

Consiste en describir las caracteristicas del mercado, como son: habitos y

frecuencia de compra, posicionamiento del servicio, tamafio del mercado y

acciones de los competidores.
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Esta informacion puede ser obtenida mediante inteligencia de mercados, es

decir, fuentes de informaciones secundarias reales y fiables (Alvarez, 2013).

3.5.3. Investigacion Concluyente

Su objetivo béasico es proporcionar evidencia concluyente sobre los
interrogantes e hipoétesis planteados. Su uso es adecuado cuando el problema
estd perfectamente definido. Es mas formal y rigida que la investigacion
exploratoria, ayuda a evaluar y seleccionar alternativas de accion y a

establecer relaciones entre las variables de interés (Alvarez, 2013).

3.6 NECESIDADES DE INFORMACION

Tabla 30. Investigacion de campo

FUENTES DE
INFORMACION

¢ QUE NECESITO SABER? ¢,DE QUIEN?

Cantidad de ecuatorianos residentes USA

Ingreso de americanos al pais por afio

Obtencién de seguro odontolégico

Edades preferenciales de adquisicion del servicio
Expatriados americanos

Estratos econémicos USA

Crecimiento de la Industria Odontolégica en USA

Medio de informacién del visitante no residente

¢,Con quién viaja el visitante?

Grupos de edad

Sitios mas visitados por norteamericanos

Razén de visita — motivo de viaje

Ingresos monetarios por familia

Tiempo de permanencia en Ecuador

Gasto promedio por viaje

Actividades que realizan

Disponibilidad de Servicios Sustitutos

Informacioén de precios de tratamientos odontolégicos
Mercado objetivo al cual se enfoca

Herramientas de comunicacién con su mercado objetivo
Experiencia en el mercado

Mision Competencia
Costo del servicio
Ventajas competitivas
Debilidades

Clientes

Investigacion de
Campo

Proveedores




Tabla 31. Entrevistas a expertos
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FUENTES DE
INFORMACION

¢ QUE NECESITO SABER?

¢ DE QUIEN?

Entrevistas a
expertos

Conocimiento de la industria

Factores determinantes de compra

Gustos y preferencias del servicio odontolégico

Servicio turistico de preferencia

Cobertura del seguro odontolégico

Confianza en los tratamientos médicos en Ecuador
/ Accesibilidad al servicios (tratamientos)

Gasto promedio en servicios odontolégicos

Cobro por servicio

Calidad de atencion al cliente

Insercién en Plataformas virtuales, redes sociales,
sistemas de informacion

Capacidad productiva

Capacidad de adaptacion

Planes de contingencia

Calidad de materiales de uso

Abastecimiento de materiales de uso

Calidad de las instalaciones

Expertise, know how de su rama

Frecuencia de uso del servicio odontoldgico

Sensibilidad al precio

Factores decisivos de compra

Capacidad instalada de servicio

Factores determinantes de compra

Sensibilidad al precio

Profesionales en
diferentes areas de
la industria

Tabla 32. Focus Group

FUENTES DE
INFORMACION

¢ QUE NECESITO SABER?

¢,DE QUIEN?

Focus Group

Conocimiento de la industria

Motivacion para elegir Ecuador

Factores determinantes de compra

Ciudades de preferencia

Tipo de actividad turistica de preferencia

Cobertura del seguro odontol6gico

Viabilidad de tiempo para viajar

Confianza en los tratamientos médicos en Ecuador/

Accesibilidad al servicios(tratamientos)

Gasto promedio en servicios odontologicos

Frecuencia de uso del servicio odontologico

Percepcion de cobertura de seguro dental
tratamiento recibido

VS

Tipos de tratamientos dentales de preferencia

Ciudadanos norte
americanos o
residentes en

Estados Unidos
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3.6.1. Informacién del mercado

Ingreso de ciudadanos americanos a Ecuador

En el periodo del 2007 al 2012, 474.379 ciudadanos extranjeros ingresaron a

Ecuador, de este niumero se puede obtener la siguiente informacion:

e 127.896 fueron ciudadanos norte americanos (27%).
¢ 360.263 ingresaron al pais por turismo (76%).
e 226.893 (48%) de este total tenian edades de 30 a 65 afios.

Ingresan por
Turismo
76%
Ciudadanos Ingresan de
Norte edades de 30 a
Americanos 65 afos

27% 48%

Total de
Extranjeros

Figura 24. Ingreso de ciudadanos americanos a Ecuador
Adaptado de Quito Turismo

La industria turistica ha crecido en un 5% promedio a partir del 2007 segun

informacion estadistica.

Aseguradoras dentales més reconocidas en Estados Unidos

Actualmente, las aseguradoras dentales mas reconocidas son:

e Delta Dental
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e Aetna Inc
e Mit Medical
e PPP Healthcare

Estas aseguradoras proporcionan una cobertura del 50% en los tratamientos
dentales basicos y en los complejos el 0%.

Informacion conductual

Los extranjeros, en el periodo del 2008 al 2013 presentan un gasto promedio
en estadia por turista de $542,50, un gasto promedio diario de $62 y un
promedio de 9,69 dias de estancia turistica en la ciudad. EIl ingreso anual de
divisas por gasto turistico representa para el Ecuador $4.130 millones

aproximadamente.

El extranjero prefiere viajar solo o en grupo de amigos y organizar el viaje por
cuenta propia. Entre las actividades que gustan realizar encontramos las
siguientes: visitar lugares culturales, observar e interactuar con la naturaleza y

asistir a eventos privados.

Informacién psicografica

Los sitios mas visitados por extranjeros dentro de la ciudad son: el Centro
histdrico, Teleférico y el Panecillo. Los tipos de alojamiento que los extranjeros
prefieren son hostales y pensiones, no hoteles ni hosterias. Existe la
percepcion errada de que el cliente busca un alto nivel de exigencia en

comodidad cuando realiza turismo.

El medio preferido de adquisicion de informacion por parte de los visitantes
extranjeros es la referencia de familiares o amigos, seguido del Internet, el cual
permite al usuario integrarse en las redes sociales donde se encuentra

informacion de todo sitio turistico (Quito Turismo, 2013).



Un resumen de la informacién psicografica y conductual

mencionada es el siguiente:

Tabla 33. Resumen de informacion psicograficay conductual
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previamente

CONCEPTO VARIABLE Datos %
Medio de informacion del visitante no residente 83 100

Medio de informacion del Familiares/amigas > o
visitante no residente internet %0 %
Otros 10 12

Documentales 9 11
Actividades realizadas por turistas en Quito 100 100

Actividades realizadas por | Visita lugares turisticos 31 31
turistas en Quito Observacion de la naturaleza 23 23
Asistencia de eventos privados 19 19
Como el turista organiza su viaje 100 100

Como el turista organiza su | Cuenta propia 82 82
viaje Agencia de viajes 16 16

Otros 2 2
Con quien viaja el visitante de Quito 100 100

Con quien viaja el visitante | Solo 65 65
de Quito En grupo familiar 16 16

En grupo de amigos 19 19
Sitios mas visitados 2012 77,3 100

Centro Histérico 334 43

Sitio mas visitado en Quito | Teleférico 10,7 14
El Panecillo 10 13

Museos 6,6 9

Informacién Demografica de Estados Unidos

La poblacion de 60 a 79 afios crecera en un 87% hasta el 2025, lo que

generarad un incremento en la demanda de tratamientos odontolégicos, los

pacientes comprendidos en estas edades tienden a necesitar mayor atencion

en tratamientos que garanticen su salud bucal y ademas, tienen mas tiempo

libre ya que la mayoria son jubilados.

Las edades preferenciales de
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adquisicién de servicios odontoldgicos son de 5 a 19 afios y personas mayores
de 55 afios.

El mercado de implantes dentales crecera en una tasa compuesta anual global
de 12,2% y el mercado de biomateriales dentales crecera en una tasa

compuesta anual global de 10,5%.

Ingresos monetarios en Estados Unidos

La clase media baja tiene ingresos entre $25.000 y 250.000 por familia (60% de
la poblacién) y la clase media alta tiene ingresos de $250.000 a $1°000.000
anuales (15% de la poblacion).

3.6.1.1 Analisis del cliente

e Cantidad de ecuatorianos residentes en USA

La cantidad de ecuatorianos residentes en USA es de 564.631,

correspondiente al 1,1% de los migrantes latinos (Census Gov, 2013).

e Obtencién de seguro odontoldgico:

La poblacién de Usa al 19/11/13 es de 320’475.321 habitantes (Country
Meters, 2013), de los cuales 108 millones (Revista Vistazo, 2013) carecen
de seguro dental (34% de la poblacion total). Los seguros dentales no
cubren todos los tratamientos dentales, de aquellos tratamientos sobre los

cuales tienen cobertura, el porcentaje a cubrir es Unicamente del 50%.
e Edades preferenciales de adquisicion del servicio
La demanda de servicios dentales es impulsada en gran medida por el

crecimiento de la poblacion, especialmente entre los nifios de 5 a 19, que

pueden requerir el trabajo profilactico y de ortodoncia, y los adultos
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mayores, que pueden necesitar un tratamiento dental mas especializado.
(Hoovers, 2013)

Expatriados americanos:

Segun Expat Blog, una péagina de red social exclusiva para extranjeros
interesados en el pais, 1.961 expatriados americanos viven o piensan

venir a vivir en Ecuador.

Crecimiento de la Industria Odontoldgica en USA

La Industria Odontolégica ha crecido en un 1,5 % del 2013 al 2014,
generando casi 1°000.000 de empleos e ingresos de 119 billones de
dolares (Ibis World, 2013).

Estratos econdmicos en USA

En Estados Unidos asi como a nivel mundial, los estratos socio-
econdmicos estan definidos por su nivel de ingreso y estan segmentados

en 4 clases. Sus caracteristicas son:

1. Clase baja: ganan menos de $10.500 por persona o menos de $25.000
por familia, reciben ayuda social por parte del gobierno para cubrir
necesidades basicas. El ingreso por beneficios de la clase pobre en
Estados Unidos es superior a las entradas de las clases media de

muchos paises (Gonzalez, 2012).

2. Clase Media Baja: ganan mas de $25.000 y menos de $250.000 por
familia. Es la clase mas afectada por la recesion, el desempleo y la
inflacion. En la actualidad es la clase que se ha visto mas afectada al
tener un estilo de vida basado en deudas (Gonzalez, 2012).
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3. Clase Media alta: ganan mas de $250.000 hasta $1°000.000. Clase
gue paga una de las mayores partes de los impuestos que benefician a
la clase pobre.

4. Clase alta: gana mas de $1°000.000 y aportan la mayor parte de

impuestos.

B Upper 1%

B Upper middle 15%
Middle 30%
Working 30%
Working poor 12%

| Underclass 12%

Figura 25. Clientes
Tomado de Oakton Community College, 2013

La clase media alta representa el 15% vy la clase media baja engloba a la
clase media y la clase trabajadora, las dos representan el 60% de la
poblacion total. El proyecto se enfocar4 en estas dos clases para el
calculo del mercado objetivo. El poder adquisitivo de este mercado y sus
caracteristicas conductuales y psicogréaficas resultan atractivos para el

proyecto.
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3.6.1.2 Analisis de proveedores

PROVEEDORES:

Concentracion de proveedores:

Los servicios odontoldgicos y turisticos necesarios para garantizar el éxito del
giro del negocio pueden ser brindados por varios proveedores del pais. De
todos ellos, se han identificado a los mas importantes en el caso del sector
turistico. Por el lado de la odontologia, la Clinica Da Vinci Dental Center es el
proveedor principal gracias a las alianzas estratégicas creadas y su excelente

ejecucion en el ambito odontolégico. El listado es el siguiente:

¢ Clinicas odontologicas:

» Da Vinci Central Center (Proveedor principal)

e Empresas de Turismo
= Metropolitan Touring

= Coéndor Travel

Informacién de precios de tratamientos odontolégicos

Los precios en Ecuador son casi 3 veces mas baratos en relacién a los precios

de Estados Unidos.

Diferenciacién de servicio

El servicio otorgado por los proveedores es reconocido por su trayectoria y
afos de experiencia en la industria odontoldgica vy turistica. Cada vez que se
otorga el servicio, se busca brindar un trato personalizado y de excelente

calidad, con el fin de crear una experiencia de compra para el cliente.
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Disponibilidad de servicios sustitutos

Existe gran disponibilidad de clinicas odontologicas o empresas de turismo que
pueden proporcionar un servicio adecuado. En el caso de ser necesario, hay la
posibilidad de negociar con otras empresas para satisfacer en su totalidad los

deseos y necesidades del cliente.

3.6.1.3 Analisis de la competencia

Existen cinco clinicas que ofrecen el servicio odontolégico, algunas de ellas
brindan también el servicio turistico. Estos competidores se consideran
indirectos ya que no incluyen un paquete completo como lo hace Ecudent.
Adicionalmente, presentan ciertas debilidades como son: la limitacion o
exclusion de paquetes turisticos y la limitacién idiomatica, ya que no tienen una

herramienta adecuada para garantizar la comunicacién en inglés, idioma oficial.



A continuacion se presenta una tabla comparativa de la competencia indirecta:

Tabla 34. Competencia indirecta

Mercado Herramientas de Experiencia en Costo del Ventajas
CLINICA objetivo al cual| comunicacion con su P MISION o J Debilidades
e el mercado servicio competitivas
se enfoca mercado objetivo
Servicios odontologicos integrales de alta Clinicas en las
i ) : o principales ciudades
calidad, mediante profesionales con experiencia del pais: Quito
11 afios (Global etica y vocacion de servicio, utilizando los Costos Gua ap uil- Cuenéa No incluye servicio
Global Dental Web/Prensa mejores materiales, estandares de bio- h yaqut, : turistico ni viatico
Dental, 2013) : . medios-altos| Ambato, [barra. Total ]
seguridad y tecnologia actual, superando las (solo asesoramiento)
) . . 12. Cuenta con 110
expectativas de los pacientes y mejorando su -
) : odontologos en la
calidad de vida
cadena
Planes de
) ) ) membresia, servicios
Proporcionar a los pacientes el mejor plan de
. . 24 horas de
. tratamiento de acuerdo a sus necesidades. - .
15 afios ; . L Costos emergencia. Cuatro La pagina web no
Ortodent Web poniendo a su disposicion un selecto grupo de - L . )
(Ortodent, 2013) - - medios clinicas en esta en ingles
especialistas en todas las areas de la Guavaauil. Incluve
PEA, rango de odontologia en que requiera ser tratado. a Jet?e tu-risticg‘
edad aproximado paq ” y
entre 28-40 afios medico
Ofrecer atencion quirdrgica y dental de alta Incluye plan turistico
calidad mientras el cliente disfruta de unas Incluye tratamientos |en el asesoramiento y
Mas de 20 afios | vacaciones en Quito, con la opcion adicional de Costos médicos adicional a gastos viaticos
Medtravel Web (MedTravel, los viajes dentro de Ecuador también. Asegurar A los odontologicos: (Excluye costos de
L o medios-altos . - .
2013) un excelente servicio por los principales estética, ocular, de | turismo interno).Solo
proveedores de asistencia sanitaria durante las peso, traumatologia. hay 5 Planes
vacaciones médicas. turisticos
Mas de 15 afios Ser el centro de Atencion odontologico y ’tgiiﬁt:egr:;i?‘
Dental Quito en el mercado | maxilofacial que genere seguridad, excelencia y Costos ; g ' No incluye servicio
L Web . . ) 8 . Ambiente confortable, - S
Clinic (Dental Quito, profesionalismo en el cuidado de la salud medios i turistico ni viatico
relajante y
2013) dental. .
personalizado

8.
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3.7 ENTREVISTAS A EXPERTOS

3.7.1. Listado de expertos entrevistados

Se han entrevistado a 11 expertos en las ramas de la odontologia y el turismo,

a continuacion el listado de expertos:

Tabla 35. Listado de expertos entrevistados

EXPERTO

CARGO/EMPRESA

Esteban Ruales

Duero de Da Vinci Dental Center

Carlos Meneses

Miembro de la Asociacién de Odontologos de
Pichincha

Marcia Yazbek

Vicepresidenta de la Camara de Comercio

Maria Aparo Moreno

Decana de la UCT

Universidad de Especialidades _ o

o Docentes Universitarios UCT
Turisticas
Carlos Puca Consultor UCT

Aldo Muirragui

Cirujano Plastico

Gerente General del COIE COIE
Médicos de Esmein Clinica Esmein
Odontodlogos de Global Dental Global Dental

3.7.1.1 Libreto de entrevistas

Las preguntas de cada entrevista por experto son las siguientes:

ESTEBAN RUALES

e ;Cuales son los factores determinantes de adquisicion del servicio?

e ¢/ Cual es la frecuencia de uso del servicio odontolégico por persona?
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¢,Como considera la sensibilidad al precio en relacién al servicio
odontologico?
¢ Qué tan flexible es su capacidad de adaptacion?

¢, Qué tipo de planes de contingencia tiene su clinica?

¢, Cudl es la calidad de materiales de uso?/ ¢Con qué tipo de estandares o

certificados (nacionales o internacionales) se maneja?

¢ Tiene suficiente abastecimiento de materiales de uso?

¢,Cual es la calidad de las instalaciones?

¢, Cual es la experiencia de su rama?

¢Cual es la diferencia de capacidad instalada en relacion a la

competencia?

Docentes Universitarios UCT

¢,Cuales son las coberturas del seguro odontol6gico/Cuantas personas
aproximadamente estan cubiertas por seguros odontoldégicos o

meédicos? (poblacién estadounidense)

¢, Su empresa ha tenido insercién en Plataformas virtuales, redes sociales,

sistemas de informacion? ¢ Ha tenido aceptacion y visualizacion?

¢, Cual es la capacidad productiva de la empresa Seitur?
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MARIA AMPARO MORENO

e ;Segun usted que afinidad existe en el turismo extranjero a Ecuador?

e ;Considera usted que existe confianza en los tratamientos médicos de

Ecuador?

MEDICOS DE ESMEIN

¢,Cuales son los factores determinantes de adquisicién del servicio?

¢,Como considera la sensibilidad al precio en relaciébn al servicio

odontoldgico?

¢, Cual es la frecuencia de uso del servicio odontolégico por persona?

¢, Como considera usted el rango de cobro por servicio?

MARCIA YAZBEK

¢, Segun usted que afinidad existe en el turismo extranjero a Ecuador?

¢,Cual es la historia del turismo médico en el Ecuador en los ultimos 5

afios y como es en la actualidad?

¢, Cudles son las tendencias del turismo medico actual, y en 5 afios?

¢, Qué especialidad médica tiene mas acogida en lo que respecta a

turismo medico?

En relacion a Colombia, ¢como considera el posicionamiento de Ecuador

frente al turismo médico? ¢Existe confianza en los médicos
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ecuatorianos? ¢Los extranjeros se ven atraidos por los servicios

médicos en el Ecuador, y en especial la industria odontologica?

e ;Cuan viable es el aumento en el ingreso de norteamericanos en Ecuador

que desean aprovechar los tratamientos médicos y el atractivo turistico?

e ;/Cuan importante considera la Insercion de servicios en Plataformas
virtuales, redes sociales, sistemas de informacién en el turismo médico

actualmente?

CARLOS MENESES

e ;,Cudl es tendencia de la industria odontologica en el Ecuador y en
Estados Unidos?

e ;/Cuédl es el avance que ha tenido la industria odontol6gica en Ecuador los

Gltimos 5 afos?

e ¢ Cudles son los factores decisivos de compra al momento de adquirir un

tratamiento odontoldgico?

e ;Cuan sensible considera a los clientes en cuanto al precio en

tratamientos odontol6gicos?

¢ ;Con cuanta frecuencia acceden los clientes a servicios odontoldgicos?

e En relacibn a la capacidad de adaptacibn a nuevas tecnologias y

adopcion de nuevos tratamientos, ¢,cual es la capacidad de respuesta de

la industria odontolégica en el Ecuador?
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e ;Cuan importante considera la Insercion de servicios en Plataformas
virtuales, redes sociales, sistemas de informacién en el turismo medico

actualmente?

ODONTOLOGOS COIE/ GLOBAL DENTAL

¢ ;Cual es la tendencia de la industria odontolégica en el Ecuador?

¢ ¢;Cuales considera que son los factores decisivos de compra al momento

de adquirir un tratamiento odontologico?

e ;Cuan sensible considera que son los clientes en cuanto al precio en

tratamientos odontol6égicos?

e ;Cuan importante consideran los clientes extranjeros la atencion y
servicio prestado, asi como las instalaciones donde reciben el servicio o

tratamiento?

¢ ¢/ Con cuanta frecuencia acceden los clientes a servicios odontolégicos?

e ;Cual es su capacidad instalada y a cuantas personas puede atender

diariamente?

e En relacion a la capacidad de adaptacion a nuevas tecnologias y
adopcion de nuevos tratamientos, ¢.cual es la capacidad de respuesta de

la industria odontolégica en el Ecuador?

e ;/Cuanta confianza consideras que tienen los extranjeros en los

tratamientos que se realizan por parte de médicos ecuatorianos?
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e ;Cuan importante considera la Insercion de servicios en Plataformas
virtuales, redes sociales, sistemas de informacién en el campo medico

actualmente?

ALDO MUIRRAGUI

¢,Cuales considera que son los factores decisivos de compra al momento

de adquirir un tratamiento médico?

¢Cuénta confianza considera que tienen los extranjeros en los

tratamientos que se realizan por parte de médicos ecuatorianos?

¢ Cuan importante considera la Insercion de servicios en Plataformas
virtuales, redes sociales, sistemas de informacién en el turismo medico

actualmente?

¢ Cuan importante consideran los clientes extranjeros la atencion y
servicio prestado, asi como las instalaciones donde reciben el servicio o

tratamiento?

Las respuestas recibidas por parte de nuestros expertos se encuentran detallas
en ANEXOS.

3.7.1.2 Conclusiones entrevista a expertos

MERCADO

e En cuanto a la tendencia de la industria odontolégica en Ecuador, existe

una mayor demanda por tratamientos estéticos, disefios de sonrisa,

blanqueamientos dentales y de ortodoncia.
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e Los costos bajos de los tratamientos odontoldgicos en relacion a los de
Estados Unidos presentan un cuadro favorable para la eleccion y
compra de los mismos. Incluso, si el precio en el mercado ecuatoriano
aumenta el cliente extranjero se mantiene dispuesto a pagar por los

valores agregados que ofrecemos.

Los extranjeros consideran a Ecuador como un pais de preferencia
turistica por la cordialidad y calidez de su gente, ademas, afirman
percibir al pais como un paraiso en donde se pueden realizar

actividades Unicas, enriguecidas de naturaleza, cultura y aventura.

Los extranjeros estan dispuestos a pagar entre $150-$350 diarios y un
total de $2.500 por viaje turistico.

La especialidad médica que tiene mas acogida en lo que respecta a
turismo medico es cirugia plastica y estética.

Los factores determinantes para el acceder al servicio son: confiabilidad
en el prestador de servicios, costos, disponibilidad en las fechas,
calidad, profesionalismo, la trayectoria de la empresa y su

posicionamiento en el mercado.

PROVEEDOR

e La Clinica ofrece personalizacion del servicio, trato individualizado y de
calidad, sin llegar a la masificacion. Ademas, cuenta con una matriz en
Quito y una sucursal en proceso de apertura ubicada en el Valle de los
Chillos. Todos los equipos y materiales estan ergondmicamente
ubicados. Asi mismo, cuentan con insumos de alta tecnologia, estética,
certificacion de procedencia y garantia, que son adquiridos en base a la

demanda estimada.
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¢ El gasto del tratamiento dental varia entre los $100-$200 en el caso de la
odontologia preventiva, en el caso de tratamientos estéticos,
regenerativos o cirugias el precio oscila entre los $5.000-$6.000 dolares.
Ademas, se realizan tratamientos alternos a menores precios de

acuerdo a las posibilidades y necesidades del cliente.

e Se agenda a los pacientes para evitar periodos largos de espera y
garantizar que el tratamiento sea organizado. En el caso de que sea
necesario mayor cantidad de recurso humano capacitado, existen planes

de contingencia para abarcar la totalidad de pacientes.

e La Clinica tiene conocimiento y servicio de vanguardia sobre las
tendencias odontologicas, adicionalmente, tiene cuatro afios de

experiencia en el mercado.

e El contacto con extranjeros es realizado mediante su pagina web o por
referencias de conocidos. De igual manera, se comunican mediante

Facebook y correo electrénico.

3.7.1.3 Retos del Turismo Odontoldgico Ecuatoriano

e Existe poca confianza en médicos ecuatorianos porque no se ha
promocionado su profesionalismo a nivel global. Tampoco se ha
incentivado a las instituciones privadas para que tengan certificaciones

avaladas por organismos internacionales.

e Por ley, se deberia dar ciertas garantias de proteccion a los usuarios,
mediante una reglamentacion estricta y una legislacion adecuada que
permita regular la calidad de los servicios de salud ofrecidos, con el fin
de proteger a los pacientes de estafas o practicas irregulares.
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Existe alta competencia internacional en cuanto a precios. La mayoria de
pacientes compara en internet los diferentes tratamientos ofertados y
sus precios. Pocos pacientes entienden los beneficios que pueden

justificar la diferencia en los precios.

Hay un limitante marcado de servicio Post-venta.

Es viable el servicio en Ecuador aunque en estética no somos referentes
como pais; es importante trabajar en este tipo de servicio, considerado
una oportunidad.

Existe falta de infraestructura en el &mbito turistico para brindar el servicio
de hospedaje, es importante la implementacion de complejos turisticos y

no Unicamente hoteles.

Es importante construir la imagen empresarial a través de un plan integral
que respalde el paquete ofrecido. En el tema de salud, se podria
proceder a través de certificaciones internacionales, y en el tema
turistico por medio de empresas calificadas, construyendo seguridad

ante el cliente.

3.8 GRUPOS FOCALES

Los grupos focales fueron desarrollados en Salas de Pre-embarque Nacional e
Internacional del Aeropuerto de Quito- Tababela a extranjeros que provienen o

residen en Estados Unidos cuya edad esta entre 30 y 65 afios.

Se realizaron 11 grupos focales. La informacion levantada se encuentra
detallada en ANEXOS.
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3.8.1. Conclusiones de grupos focales

Los pacientes confian en el servicio recibido del lugar donde viven

(algunos tienen odontdlogos de confianza).

Los extranjeros estan dispuestos a pagar $350 aproximadamente y un
total de $2.500 por pasaje de avidén con el fin de hacer turismo en el

pais.

Las personas que no tienen informacion acerca del turismo odontol6gico
se muestran indispuestos a realizarlo. Sin embargo, cuando se les

explica y se da mas informacion se muestran dispuestos.

Los extranjeros no tienen una buena percepcion del servicio odontolégico

en el Ecuador.

Las certificaciones internacionales son motivaciones para realizarse

tratamientos odontolégicos.

Consideran que los factores mas importantes para acceder al servicio
son: calidad (limpieza, estética), costo, capacidad de los especialistas y

cercania al hogar.

e Consideran el pasaje a Ecuador es demasiado costoso y el tiempo de

vuelo muy largo para acceder al servicio.
e Las personas mas jovenes tienen tiempo limitado de vacaciones, mientras
que las personas ya jubiladas cuentan con mayor tiempo disponible para

viajar.

e Consideran al idioma una traba para la comunicacion.
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Los lugares turisticos de preferencia son: Galapagos, Otavalo, Quito

(Panecillo), Costa, la Amazonia y los volcanes.

Los extranjeros anteponen la importancia del servicio turistico al

odontologico.

Las visitas al dentista en su pais de origen son ocasionales (1 o 2 veces
afio) lo que hace posible acceder al servicio que se ofrece en este

proyecto.

Los seguros dentales son accesibles aunque no tienen totalidad de
cobertura en el caso de tratamientos de complejidad media-alta. Los

tratamientos fuera del seguro son costosos.

Las clinicas en México representan una fuerte competencia para el

negocio, por flexibilidad de costos y su cercania a USA.

Los extranjeros se encuentran abiertos a tener informacién acerca del

servicio odonto-turistico mediante el Internet y las redes sociales.

3.9 DETERMINACION DEL MERCADO OBJETIVO

El mercado objetivo es determinado gracias a la informacién levantada

previamente y los cruces entre las variables.

El mercado objetivo anual totaliza 31.250 personas, el cual corresponde al
0,009751% del total de la poblacién de USA, el mercado objetivo mensual es
de 2.604 personas. Segun lbis Word, el crecimiento anual proyectado de la
industria odontoldgica es del 1,5 %, por lo tanto, la cantidad de personas
incrementales al afio podra ser de 469. Para el calculo de las ventas se estima
captar un 20% de este mercado, lo que representa un incremento de 94

personas anuales, es decir, 8 personas mensuales.



El detalle de este proceso se detalla a continuacion.

Tabla 36. Cruces
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CRUCES
c2 Numero de Estadounidenses que ingresan al pais-130.332 % 27
C3 NUmero de personas que vienen por turismo-382.402 % 78
c2yYcCs Cantidad de Estadounidenses que entran al pais por turismo 101.659
C4 Numero de personas de 30-65 afios que ingresan al pais-303.208 % 62
C2.C3Y Ca Eftadounidenses gue entran por turismo y estan en edades de 30-65 63.029
afios

C20 Porcentaje de personas que carecen de seguro dental % 34

c27 Los seguros dentales se someten a un 50% de cobertura % 33
Total asegurados sin cobertura y total sin cobertura % 67

C2, C3, C4, C20 |Estadounidenses que entran por turismo y estan en edades de 30-65 42299
Y C27 afios y carecen de seguro dental o su seguro no tiene total cobertura
Clases sociales

co4 Clase media baja gana mas de 25.000 y menos de 250.000 por 60
familia (60%)

C25 Clase media alta gana de 250,000 a 1, 000,000 anual (14%) 14
Estadounidenses que entran por turismo y estan en edades de 30-65 o5 337
afios y carecen de seguro dental y son de clase media baja
Estadounidenses que entran por turismo y estan en edades de 30-65 £ 912
afios y carecen de seguro dental y son de clase media alta

C2, C3, C4, C20,
C27. C24 Y C25 MERCADO OBJETIVO ANUAL 31.250
MERCADO OBJETIVO MENSUAL 2.604
Cc28 PROYECCION DE CRECIMIENTO ANUAL 1,5% 469

Poblacion USA 320°475.221

0,009751%

% Mercado objetivo
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4 CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

4.1 OBJETIVO DE MARKETING

Generar ventas por un total anual de $1°300.000 délares, mediante la provision
de 106 paquetes turisticos-odontolégicos con un precio promedio de $12.200
dolares por tratamiento individual.

4.2 ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING

La Estrategia General de Marketing incluye mercado objetivo, propuesta de

valor y marketing mix. Cada uno se explica continuacion:

4.2.1. Mercado Objetivo

El mercado objetivo anual es de 31.250 ciudadanos norte americanos que
visitan el Ecuador. Las caracteristicas principales de este nicho, de acuerdo a

la investigacion de mercado realizada son:

¢ No tienen seguro dental en su pais de origen o el mismo solo cubre el

50% de los tratamientos.

e Estan entre 30-65 afos de edad.

e Gustan de realizar turismo en diferentes lugares del mundo.

e Consideran a Ecuador como destino potencial de viaje.

e Corresponden a la clase econdmica media alta y media baja en su pais

de origen
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Esta segmentacion de mercado se desarrolldé con base en variables

geograficas, demogréficas, psicograficas y conductuales.

4.2.2. Propuesta de valor

4.2.1.1 Diferenciacion

La ventaja competitiva que ofrece Ecudent se basa en ofrecer un portafolio de
tratamientos odontoldgicos especializados combinados con servicios turisticos
de primer nivel bajo un esquema todo incluido como valor agregado para el

cliente.

El fin es garantizar un servicio eficiente y una experiencia de compra, desde la
llegada del extranjero al Ecuador, provision de los tratamientos y servicios

acordados hasta su retorno al pais de origen.

4.2.1.2 Estrategias

Estrategia de posicionamiento: La estrategia sera implementada mediante
un posicionamiento de mas por menos, el servicio que ofrecemos tendra un
costo menor del equivalente en Estados Unidos. Es factible llevar esta
estrategia a largo plazo dado que los precios que manejaremos estaran de
acuerdo al mercado nacional, mientras que a nivel internacional tienen un costo
inferior. Desde el punto de vista del comprador, se otorgara un servicio
superior al precio que estan dispuesto a pagar, siendo esto consistente y

sostenible a los deseos y necesidades del mercado meta.

El posicionamiento estara respaldado por la pagina web (incluye toda la
informacion que el cliente desea conocer) y el equipo de atencion al cliente

para garantizar relaciones que generen valor y captar nuevos clientes.

La pagina web tendra toda la informacion necesaria sobre los tratamientos

dentales y turisticos. La empresa estara también presente en redes sociales
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(Facebook, Twitter, Instagram), blogs, publicaciones, vallas y en revistas

digitales.

El proceso de posicionamiento sera concretado al momento en que el cliente
venga por primera vez al pais y reciba el servicio, a partir de ahi, el propio
cliente serd la clave del posicionamiento (generando un marketing boca a boca)
que se extienda en el mercado objetivo gracias a referencias positivas del

servicio recibido.

Estrategia de mercado meta: La estrategia a aplicar es la de desarrollo de
mercado, que consiste en desarrollar el mercado estadounidense en la rama

del servicio odontolégico turistico, el cual ofrece la empresa.

Actualmente, no existe una empresa que ofrezca este servicio en el pais, por lo
cual, Ecudent se convierte en pionero del mercado ecuatoriano y un competidor

fuerte en el mercado internacional.

El desarrollo del mercado meta serd fuertemente impactado mediante

estrategias de ingreso al mercado y crecimiento

Tabla 37. Estrategia de Mercado Meta

Estrategia de mercado meta

O bJ et|VO *Permitir dar a conocer el servicio odontoldgico turistico

ESt rategia d e eTacticas de comunicacion atadas a un Plan de Medios
I N g reso virtual y presencial

Est rategia de *Enfocarse en incrementar la frecuencia de uso del servicio
y la cantidad de tratamientos a acceder. Se refuerza la

CFECim ie nto calidad del servicio y el seguimiento post venta.
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Estrategia de Estacionalidad: Intensificar las actividades de marketing en los
meses de Mayo Junio, Julio y Agosto, con actividades al consumidor en el
aeropuerto de Quito y publicidad en canales virtuales (redes sociales, sitios

web especializados, revistas de turismo médico y motores de busqueda).

Estrategia competitiva: Se empleara la estrategia de integracion vertical hacia
atrds, que consiste en fortalecer y ampliar las alianzas comerciales con los

proveedores claves (turismo y servicios dentales).

Definir planes y beneficios diferenciados para los clientes mas representativos
ampliando la oferta de servicios dentales y turisticos (paquetes en paises

andinos).

Estrategia de Operaciones

La estrategia operativa a emplear ser& global, es decir, se enfocara en ofrecer
servicios de la mejor calidad. La productividad tendra 4 enfoques: costo,
calidad, tiempo y flexibilidad. Esta estrategia es explicada en el capitulo 5.

4.2.3 Marketing Mix

4.2.3.1 Producto

El producto corresponde al paquete de servicios odontolégicos que combinan

tratamientos dentales con actividades turisticas en Ecuador.

En su estadia, el cliente recibira el tratamiento odontolégico garantizado de
servicio personalizado y desarrollado en base a sus necesidades dentales,
previamente planificado desde su pais de origen. En coordinacién con los
requerimientos de cada tratamiento y los tiempos establecidos por el personal
meédico, el cliente puede disfrutar de actividades turisticas en los diferentes

sitios de atraccion turistica del Ecuador (Costa, Sierra, Oriente y Galapagos).
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El servicio odontologico serd otorgado en Da Vinci Dental Center, Clinica

Odontoldgica especializada con experiencia de cuatro afios en el mercado

ecuatoriano.

Los tratamientos dentales son:

Tabla 38. Tratamientos dentales

b Tratamiento Descripcién de tratamiento Duracion aproximada del
aquete ) o _
odontolégico odontoldgico tratamiento
Es el tratamiento interno de la
pieza dental, en el que se
. elimina cualquier resto De 1 a 2 sesiones de 1 hora
1 Endodoncia )
bacteriano responsable de un cada una.
proceso infeccioso para
mantener la salud del paciente.
Contempla los tratamientos que
propenden lograr salud de los ]
) . . ) De 1 a 10 sesiones de 1 hora
2 Periodoncia | tejidos que rodean a las piezas
. i i cada una.
dentales, siendo éstas encias y
hueso de soporte principalmente.
Recupera las piezas dentales | 2 sesiones de 1 hora cada una
i perdidas de tal forma que se con un tiempo de espera
3 Implantologia )
reestablezca la salud del promedio entre ellas de 4
paciente. meses.
Busca lograr la salud del 2 citas por una protesis de una
4 Prétesis paciente que presenta pieza. Al ser un tratamiento
dentales alteraciones en términos de mas complejo, el tiempo se
funcionalidad y estética. puede extender hasta 3 meses.
_ i . Las sesiones dependen del
) Tratamiento segun necesidad del ) )
5 Plan flexible ) tratamiento dental necesario
cliente .
para el paciente.

Todos los paquetes incluyen:

e Diagndstico y Plan de Tratamiento Odontol6gico

e Consejeria y Educacion

e Seguimiento post-tratamiento



Las opciones turisticas para conformar los paquetes son:

Tabla 39. Opciones turisticas
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Opciones ) o o o Duracion aproximada
o Ciudades a visitar Actividades turisticas
turisticas del paquete
) Centro histérico, Panecillo,
Quito y sus ) ) o .
1 tour de las iglesias, visitas 15 dias
alrededores .
a museos, Teleférico
) ) Principales atracciones i
2 Quito y Guayaquil . 15 dias
turisticas
) _ Isla Santa Cruz mas dos
Galapagos, Quito y una o o
_ ) adicionales, visitas dentro .
3 ciudad mas de ) o 30 dias
) de la ciudad a principales
preferencia ) o
atracciones turisticas
Principales atracciones
4 Quito y Bafios turisticas, actividades de 15 dias
aventura, visita al volcan
Actividades turisticas a
coordinarse segun
5 Plan flexible tratamiento odontolégico y 30 dias

disponibilidad de fechas

del paciente

Todos los paquetes incluyen:

e Pasaje de Ida y regreso de avion

e Transporte las 24 horas de acuerdo a las actividades

¢ Alimentacion (Desayuno, almuerzo, cena)

e Guia turistico

e Hospedaje

e Coordinacion logistica permanente
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4.2.3.2 Plaza

CANAL

Los servicios odontoldgicos vy turisticos llegaran al cliente a través del canal

indirecto con un intermediario, siendo éste, la empresa logistica Ecudent a la

cual la tesis hace referencia.

CONSUMIDOR
ECUDENT
(detallista)
PROVEEDOR PROVEEDOR
ODONTOLOGICO AGENCIA TURISTICA
Figura 26. Canales

El cliente se comunica con Ecudent a través de la pagina web, cuyo
posicionamiento esta fuertemente soportado por el plan de medios. Ecudent se
comunica con los proveedores turisticos y odontolégicos con el fin de crear el
mejor plan para el cliente. El servicio odontolégico sera otorgado por la Clinica
Da Vinci Dental Center localizada en Quito y Valles y la agencia turistica
brindara el servicio relacionado a las actividades turisticas. Ecudent vela por el
cumplimiento del servicio odonto-turistico a lo largo de la estadia del cliente,
desde la planificacién previa a su visita hasta su retorno al pais de origen y

seguimiento post-venta.
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4.2.3.3 Precio
La estrategia a ser implementada para la fijacion de precios sera la Fijacion de
Precios de Productos/Servicios Colectivos la cual consiste en mezclar varios
productos (Odontoldgico-Turistico) y ofrecer el conjunto por un precio reducido.

Adicionalmente se analiz6:

e El costo del servicio (tratamiento dental combinado con actividades

turisticas).

e El precio del mercado de tratamientos dentales en Estados Unidos y

Ecuador.

¢ El monto que el consumidor esta dispuesto a pagar por paquete promedio

individual se determiné en base a grupos focales realizados.
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Ejemplo:
r N
s Costo tratamiento
odontoldgico: $2.720
= Costo paguete turistico: § 4.633
* Total costo de produccion:
$7.353
» Utilidad: 40%
* Precio: § 11.297
ecudent
N
4 ™ 4 ™
* Precio de endodoncia: * Precio de endodoncia:
$10.924 53.200

Estados

Unidos

Figura 27. Tratamiento Odontolégico: ENDODONCIA

El precio del servicio odonto-turistico en Ecuador es aproximadamente 4% mas
costoso que el tratamiento exclusivamente odontoldgico en Estados Unidos, es
decir, por un pago adicional de 4% de lo que pagaria en su pais de residencia,
el cliente estaria siendo acreedor del paquete turistico de manera gratuita.
Ademas, es evidente que el precio del paguete que ofrece Ecudent es menor al
precio que el cliente estaria dispuesto a pagar en relacién a la informacién
obtenida en los grupos focales (precio que el cliente estaria dispuesto a pagar
por paquete: $ 13.000), haciendo viable la estrategia de precios y generando
un valor agregado al cliente.
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4.2.3.4 Promocion
La empresa sera llamada ECUDENT en honor al pais de origen y el foco del
negocio. En relacién a lo que deseamos proyectar como ECUDENT tenemos

la siguiente comunicacion visual:

Imagen Corporativa

@dem

Your smile, our promise
YOur foy Our mission!

Figura 28. Logo

Figura 29. Slogan

ecudent
N s

Figura 30. Combinaciéon Logo/Slogan

Business Card

Los colores que usamos hacen referencia a:

e Naturaleza del Ecuador (bosques y paisajes): Verde

e Mares, océanos, cascadas: Celeste
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Teoria de Colores

El color juega un papel muy importante en las tradicionales de las culturas
americanas. En todas las culturas, las fiestas y carnavales son un derroche de
color que refleja el espiritu de alegria, felicidad, integracion y diversion.

Las caracteristicas de los colores elegidos para la creacién de la imagen

corporativa son las siguientes:

e Tonalidad o matiz: se buscan colores llamativos al primer contacto visual.

e Luminosidad: se desea usar colores luminosos que reflejen energia.

e Intensidad: los colores tienen alta saturacion, obteniendo un color mas

puro y de baja mezcla de grises.

El Key visual elegido contempla los colores calidos (rostro de sefior) para
transmitir valor emocional y producir una sensacion de temperatura en el color.
Por otro lado, el cian y verde corresponden a colores frios que enfatizan la
profesionalidad y calidad del servicio. La combinacion de colores tiene
analogia con el servicio odonto-turistico que Ecudent ofrecera (La teoria del
color, 2012).

Key Visual

Sera usado para el desarrollo de todas las piezas de comunicacién en la

pagina web y material publicitario.



102

Come~to Ecuador relax
ana“stare smiling!

Figura 31. Key Visual
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Figura 32. Pagina web

El servicio tendr& como base una plataforma virtual que contara con lo

siguiente:

¢ Portafolio de tratamientos dentales con su respectivo precio y paquetes

turisticos.
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¢ Informacion detallada de la infraestructura de tratamientos odontolégicos
(equipos, consultorios, laboratorios, certificaciones internacionales de
calidad ISO).

e Catalogo de presentacion de los especialistas en odontologia (experiencia

profesional, areas de especializacion)

e Servicio de diagndstico en linea para tratamientos intermedios vy

complejos a través de las siguientes herramientas:

» Respaldos fisicos del estado dental del cliente (examenes)

= Descripcidn de los sintomas

» Respaldo fotogréafico del estado dental del cliente

» Informacion corporativa (Mision, vision, Preguntas Frecuentes)

» Videos explicativos de los tratamientos e informacion testimonial

= Contactos via E-mail, via Telefénica, via chat, via redes sociales

Paquetes promocionales

Ecudent piensa en toda la familia, la disponibilidad de tiempo en
relacion a la época del afio y las necesidades econémicas, por esta
razon, se han desarrollado algunos paquetes promocionales que se
encuentran a disposicion del cliente segun necesidades. Los

paquetes son los siguientes:
e Plan inmediato
Por la compra inmediata (sin dias de reserva) de tratamientos de

periodoncia recibe un 30% de descuento en tu préximo tratamiento (aplica

para tratamientos de odontologia preventiva y de operatoria dental).
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e Plan sol y belleza
Viaje en pareja por la Ruta del Sol (visita a playas al Norte de la provincia
del Guayas y del Sur de Manabi) por el tratamiento que hayas elegido y
recibe asesoramiento en disefio de sonrisas totalmente gratis.

e Planes de temporada

Estos planes irdn cambiando y adaptandose de acuerdo a la época del

afo y a cotizaciones de agencias turisticas.
La agencia de viajes designara las fechas de salida de los paquetes
promocionales, éstos seran especialmente en los meses de Mayo, Junio,
Julio y Agosto.

e Plan de latercera edad

Aplica solo para gente mayor a 65 afios.

Paquete incluye visitas gratuitas a los museos ubicados en el centro de

Quito. Plan sujeto a modificaciones dependiendo del tratamiento dental.

e Plan pareja

Por la compra de un paquete recibe gratis una consulta mas diagndstico

para tu acompafante en Da Vinci Dental Center.

e Plan +15 dias

Conoce el centro histérico de la capital.

Paquete incluye viaje en bus de dos pisos que recorren el centro historico

de la capital y sus alrededores.
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e Planes familiares

Por la compra de tratamientos de operatoria dental (odontologia

restauradora) para 4 miembros de la familia recibe un tratamiento de

estética dental con el 50% de descuento para uno de los miembros.

» Todos los planes estan sujetos a cambios, dependiendo de las

necesidades cambiantes del mercado, la oferta turistica y el tratamiento

dental necesario para el cliente.

Tacticas de Venta

Las tacticas de venta van atadas a la promocion de la Imagen Corporativa

mediante la plataforma de la pagina web y el ofrecimiento de los paquetes

promocionales. Las ventas seran generadas por nuestros asesores

comerciales, quienes tendran un nivel avanzado de Inglés para poder

garantizar la comunicacion con los clientes.

Entre algunas tacticas especificas se encuentran las siguientes:

o

o

Cordialidad constante

Anticipacion a requerimientos de cliente

Ofrecimiento de opciones al cliente para la realizacion de
accesibilidad al servicio

Direccionar (inducir) al cliente a la eleccion del servicio que
va a elegir haciéndolo sentir que él/ella tuvo la iniciativa de
la eleccién

Usar frases emotivas con el cliente para generar lazos y
lealtad hacia Ecudent

Encontrar algo en comun con el cliente por mas pequefio
gue sea con el fin de lograr una identificaciéon con la marca

o la empresa.
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Para garantizar la venta de los tres primeros meses se procedera de la
siguiente manera:

Personal: 6 T,
Acciones:

Objetivo: 6 Aseso.res Actividades
comerciales. . e
personas » direccionadas

Cada uno
mensuales a cerrar la

atraea 2

; venta.
clientes.

Figura 33. Garantia de Ventas

Durante los tres primeros meses el objetivo es alcanzar es 6 personas
mensuales. Contamos con 3 asesores comerciales quienes se encargaran de
realizar actividades direccionadas a cerrar la venta con el cliente final, cada uno
tendra como objetivo 2 clientes mensuales por los 3 primeros meses, de esa

manera garantizamos la venta proyectada.
4.3 PLAN DE MEDIOS
Ecudent creara presencia y posicionamiento de marca mediante el uso del

siguiente plan de medios, las opciones sombreadas son las que van a ser

utilizadas para publicitarnos:




Tabla 40. Plan de medios

PLAN DE MEDIOS

A TARGET . iy TOTAL
MEDIO MECANICA COSTO $ (afios) RANKING Alcance Frecuencia TOTAL $ Duracién ANUAL $
0,
v 30 segundos en canales de 110.000 40-65 Top 10 97% de la 4vecesaldia | 220.00
mayor rating poblacion
0,
RADIO 15 segundos 4 veces al dia 15.000 18-49 47 59% de |a 8vecesaldia | 30.000
poblacion
. 0,
ONLINE RADIO 15,30 0 60 una vez 300 40-65 | TOP 10 Tune ;ié’la‘l‘fo'ﬁ 8vecesaldia | 2.400 8 meses 153.600
- —— o
1 Billboard grande por 4 1500-30000 Publico en N/A 68,1% por 50,000 24 horas 7 dias 15.750
semanas general personas
- - T o
30 posters (billboard mediana) 750-2000 Publico en N/A 68,1% por 50,000 24 horas 7 dias 1375
VALLAS por 4 semanas general personas
: = T 5
PUBLICITARIAS 8 posters (billboard pequenas) 300-750 Publico en N/A 68,1% por 50,000 24 horas 7 dias 525 12 meses 6.300
por 4 semanas general personas
Boletin digital por 4 semanas . Publico en 85% por 20,000 .
durante 8 segundos 3500-25000 general N/A personas 24 horas 7 dias 14.250
GOOGLE Ui ol [P e sea viElale 0,30 Pablicoen | g /o aqor#1 | 30000 busquedas | ,, e 7 dias | 9.000 12 meses 9.000
en el buscador de google general anuales
Pagina de Facebook con 80% de las Todo el dia todo
FACEBOOK informacién completa del servicio 0 30-65 Red social #1 | personas en USA el afio 0 12 meses 0
y promociones con Internet
80% de las
personas en USA .
PUBLICIDAD DE Facebook ads por un mes 5 por dia 30-65 Red social #1 | con Internet- 88 a TeEed d_|a EER 1.800 12 meses 1.800
FACEBOOK el afo
353 me gusta al
dia
Y . Red Social 80% de las q
TWITTER Pulslizieton d? promociones, 0 30-65 dentro del top | personas en USA reEed d~|a e 0 12 meses 0
noticias el afio
3 con Internet
Pagina web con informacién de Publico en 80% de las Todo el dia todo
PAGINA WEB tratamientos dentales, paquetes 500 N/A personas en USA - 500 12 meses 1.200
B : . general el afo
turisticos, precios, promociones. con Internet
Publicaciones en la Medical L
REVISTAS Tourism Magazine (online e 1,500 30-65 1 (ACRTYpEmEenes | 1 pUshEzeh 1.500 4 meses 6.000,
MEDICAS impresa) por afio Mensual
TOTAL PLAN DE MEDIOS 2.025 TOTAL ANUAL 24.300
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Se han escogido éstos medios por las siguientes razones:

Vallas publicitarias

Estas vallas tienen un alcance del 68,1% por 50.000 personas y el costo no es
muy alto, ya que su costo anual es de $525,00 ddlares.

Figura 34. Publicidad en vallas

Google

De acuerdo a los grupos focales realizados, la mayoria de extranjeros accede a
servicios o0 productos locales por medio de la informacion que les proporciona

Google.

Facebook, publicidad de Facebook y Twitter

Facebook y Twitter son las redes sociales mas utilizadas a nivel mundial. Con
1.060 millones de usuarios y mas de 500 millones de cuentas registradas,
estos dos medios representan una gran oportunidad para promocionar y dar a

conocer a la empresa a nivel mundial.
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Da Vinci Dental | v Tegusta v | | v Sigues a esta persona Mensaje % ~
L Center
Figura 35. Redes sociales

Pagina Web

Es la base del giro del negocio, por medio de esta pagina, los clientes tendran
acceso a todo tipo de informacion en lo que respecta a tratamientos dentales
que pueden realizarse, costos, y actividades turisticas a las que pueden

acceder.

Revistas médicas

Optaremos por promocionarnos en la revistaz MEDICAL TOURISM
MAGAZINE, publicada en versiones online e impresas. Esta auspiciada por la
Asociacion de Turismo Médico y tiene un alcance de 120.000 personas por

afo. La version online se la ve en mas de noventa paises de todo el mundo.

Las personas u organizaciones que adquieren esta revista son varias, el
alcance a todas ellas crea una excelente oportunidad de comunicacion a un
mercado consciente de la necesidad del cuidado de la salud, entre ellas

tenemos las siguientes:

Asociaciones de la Industria y las Camaras de todo el mundo

Hospitales y Clinicas Internacionales

Portadores de Seguro de Salud Internacional

Profesionales de la Salud
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Farmacéuticas y empresas de dispositivos meédicos

Empresas de Tecnologia de Informacion de Salud

Hoteles y Hospitalidad Ejecutivos

Lideres de la Industria de Viajes

Facilitadores

Seguro de viaje Empresas de Asistencia

e Académicos en prestigiosas universidades de todo el mundo

e Los consumidores y los pacientes de turismo médico potenciales
considerando ir al extranjero para la cirugia, y cualquier persona

interesada en la industria.

Actualmente, la version en espafol de la pagina web no tiene proveedores
dentales, por lo que Ecudent seria la Unica empresa de la revista que

promueva la industria odontoldgica del Ecuador.

Ecuao--‘ \ < 2

Health & wellness Tourism

Yoo simnllies @ivr pireimaise:

YOI Jony @uilir innisisionm

Figura 36. Revista Ecudent
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4.4 RELACIONES PUBLICAS

4.4.1 Ferias

El representante de Ecudent asistira a varias ferias, a las cuales van visitantes
de todos los paises, generando oportunidad de presencia de marca,
conocimiento de ideas innovadoras y logrando comunicar los beneficios del
servicio ofrecido, buscando un alcance a nivel global. La feria foco a la cual se

asistira es la siguiente:

International Medical Travel Exhibition and Conference (IMTEC) 2015

La exposicion IMTEC supone una oportunidad Unica para las empresas dentro
de la cadena de valor médico para mostrar sus instalaciones y servicios a una
audiencia amplia que va de los compradores a los pacientes, de los

facilitadores a las compafias de seguros.

Junto a la exposicion, tendra lugar una conferencia multisectorial donde los
lideres reconocidos locales e internacionales en la industria del sector
proporcionaran a los asistentes los ultimos avances de la implementacion de un
viaje médico. Los conferenciantes compartiran su experiencia y conocimientos
en la elaboracién de un programa dindmico que cubrird temas los viajes de

salud actuales.

IMTEC también serd la sede de los Comisionados del Programa Médico de
viaje (CMT), reunion en la cual se juntan los compradores de la salud,
calificados y responsables de enviar un gran numero de pacientes al extranjero
para el tratamiento de la salud y buscar nuevos profesionales de la salud en el

evento.

IMTEC es el unico evento en el Oriente Medio que reune a las instituciones

publicas locales, reconocidos profesionales locales e internacionales.


http://www.medicaltravelexhibition.com/
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Costo: $5.175 ddlares aproximadamente, el paquete incluye: 2 pases para las
conferencias, invitaciones a la recepcién de IMTEC en hotel 5 estrellas de

Dubai y acceso al programa CMT.

4.4.2 Congresos

Los congresos tienen como fin promover la cooperacion entre profesionales y
expertos de las diferentes areas que respectan al turismo médico. EIl congreso

prioritarios a asistir es:

4.4.1.1 Congreso Internacional de Turismo Medico-WASHINGTON DC

El congreso mas importante a nivel mundial de turismo médico se realiza todos
los afios en Estados Unidos. Este afio sera ofrecido en Septiembre del 2014
en Washington DC. La asistencia por parte de Ecudent sera en el 2015, sin
embargo, los costos se han estimado en base a los costos de este afio. El

congreso contara con la presencia de:

e Mas de 3.000 participantes
e Mas de 200 proveedores de salud calificados

e Foros de industria y cumbres ejecutivas

Costo: $1.200 (incluye acceso a todas las sesiones, eventos especiales, foros

de industria y al hall de exhibicion).

4.4.1.2 Webinars

En un futuro se evaluarad la opcién de participar en Webinars, éstos son
programas de seminarios Vvirtuales especializados en turismo medico
enfocados en América Latina. El primero fue realizado en el 2012 y abordo
temas como la creaciébn de un cluster de turismo médico, estrategia de

promocién internacional, entre otros. Cuentan con la participacion de mas de



113

50 personas de Venezuela, Colombia, Panamé, Guatemala, Costa Rica,
México y Puerto Rico (Turismo Medico.org, 2014).

Tanto las ferias como los congresos son una gran oportunidad para dar a
conocer las fortalezas y capacidades odonto-turisticas que tiene el pais con el

fin de comercializarlas internacionalmente.

4.5 POLITICA DE SERVICIO AL CLIENTE Y GARANTIAS

¢ La principal politica en lo que respecta a servicio al cliente es: “El cliente
es lo primero”. El enfoque estd 100% dirigido a las necesidades y
deseos de los clientes asi como a la solucion oportuna y 6ptima de
cualquier duda o inconveniente que se pueda presentar a lo largo del

servicio.

e La empresa cumplira lo acordado con el cliente siempre y cuando se haya

pagado el paquete de acuerdo a las politicas establecidas.

e Los clientes contaran con el apoyo de un agente bilinglie con
conocimientos turisticos y dentales todo el tiempo, desde la llegada de

los extranjeros al aeropuerto hasta la salida del pais.

¢ En la clinica dental todos los colaboradores estaran enfocados en brindar
el mejor trato y servicio, desde que el cliente entra a la clinica hasta que
sale de ella. Ademas, se hara un seguimiento via call-center durante los
dias de estadia del cliente, reflejando el compromiso de Ecudent con los

clientes.

e Todos los materiales e insumos utilizados son estériles y 100% confiables
en cuanto a calidad. El servicio ofrecido esta destinado a satisfacer los

deseos y demandas de los clientes, cumpliendo estrictamente con los
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procedimientos requeridos y avalados por el Ministerio de Salud del

ecuador, preservando la seguridad e integridad de los procesos.

Ecudent estd comprometido con la capacitacion y formacién constante de
los colaboradores para brindar un servicio de calidad y de confiabilidad.

En el caso de que haya insatisfaccion del servicio ofrecido, se levantard el
punto inmediatamente con el fin de solucionar y dar una respuesta

inmediata al cliente, buscando garantizar la validez del servicio.

En cada aspecto del proceso, el personal se encontrara capacitado para
responder a cualquier pregunta o despejar cualquier duda del cliente.
Todo el personal del servicio de Ecudent certifica un nivel avanzado de

inglés para poder comunicarse fluidamente con el paciente.

La Clinica debera adquirir el certificado ISO 9001, el cual es una norma
internacional y se centra en todos los elementos de administracion de
calidad con los que una empresa debe contar para tener un sistema
efectivo que le permita administrar y mejorar la calidad de sus productos

0 servicios (Normas 9000).

4.5.1 Politicas de Garantia

Garantias y exenciones de responsabilidad

¢ El cliente hace la compra del paquete bajo su propia responsabilidad en
cuanto a accidentes ocasionados por incumplimiento a las normas

durante su estadia.

¢ El cliente se responsabiliza al 100% por su equipaje y demas objetos

personales que posea y traiga consigo en el viaje.
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¢ En caso de realizarse alguna mala practica durante el tratamiento médico

la responsabilidad recae 100% sobre el proveedor.

e En caso de que el cliente haya pagado su paquete completo y se le
presente una situacion externa y no pueda acudir al tratamiento en las

fechas previstas, sélo se le reembolsara el 37% del precio pagado.

e El reembolso del dinero Gnicamente se dara en casos en los que el cliente
no haya recibido todo lo acordado en el paquete, el porcentaje del
reembolso se fijara después del andlisis respectivo por parte de la

empresa.

Conclusiones:

e El cumplimiento de las estrategias establecidas permitira que los objetivos
sean alcanzables, satisfaciendo asi las necesidades y deseos del
consumidor y los fines econémicos de Ecudent.

e La presencia de marca proyectada con el plan de medios y el marketing
viral generado por referencias de clientes, generara la viabilidad de un

posicionamiento en el mercado nacional e internacional.

¢ Las dificultades y riesgos presentados en el desarrollo del proyecto seran
mitigados. La ampliacion del servicio en cualquiera de las dos ramas
sera expandido e ira de la mano de acuerdo a las necesidades del

mercado.
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5 CAPITULO V: PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

5.1. ESTRATEGIAS DE OPERACIONES

Las estrategias operativas a emplear estan enfocadas en maximizar la

productividad, las mismas se presentan a continuacion:

Costo

Realizar alianzas estratégicas con el proveedor turistico y odontolégico con el
fin de reducir costos. Ambos proveedores otorgaran un descuento del 15% a
Ecudent sobre su precio de venta. En el caso de aumento de la demanda es

posible negociar un descuento en mayor proporcion.

Calidad

Realizar las operaciones con personal altamente calificado. La clinica
odontoldgica debe contar con certificaciones de calidad de los insumos a
utilizar en todos los procedimientos médicos. Asi como también certificaciones

médicas reconocidas internacionalmente.

Brindar un servicio personalizado y de alto rendimiento enfocado en ofrecer
caracteristicas superiores (calidad consistente conforme a especificaciones y
expectativas de cliente), garantia y seguridad.

Ofrecer a los clientes una amplia variedad de tratamientos odontolégicos sin

perder el enfoque de calidad.

Tiempo

Respetar los tiempos de las operaciones odontolégicas y turisticas sin
comprometer al cliente a situaciones que no se hayan establecido previamente

en el plan contratado.
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Culminar en la fecha comprometida con el cliente el tratamiento dental. Es
importante tomar en cuenta que el tiempo de duracion del servicio depende de
la seleccion y disefio del proceso, capacidad, tecnologia aplicada, calidad de la

planificacion y control de la produccion.

Flexibilidad

En situaciones en las que se requiere una modificacion del plan contratado se

analizara la situacion y el nuevo paquete.

En caso de necesitar un tratamiento odontologico adicional alineado al servicio
contratado se realizara la negociacion con el cliente con el fin de garantizar la

obtencion del servicio completo.

Si el cliente cambia de parecer en cuanto al paquete turistico, Ecudent sera
flexible al momento de ofrecerle un paquete distinto, con un costo relativamente
similar al inicialmente negociado. En el caso de ser necesario un servicio

adicional por parte de cliente, el precio debera ser renegociado.

En el caso de que el cliente decida extender su tiempo de permanencia en el
pais, Ecudent sera responsable de garantizar el hospedaje y el servicio
necesario hasta el regreso del cliente a su pais, tomando en cuenta la recarga

adicional en precio que asumira el cliente bajo su consentimiento.
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5.2. CICLO DE OPERACIONES

Proceso de compra

CLIENTE ECUDENT PROVEEDOR PROVEEDOR
ODONTOLOGICO TURISTICO

Figura 37. Ciclo de operaciones

El pago diagndstico es de $50, el pago del anticipo es del 63% del valor total
del paquete, el cual corresponde al paquete turistico. El pago restante (37%)

se realizara una vez que el cliente llegue a Ecuador y reciba el tratamiento

dental.



119

Llegada del cliente a Ecuador

ECUDENT

CLIENTE PROVEEDOR PROVEEDO}

ODONTOLOGICO TURIsTICO

3 Ajustar ﬁ

* El turismo pendiente corresponde a las visitas turisticas entre citas odontoldgicas o al
finalizar la Ultima cita odontoldgica.
Figura 38. Ciclo de operaciones




5.3. REQUERIMIENTOS DE EQUIPO DE OFICINA

Tabla 41. Equipos de oficina

120

Insumos Unidades Precio $ Total $
/meses

Ancho de banda 1 76 76
Escritorio 9 180 1.620
Silla 9 40 360
Teléfono 9 45 405
Impresora todo en 1 1 90 90
Computadora 9 689 6.201
Archivador 5 150 750
Cafetera 1 33 33
Generador de Energia 1 1.200 1.200
Extintores 1 15 15
Servicios Basicos

Luz 12 75 900
Teléfono (Ilamadas nacionales) 12 17 204
Telefonia movil 5 50 250
Teléfono (llamadas internacionales) 36 73 2.640
Servicio de Agua Potable 12 20 240
Arrendamiento de Oficina 12 1.500 18.000
Servicio hosting (USA) 1 130 130

* El pago mensual de telefonia internacional y nacional incluye el valor de la

inscripcion, $160 y $60 respectivamente.

*El dominio de internet incluye el paquete anual, el cual incluye el registro y

soporte directo con el servidor y la administracion del dominio.

Adicionalmente a los equipos de oficina, se incurrira en el pago de los

siguientes rubros, detallados a continuacion:
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Tabla 42. Gastos adicionales

Gastos adicionales 8.882
Gasto Pay Pal 22
Gasto mantenimiento pagina web 60
Remodelacion de oficinas 8.000
Desarrollo de la pagina web 800

Se adjuntan las cotizaciones al final en Anexos.

5.4. LOCALIZACION GEOGRAFICA

Oficina Administrativa

La oficina estara ubicada en la ciudad de Quito, en el sector norte, en la calle
Machala N56-144 y Carlos Quinto.
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Figura 39. Ciclo de operaciones
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Oficinas servicio odontolégico-DA VINCI DENTAL CENTER

La oficina principal estd ubicada en Quito, Pasaje Los Angeles E4-14 vy
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5.5. ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES

ura 41. Ciclo de operaciones

Para el inicio de operaciones y buen funcionamiento del negocio se realizaran
inscripciones, legalizaciones y obtencion de

determinados tramites,

documentos.
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Para tener pleno entendimiento de la figura a continuaciéon es importante

explicar la definicidon de las siguientes siglas:

¢ SIC: Superintendencia de Compaiiias. Organismo que tiene por objeto el
control de las compafiias cuyo domicilio esta sefialado en el pais, para
poder ejercer sus funciones cuenta con leyes y reglamentos especificos.
(Pino, 2014)

e RUC: Registro Unico de Contribuyentes. EI RUC corresponde a un
namero de identificacion para todas las personas naturales y sociedades
gue realicen alguna actividad econémica en el Ecuador, en forma
permanente u ocasional o que sean titulares de bienes o derechos por

los cuales deban pagar impuestos (Servicio de Rentas Internas, 2014).

Elaborarel Abrir una cuenta Elevar a escritura
estatuto social - de integracion - publica el estatuto
Abogado Banco social - Notario

Reservarun
nombre — SIC

Publicacicn de la
resolucion aprobatoria—
Diario Macional

Aprobacicn del estatuts

—5IC

Obtencion de permisos Inscribir lacompafiia -
- Municipio Registro Mercantil

. . Obtenciondelos Inscribir el nombramiento
RealzarlaluntzGeneral W -\ v entos habilkartes - del representante—
de Accionigas gIC Registro Mercartil

Prezentacion] - Microsoft PowerPoint

Obtencion carta

para el banco-SIC

Figura 42. Ciclo de operaciones
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La sociedad a crearse serd la Comparfia de Responsabilidad Limitada. A

continuacion se explicaran su concepto y caracteristicas:

COMPANIA DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

Concepto:

La Compafiia de Responsabilidad Limitada es la que se constituye, entre tres o
mAas personas, que solamente responden por las obligaciones sociales hasta el
monto de sus aportaciones individuales y hacen comercio bajo una razoén
social, a la que se afade las palabras compafia limitada (Repositorio UTE,
2010).

Caracteristicas:

Como toda sociedad, la legislacion ecuatoriana considera a esta compafiia un

contrato, que para su validez debe reunir requisitos y caracteristicas como son:

Se requiere de escritura publica y de la aprobacion de la

Superintendencia de Compafiias.

Para su constitucion se requiere de un minimo de 3 socios y un maximo

de 25 socios.

Pueden Intervenir en la constitucion cualquier persona natural, siempre

que tenga capacidad civil para contratar.

El capital minimo para la constitucion es de USD $800 ddlares, que estara
dividido en participaciones.

La junta general de la compaiiia de responsabilidad limitada, conformada

por los socios es el organismo supremo de la misma.
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5.5.1. Tramites administrativos

Para dar inicio a la actividad del negocio es necesario cumplir con los

siguientes tramites administrativos:

5.5.1.1. Bomberos de Quito

e Permiso de funcionamiento tipo C.

Requisitos:

1. Solicitud de inspeccién del local;

2. Informe favorable de la inspeccion;

3. Copia del RUC; vy,

4. Copia de la calificacion artesanal (artesanos calificados) (Cuerpo de
Bomberos del Distrito Metropolitano de Quito, 2014).

5.5.1.2. Municipio Distrito Metropolitano de Quito

e Obtencion del permiso de operacion

¢ Registro de la actividad econdémica por rama de actividad

5.5.1.3. Registro de patente

El primer afio del registro de la patente el costo es gratuito. A partir del

segundo afio el pago es de $20 anual.
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Quito
DISTRITO
METROPOLITANO

FORMATO LITERAL d) ART. 7 LOTAIP

Servicios que ofrece y las formas de acceder a ellos, horarios de atencion y demas indicaciones necesarias de la
dependencia del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito - MDMQ

HORARIOS DE ATENCION: DE LUNES A VIERNES DE 08:00 - 16:30

NUMEROS TELEFONICOS PARA OBTENER INFORMACION: CALL CENTER 1800456789

SERVICIOS QUE ESTAN DISPONIBLES EN LA PAGINA DE INICIO DEL SITIO WEB INSTITUCIONAL: NO

No. DESCRIPCION DEL SERVICIO BREVE RESUMEN DEL SERVICIO
Patente municipal:
* Obtencion por primera vez. Patente municipal segun Ordenanzas No. 157, 181, 339y 399 en
DMT-0006 » Solicitud via web de concordancia con los articulos 491, literales e), i); del 546 al 555 del Codigo
dlave electronica. Organico de Organizacion Territorial Autonomia y Descentralizacion (COOTAD)
* Declaracion de patente y el articulo 35 del Cadigo Orgénico Tributario.
en linea.

LISTADO DE LOS SERVICIOS QUE OFRECE LA INSTITUCION

Obtencidn de clave y patente municipal / TRAMITE

Estan obligadas a obtener la clave de acceso a medios electrénicos para la
declaracion de patente municipal.

La declaracion y pago anual del impuesto a la patente lo realizan las personas
naturales, juridicas, sociedades nacionales o extranjeras, domiciliadas o con
establecimiento en la respectiva jurisdiccion municipal o metropolitana, que
gjerzan permanentemente actividades comerciales, industriales, financieras,

inmobiliarias y profesionales.

Las personas naturales obligadas a llevar contabilidad y las personas juridicas

efectuaran la declaracion conjunta del impuesto a la patente y del 1.5 por mil

BREVE DETALLE: sobre activos totales.

El plazo maximo de declaracion de actividades econdmicas y &l pago
comespondiente para las personas naturales no obligadas a llevar contabilidad
en &l afio 2013 sera hasta el mes de agosto, segln &l dltimo digito de la
cédula de ciudadania. el plazo nomnal de exigibilidad establecido constituye
hasta el mes de maya)..

La fecha maxima de exigibilidad de declaracion y pago para las personas
juridicas ¥ personas naturales obligadas a llevar contabilidad sera hasta
&l mes de junio de cada afio, segin el noveno digito del Registro Unico de
Contribuyentes.

{ NOMBRE DEL SERVICIO / TRAMITE )

SE ACCEDE POR: TRAMITE EXTERNO (CIUDADANG)

A. Obtencion de Patentes por primera vez:

Presentar en las Administraciones Zonales los siguientes requisitos
dependiendo el caso:

FIEqunsrtus generales:
Formulario de inscripcion de patente. (descargar de: www.quito.gob.ec /
Formularios de d a)
. Acuerdo de responsabilidad y uso de medios electranicos.
. Copia de la cedula de identidad y certificado de votacion de la dltima
eleccion del administrado o del representante legal en caso de ser
REQUISITOS: persona juridica.
. Copia del RUC en el caso que lo posea.
. Correo electrdnico personal y nimero telefonico del contribuyente o
representante legal en el caso de ser persona juridica.
. Copia de Escritura de Constitucion en caso de Personas juridicas
. Si el tramite lo realiza una tercera persona:
Carta simple de autorizacion del Contribuyente o Representante Legal en
caso de ser persona juridica.
- Copia de la cédula de identidad y certificado de votacion de la persona
que retira la clave.
8. En caso de Persona Juridica, copia del nombramiento vigente del
representante legal.

SRS

LR N R -
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Requisitos adicionales:
1. ia de la licencia de conducir categoria profesional
En el caso de que realice actwldades de transBDNl
2. En caso de discapacidad, copia del carne d DIS.
3. En caso de artesanos, copia de la calificacion artesanal vigente.

B. Solicitud via web de clave electrénica

- Ingresar a www.quito.gob.ec / herram|entas en linea / Declaracion de
Patente y 1.5 por mil.

- Dar click sobre la opcion “No tengo clave” y seguir el procedimiento.

C Declaracion de patente en linea:
Acceder al Sistema de Declaracion de Im%éc estos a través de la web
(www.quito.gob.ec / herramientas en linea / Declaracion de Patente y 1.5

REQUISITOS: por mil

Fecha limite para la Declaracidn y Pago de Impuesto de patente personas
naturales (de acuerdo al décimo ylrjlgﬁg de la cédula /se indica la fecha de

vencimiento de plazo):
|_Dédrm digito de | cédula 1 l 2

...... Iilihmﬂl] 12:1‘

:'3[__4‘5!5
16|18 | 20

7 [
22 l"za"i 26 {zs |

Fecha limite para la Declaracion y Pago de Impuestos de patente personas
naturales y juridicas obligadas a llevar contabilidad (de acuerdo al noveno
digito del RUC/se indica la fecha de vencimiento de plazo):

Noveno digito del RUC__ . 1l2*3l%5‘6 ?}s-s{n|
Fednlmmdm:uﬁnjuin :10 12 [14 |16 |18 | 20 {22 |24 26 | 28

cosTO: Gratuito.

Obtencion de patente por primera vez:

Balcones de servicio administraciones zonales  Ver Direcciones

LUGAR DE PRESENTACION:

Solicitud de clave y declaracion de tributo: via web
JA72.30.2.133MDMQ.D ionP logi

Formulario de Inscripcion de RAET/Patente, Acuerdo de Responsabilidad de
FORMULARIOS Uso de Medios Electronicos (Descargar en www.quito.gob.ec) Ver Formularios

A)

- Para obtener la patente por primera vez acercarse alas
Administraciones Zonales con todos los requisitos.

- Recibira su clave en la ventanilla.

PROCEDIMIENTO: - Solicitud de clave electronica via internet.
C)

- Declaracion via web del tributo.

- del tributo en Instituciones financieras que mantienen convenio con &l
Municipio.

TIEMPO ESTIMADO DE ENTREGA: * Inmediato

FECHA ACTUALIZACION DE LA INFORMACION: 28 DE FEBRERO DE 2014
PERIODICIDAD DE ACTUALIZACION: MENSUAL

UNIDAD POSEEDORA DE LA INFORMACION - LITERAL d: D O s ot SEVICIOS

RESPONSABLE DE LA UNIDAD POSEEDORA DE LA
INFORMACION DEL LITERAL d):

CORREQ ELECTRONICO DEL O LA RESPONSABLE DE LA _ .
UNIDAD POSEEDORA DE LA INFORMACION: senicigsciudadanos@auito.gab.ec

NUMERO TELEFONICO DEL O LA RESPONSABLE DE LA UNIDAD
POSEEDORA DE LA INFORMACION: 1800 - 456 - 789, OPCION 6

ING. DENNIS PERALTA

COMISION METROPOLITANA DE LUCHA CONTRA LA CORRUPCION - QUITO HONESTO

Figura 43. Permiso de funcionamiento
Tomado de Cuerpo de Bomberos del Distrito Metropolitano de Quito, 2014
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5.5.1.4. Servicio de rentas Internas

e Obtencion del Registro Unico de Contribuyentes (RUC).

Requisitos seglun pagina del Servicio de Rentas Internas (SRI):

1. Formulario RUC-01-A y RUC 01-B suscritos por el representante legal.

2. Original y copia, o copia certificada de la escritura publica de constitucion

o domiciliacién inscrita en el Registro Mercantil.

3. Original y copia, o copia certificada del nombramiento del representante

legal inscrito en el Registro Mercantil.

4. Original y copia de la hoja de datos generales otorgada por la

Superintendencia de Compaiiias.

5. El representante legal y gerente general deben presentar la copia de la
cédula de identidad y el certificado de votacion del Ultimo proceso
electoral (Servicio de Rentas Internas, 2014).

5.5.1.5. Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)

e Inscripcién de la empresa y obtencién del nimero patronal.

e Formalizacion de los contratos de trabajo



6. CAPITULO VI: EQUIPO GERENCIAL

6.1. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Gerencia General

Servicios legales-
outsourcing

ireccion Turistica

Ejecutivo de

Ejecutivo de Operaciones .
Operaciones

Figura 44. Ciclo de operaciones
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La Estructura Organizacional cuenta de 9 personas contratadas bajo némina y
3 en términos outsourcing (Legal, Contable y Servicios Generales). La
estructura es horizontal con el fin de descentralizar el poder y la toma de
decisiones y mantener una comunicacion rapida y multidireccional entre los
distintos departamentos. Existen 3 gerencias y direcciones, bajo las cuales se

encuentra el personal necesario para la ejecucién del proyecto.

6.2. MANUAL DESCRIPTIVO DE FUNCIONES Y CARGOS

. Gerente General

. Director Turistico

. Director Odontoldgico

. Ejecutivo de operaciones 1
. Ejecutivo de operaciones 2
. Asesor Comercial /Ventas 1
. Asesor Comercial /Ventas 2

. Asesor Comercial /Ventas 3

© 00 N O O A W N P

. Gerente Administrativo Financiero
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. Gerente General

Perfil

Edad de 30 a 35 afios, sexo indistinto.

Estudios profesionales en administracién, marketing o carreras afines.

MBA.

De preferencia experiencia de 6 afios en cargos de gerencia, Director
Comercial, Director de Ventas, Retail Operations Manager o Area
Manager.

Inglés oral y escrito 90%.

Competencias

Orientacion a resultados, innovacion y mejora continua.

Liderazgo, comunicacién efectiva, construccion de relaciones y trabajo en
equipo.

Pensamiento critico, planificacion y organizacion.

Impacto e influencia, orientacién al cliente interno y externo.

Funciones

Supervisar y coordinar las acciones a su cargo en la entidad; asi como
velar por el cumplimiento de las actividades y la prestacion de los
servicios brindados.

Establecer, formular y fomentar politicas de cumplimiento de ventas.

Desarrollar y fortalecer la relacion que la empresa mantiene con los
proveedores de las diferentes areas, proyectando siempre el mas alto
nivel de profesionalidad y actuando con liderazgo.

Participar en el desarrollo de nuevos productos.
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Realizar evaluaciones semi-anuales del desempefio y productividad de
los empleados y participar en decisiones del personal tales como
contratar, disciplinar o terminar el empleo.

Trabajar en conjunto con el departamento de legal/contabilidad,
supervisando el buen manejo de las operaciones.

Supervisar las ventas realizadas para que se respete el cronograma de
servicios.

Coordinar y desarrollar conjunto con los asesores comerciales las
promociones a efectuarse en el exterior.

Desarrollar e implementar mediciones de desempefio de fuerza de venta
gue motiven el cumplimiento de objetivos.

Participar activamente en la proyeccion de la imagen de la compafia en la
comunidad médica de Estados Unidos.

Evaluar y aprobar las acciones de promocioén que permitan incrementar la

demanda de los productos de su responsabilidad.

. Director Turistico

Perfil

Edad de 25 a 35 afios

Sexo indistinto

Administrador Turistico

Experiencia minima de dos afios en ventas
Manejo de Office basico

Inglés oral y escrito 90%

Competencias

Capacidad interpersonal, perseverancia y constancia para lograr

resultados establecidos.

Comunicacion efectiva, capacidad de influencia, negociacion.
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Trabajo en equipo, productividad, orientacion a resultados.

Funciones

Cumplir con todos los procesos, politicas y procedimientos inherentes al
cargo.

Desarrollar y mantener relaciones con proveedores estratégicos para el
giro del negocio.

Trabajar conjuntamente con el area odontolégica en funcién de
seleccionar la mejor cartera de productos en cuanto a lo turistico.

Coordinar todas las actividades correspondientes al transporte, que se
brindaran en torno al paquete odontolégico elegido.

Preparar e informar sobre los planes que se han negociado al gerente
general.

Receptar documentos para tramitarlos con el area legal.

Realizar el seguimiento correspondiente a los contratos realizados con
proveedores.

Responsable de mantener activa la cartera de clientes asignados.

Emitir informe al Gerente General mensual sobre resultados obtenidos de
actividades turisticas.

Presentar informes mensuales para retroalimentacion.

Generar crecimiento de la participacion de la marca que se comercializa.

. Director Odontologico

Perfil

Edad de 25 a 40 afios
Sexo indistinto
Odontélogo

MBA
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Experiencia minima de 7 afios en odontologia
Conocimiento en asesoria comercial

Inglés oral y escrito 90%

Competencias

Capacidad interpersonal, perseverancia y constancia para lograr
resultados establecidos.
Comunicacion efectiva, capacidad de influencia, negociacion.

Trabajo en equipo, productividad, orientacion a resultados.

Funciones

Cumplir con todos los procesos, politicas y procedimientos inherentes al
cargo.

Desarrollar y mantener relaciones con clinicas especializadas en servicios
odontoldgicos de acuerdo al giro del negocio.

Desarrollar la cartera de productos en cuanto a necesidades de los
clientes, trabajando de la mano con el area de ventas.

Contactarse con el area de ventas para la realizaciéon de diagndésticos
solicitados con la clinica proveedora.

Trabajar conjuntamente con el area turistica en funcién de seleccionar los
mejores paquetes en cuanto a lo odontolégico para pasar la informacion
al Gerente General.

Receptar documentos del area para tramitarlos con el area legal.

Realizar servicio Post-Venta del tratamiento dental.

Ser responsable de mantener activa la cartera de clientes asignados.

Emitir informe mensual al Gerente General sobre resultados obtenidos de
actividades dentales reportado.

Presentar informes mensuales para retroalimentacion.
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Crecer a nivel de mercado y aumentar la participacion de la marca que se

comercializa.

. Ejecutivo de operaciones (necesarios 2)

Perfil

Edad de 20 a 30 afios

Sexo indistinto

Graduado o estudiante en curso en carreras relacionadas al Turismo
Experiencia de preferencia en Servicio al cliente minimo 1 afio
Inglés oral y escrito 90%

Indispensable conocimiento del Ecuador

Competencias

Capacidad interpersonal, perseverancia y constancia para lograr
resultados establecidos.

Comunicacion efectiva, capacidad de influencia, negociacioén, atencién al
cliente.

Trabajo en equipo, productividad, orientacion a resultados.

Funciones

Manejar relaciones adecuadas con los clientes.

Trabajar conjuntamente con los ejecutivos de operaciones en el
cumplimiento de los paquetes vendidos.

Informar a los clientes sobre sus itinerarios y paquetes contratados.

Coordinar y manejar relaciones con proveedores para que la venta
realizada salga de acuerdo a lo contratado.

Remitir informes al Director Turistico, Odontolégico y Gerente General.
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e Trabajar conjuntamente con los directores de cada area para el desarrollo
de promociones.
e Supervisar y coordinar la logistica de los traslados de acuerdo a itinerarios

establecidos.

5. Asesores Comerciales / Ventas (necesarios 3)

Perfil

e Edad de 25 a 35 afios

e Sexo indistinto

¢ Ingeniero Comercial, Ingeniero en Marketing o afines

e Experiencia minima de 2 afios en ventas o cargos similares
e Técnicas de Ventas (Indispensable)

e Inglés oral y escrito 90%

Competencias

¢ Proactividad, liderazgo y buena toma de decisiones

e Buena modularidad de voz y comunicacion afectiva para tratar con los
clientes

e Orientacion y Servicio al Cliente para construir relaciones a corto y largo
plazo

e Negociacion, manejo de conflictos e iniciativa en procesos de ventas

Funciones

e Asesorar, guiar y concluir ventas directas con el mercado objetivo.

¢ Planificar y coordinar la publicidad de la empresa en los diferentes medios
de comunicacion.

e Supervisar y controlar las promociones propias y de la competencia en el

a nivel nacional e internacional.
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Elaborar los pedidos de ventas siguiendo los procedimientos
empresariales.

Elaborar cotizaciones.

Cumplir con el presupuesto de ventas asignado por la empresa.

Realizar la atencion a los clientes de forma eficaz y personalizada.

Remitir informes diarios al Director tanto de turismo como al Director de
Odontologia.

Realizar reportes de ventas efectuadas (porcentajes de ventas,
ganancias, descuentos).

Hacer seguimiento de ventas y cobranzas.

Trabajar conjuntamente con la Gerencia y directores de los dos
departamentos para cumplir los requerimientos de los clientes
garantizando un servicio personalizado.

Identificar oportunidades de negocio a capitalizar en el canal.

Gerente Administrativo Financiero

Perfil

Edad de 30 a 35 afios

Sexo indistinto

Egresado de contabilidad, auditoria, finanzas, comercial o administracion.
MBA

De preferencia experiencia de 6 afios en cargos de gerencia en finanzas

Inglés oral y escrito 90%

Competencias

Orientacion a resultados, innovacion y mejora continua
Liderazgo, comunicacién efectiva, construcciéon de relaciones y trabajo en
equipo

Pensamiento critico, planificacion y organizacion
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Impacto e influencia, orientacion al cliente interno y externo

Funciones

Analizar los aspectos financieros de todas las decisiones que apliquen su

ejercicio.

Desarrollar, analizar y comunicar los balances y estados financieros de la

empresa.

Elaborar la estructura de costos de productos del portafolio de la

empresa.

Supervisar la contabilidad y responsabilidades tributarias con las
empresas con las que se haya establecido el outsourcing.

Manejar la relacion con el proveedor de auditoria externa.

Manejar adecuadamente el pago de impuestos.

Planificar, dirigir, ejecutar y controlar actividades con relacion al personal,

servicios generales, seguros y administracion.

Disefar y controlar el cumplimiento de un plan de capacitacion financiero,

asegurandose que involucre a todo el personal.

Implementar planes de contingencia de salud y seguridad para la

empresa

6.3. COMPENSACIONES Y SALARIOS

ROL DE PAGOS

El Rol de pagos ha sido desarrollado para los 3 afios siguientes, tomando en

cuenta las siguientes observaciones:

e EI aumento del sueldo mensual corresponde a un promedio del
incremento salarial del Ecuador en los ultimos 5 afios (9.11% anual)

(Instituto de Relaciones Laborales, 2014).
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Las comisiones totales corresponden al 1% de la cuota de ventas,
siempre y cuando se dé el cumplimiento del 100% de la cuota de venta
total, caso contrario el pago es proporcional.

Las vacaciones se adquieren a partir del segundo afo.

Los fondos de reserva se adquieren a partir del segundo afio.

El impuesto a la renta toma en cuenta la tabla actualizada al 2014 del
SRI.



El pago de sueldos en el primer afo del ejercicio operacional tiene el siguiente detalle:

Tabla 43. Rol de Pagos
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1 |Gerente General 1 | 2.500 120| 28| 208 2.857 | 236| 236| 2.620| 31.445
2 |Gerente Financiero/Administrativo 1 900 28| 75 1.003| 94 94| 910 10.914
3 [Director Turistico 1 700 120| 28| 58 907 85| 85| 822 9.863
4 |Director Odontoldgico 1 700 120| 28| 58 907 85| 85| 822 9.863
5 |[Asesores de Venta y Servicio al Cliente 3 900 | 149 28| 75 1.152| 108 | 108 | 1.045| 37.603
6 |Asesor de Acompafiamiento 2 500 149 120 28| 42 839 78| 78] 760| 18.252
TOTAL 9 |[6.200| 298| 480 170| 517 0| 7.665| 686 | 686 6.979| 117.939
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La siguiente tabla resume las variaciones por pago de sueldos anuales en el

Ecuador de los ultimos 5 afos.

Tabla 44. Variaciones de sueldo

ANO SALARIO BASICO $ INCREMENTO SALARIAL %
2014 340 -
2013 318 6.92
2012 292 8.90
2011 264 10.61
2010 240 10.00
TOTAL 1454 9.11

Tomado de Instituto de Relaciones Laborales, 2014

El promedio de incremento salarial de los ultimos 5 afios corresponde a 9.11%,

siento éste un indicador adecuado para el célculo de una proyeccion salarial

hasta el 2019 como lo muestra la siguiente tabla:

Tabla 45. Incremento pagos de nomina anual 2015-2018

INCREMENTO PAGOS DE NOMINA ANUAL 2015-2018
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1 |Gerente General 31.445 34.310 37.435
2 | Gerente Financiero/Administrativo 10.914 11.909 12.993
3 |Director Turistico 9.863 10.761 11.742
4 | Director Odontoldgico 9.863 10.761 11.742
5 |Asesores de Venta y Servicio al Cliente 37.603 41.029 44.766
6 |Asesor de Acompafiamiento 18.252 19.914 21.729
TOTAL 117.939| 128.684| 140.407




144

6.4. POLITICA DE EMPLEOS Y BENEFICIOS

Las politicas a ser empleadas en la contratacion seran las siguientes:

e VACANTES

Se buscaran personas con los mas altos niveles de profesionalidad,

eficiencia y experiencia en el campo de cada actividad.

No deben tener antecedentes judiciales ni penales.

No se aceptaran menores de edad.

La persona debera cumplir un estricto proceso de reclutamiento y sera

evaluado por el Jefe de Area y Gerente General.

Los candidatos potenciales pueden ser referidos o externos a la

empresa.

e EMPLEADOS

= Al ser contratados, los empleados tienen un tiempo de prueba de 90

dias en los cuales seran evaluados previa firma del contrato fijo.

El trabajador debe guardar absoluta discrecion sobre la informacion

recibida, con un alto nivel de confidencialidad.

El trabajador no podra efectuar negociaciones relacionadas con los
activos de la empresa en los cuales pueda tener un interés real o

potencial.
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= El empleado seré evaluado de manera trimestral o semestral en base a

los objetivos de desempefio y desarrollo alineados a su cargo.

Entre los beneficios que los empleados de Ecudent tendran se encuentran los

siguientes:

e Movilizacién (segun el cargo)

e Almuerzo diario

e Seguro de Salud y Vida

e Celular y saldo de minutos para llamadas

¢ Lugar de trabajo ergonémico y ambiente laboral adecuado
e Convenciones y cascadas anuales

¢ Planes de descuento en tratamientos dentales y turisticos

6.5. DERECHOS Y RESTRICCIONES DE ACCIONISTAS E INVERSORES

Los derechos, obligaciones y responsabilidades de los socios estan basados

en el derecho societario de lo correspondiente a una compafia limitada.

DERECHOS DE LOS ACCIONISTAS

“Segun la Ley de Compafias, Art. 114 se establece que, “El contrato social
establecera los derechos de los socios en los actos de la compafiia,
especialmente en cuanto a la administracion, como también a la forma de
ejercerlos, siempre que no se opongan a las disposiciones regales. No
obstante cualquier estipulacion contractual, los socios tendran los siguientes

derechos:

a) A intervenir, a través de asambleas, en todas las decisiones y
deliberaciones de la compafia, personalmente o por medio de

representante o mandatario constituido en la forma que se determine en
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el contrato. Para efectos de la votacion, cada participacion dara al socio

el derecho a un voto;

b) A percibir los beneficios que le correspondan, a prorrata de la
participacion social pagada, siempre que en el contrato social no se
hubiere dispuesto otra cosa en cuanto a la distribucion de las ganancias;

c) A que se limite su responsabilidad al monto de sus participaciones

sociales, salvo las excepciones que en esta Ley se expresan;

d) A no devolver los importes que en concepto de ganancias hubieren
percibido de buena fe, pero, si las cantidades percibidas en este concepto
no correspondieren a beneficios realmente obtenidos, estaran obligados a

reintegrarlas a la compainia;

e) A no ser obligados al aumento de su participacion social. Si la compafia
acordare el aumento de capital, el socio tendra derecho de preferencia en
ese aumento, en proporcion a sus participaciones sociales, si es que en el
contrato constitutivo o en las resoluciones de la junta general de socios no

se conviniere otra cosa;

f) A ser preferido para la adquisicion de las participaciones correspondientes
a otros socios, cuando el contrato social o la junta general prescriban este

derecho, el cual se ejercitar a prorrata de las participaciones que tuviere;

g) A solicitar a la junta general la revocacion de la designacion de
administradores o gerentes. Este derecho se ejercitara solo cuando
causas graves lo hagan indispensable. Se considerardn como tales el
faltar gravemente a su deber, realizar a sabiendas actos ilegales, no
cumplir las obligaciones establecidas por el Art. 124, o la incapacidad de

administrar en debida forma;
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h) A impugnar los acuerdos sociales, siempre que fueren contrarias a la Ley
0 a los estatutos. En este caso se estara a lo dispuesto en los Arts. 249 y

250, en lo que fueren aplicables.

i) A pedir convocatoria a junta general en los casos determinados por la
presente Ley. Este derecho lo ejercitaran cuando las aportaciones de los

solicitantes representen no menos de la décima parte del capital social; y,

J) A ejercer en contra de gerentes o administradores la accién de reintegro
del patrimonio social. Esta accién no podréa ejercitarla si la junta general

aprobo las cuentas de los gerentes o administradores.

OBLIGACIONES DE LOS ACCIONISTAS

Las obligaciones de los socios estan estipuladas de acuerdo al Art. 115, de la

misma ley de compariias hasta el Art. 135. Las obligaciones son las siguientes:

a) Pagar a la compainiia la participacion suscrita. Si no lo hicieren dentro del
plazo estipulado en el contrato, o en su defecto del previsto en la Ley, la
comparfia podra, segun los cases y atendida la naturaleza de la
aportacion no efectuada, deducir las acciones establecidas en el Art. 219

de esta Ley;

b) Cumplir los deberes que a los socios impusiere el contrato social;

c) Abstenerse de la realizacion de todo acto que implique ingerencia en la

administracion;

d) Responder solidariamente de la exactitud de las declaraciones contenidas
en el contrato de constitucion de la compafia y, de modo especial, de las
declaraciones relativas al pago de las aportaciones y al valor de los

bienes aportados;
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e) Cumplir las prestaciones accesorias y las aportaciones suplementarias
previstas en el contrato social. Queda prohibido pactar prestaciones

accesorias consistentes en trabajo o en servicio personal de los socios;

f) Responder solidaria e ilimitadamente ante terceros por la falta de
publicacion e inscripcion del contrato social; y,

g) Responder ante la compafiia y terceros, si fueren excluidos, por las
pérdidas que sufrieren por la falta de capital suscrito y no pagado o por la
suma de aportes reclamados con posterioridad, sobre la participacion

social.

h) En caso de que el socio fuere una sociedad extranjera, segun lo previsto
en el inciso final del Art. 100, debera presentar a la compafiia, durante el
mes de diciembre de cada afio, una certificacion extendida por la
autoridad competente del pais de origen en la que se acredite que la
sociedad en cuestion se encuentra legalmente existente en dicho pais, y
una lista completa de todos sus socios 0 miembros, con indicacion de sus
nombres, apellidos y estados civiles, si fueren personas naturales, o la
denominacion o razon social, si fueren personas juridicas y, en ambos
casos, sus nacionalidades y domicilios, suscrita y certificada ante Notario
Publico por el secretario, administrador o funcionario de la prenombrada
sociedad, que estuviere autorizado al respecto, o por un apoderado
legalmente constituido. La certificacion antedicha deberd estar
autenticada por Consul ecuatoriano o apostillada, al igual que la lista
referida si hubiere sido suscrita en el exterior. Si ambos documentos no
se presentaren antes de la instalacion de la proxima junta general
ordinaria de socios que se debera reunir dentro del primer trimestre del
afo siguiente, la sociedad extranjera prenombrada no podra concurrir, ni
intervenir ni votar en dicha junta general. La sociedad extranjera que
incumpliere esta obligacion por dos 0 mas afios consecutivos podra ser

excluida de la compafia de conformidad con los Arts. 82 y 83 de esta Ley
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previo el acuerdo de la junta general de socios mencionado en el literal j)
del Art. 118.

La responsabilidad de los socios se limitara al valor de sus participaciones
sociales, al de las prestaciones accesorias y aportaciones suplementarias, en
la proporcion que se hubiere establecido en el contrato social. Las
aportaciones suplementarias no afectan a la responsabilidad de los socios ante
terceros, sino desde el momento en que la compafiia, por resolucion inscrita y
publicada, haya decidido su pago. No cumplidos estos requisitos, ella no es
exigible, ni aun en el caso de liquidacion o quiebra de la compafiia.

PUNTOS IMPORTANTES A CONSIDERAR

De acuerdo al ART.116 al ART.135 se establecen todos los puntos donde los

mas importantes son:

e La junta general, formada por los socios legalmente convocados y

reunidos, es el érgano supremo de la compaiia.

¢ Salvo disposicidén en contrario de la Ley o del contrato, las resoluciones se
tomaran por mayoria absoluta de los socios presentes. Los votos en
blanco y las abstenciones se sumaran a la mayoria.

e Son atribuciones de la junta general:

a) Designar y remover administradores y gerentes;

b) Designar el consejo de vigilancia, en el caso de que el contrato social

hubiere previsto la existencia de este organismo;

c) Aprobar las cuentas y los balances que presenten los administradores

y gerentes;
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d) Resolver acerca de la forma de reparto de utilidades;

e) Resolver acerca de la amortizacion de las partes sociales;

f) Consentir en la cesion de las partes sociales y en la admision de

NUEevos SocCios;

g) Decidir acerca del aumento o disminucién del capital y la prorroga del

contrato social;

h) Resolver, si en el contrato social no se establece otra cosa, el

gravamen o la enajenacion de inmuebles propios de la compafia;

i) Resolver acerca de la disolucion anticipada de la compania;

j) Acordar la exclusién del socio por las causales previstas en el Art. 82

de la Ley de Compaiiias;

k) Disponer que se entablen las acciones correspondientes en contra de

los administradores o gerentes.

[) En caso de negativa de la junta general, una minoria representativa de
por lo menos un veinte por ciento del capital social, podra recurrir al

juez para entablar las acciones indicadas en esta letra; vy,

m)Las demas que no estuvieren otorgadas en esta Ley o en el contrato

social a los gerentes, administradores u otros organismos.

e Ademas, las juntas generales son ordinarias y extraordinarias y se
reunirdn en el domicilio principal de la compafia, previa convocatoria del
administrador o del gerente. Las ordinarias se reuniran por lo menos

una vez al afio, dentro de los tres meses posteriores a la finalizacion del
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ejercicio economico de la compafiia, las extraordinarias, en cualquier
época en que fueren convocadas. En las juntas generales sé6lo podran
tratarse los asuntos puntualizados en la convocatoria, bajo pena de

nulidad.

e Las juntas generales seran convocadas por la prensa en uno de los
periodicos de mayor circulacion en el domicilio principal de la compaiiia,
con ocho dias de anticipacion, por lo menos, al fijado para la reunién, o
por los medios previstos en el contrato. Es aplicable a estas compafiias

lo establecido en el Art. 238.

e El acta de las deliberaciones y acuerdos de las juntas generales llevara
las firmas del presidente y del secretario de la junta. Se formara un
expediente de cada junta. El expediente contendrd la copia del acta y
de los documentos que justifiquen que las convocatorias han sido
hechas en la forma sefialada en la ley y en los estatutos. Se
incorporaran también a dicho expediente todos aquellos documentos

gue hubieren sido conocidos por la junta.

e El administrador no podra separarse de sus funciones mientras no sea

legalmente reemplazado.

6.6. EQUIPO DE ASESORES Y SERVICIOS

Se externalizara del giro de negocio el area legal, contable y servicios
generales (transporte y servicios de limpieza) a proveedores especializados
gue brinden un servicio de excelencia bajo modalidad de contratos anuales. El
objetivo del outsourcing es priorizar gastos de personal y garantizar la

obtencion de un servicio eficiente inicamente cuando sea necesario.
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Contable/ Tributaria

Lo manejara la empresa IMGroup. La misma se encargara de gestionar los
temas financieros, contables y de cumplir las obligaciones tributarias de una
forma clara, ética y organizada, de tal forma que la informacion de los estados
de cuenta sea legible, honesta y facil de analizar.

Legal

Lo manejara el bufete de abogados “Intriago Franco Abogados”. Los servicios
a ser contratados serian los siguientes: la realizacién y revision de contratos
con clientes y proveedores y el establecimiento de clausulas legales que

permita a Ecudent dirigir el negocio con regularidad y sin altibajos legales.

El servicio requerido seria mensual por si se presenta algun inconveniente con
clientes o proveedores, el costo del mismo es de aproximadamente $10.800
délares anuales, es decir $900 dolares mensuales.

Transporte

El transporte lo hara la empresa MarcoTour, de acuerdo a las necesidades de

la empresa y a lo estipulado en el contrato. Se adjunta cotizacion en Anexos.
Servicios de limpieza/ Mensajeria

La empresa encargada de brindarnos estos servicios sera G4S. La persona se
encargara de la limpieza de las oficinas asi como la atencion interna a los
empleados. EIl contrato sera por medio tiempo. EIl gasto total mensual sera de

$1.258,06 dolares. La mensajera trabajara medio tiempo.

Se adjunta cotizacion en ANEXOS.
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7. CAPITULO VII: CRONOGRAMA

7.1. ACTIVIDADES PARA PONER EL NEGOCIO EN MARCHA

El resumen de las actividades a ser realizadas para que la empresa pueda

ponerse en marcha son las siguientes:

e Adquisicion de la oficina administrativa

e Tramites de legalizacion de la empresa

Superintendencias de Compafias

Notaria

Registro Mercantil

Municipio de Quito

e SRI

¢ Cierre alianzas estratégicas
e Davinci Dental Center

e Agencia de Viajes

e Equipamiento de Oficina
e Software

e Hardware

¢ Contratacion de personal
e Nomina

¢ Qutsourcing

e Inicio de operaciones

7.2. DIAGRAMA DE GANTT

Si tomamos en cuenta fechas de inicio, finalizacién y responsables podemos

evidenciar el proyecto a tiempo real con la siguiente informacion:
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7.3. RIESGOS E IMPREVISTOS

Complicaciones en tratamientos odontoldgicos

Pueden existir complicaciones no previstas antes o0 después de los
tratamientos a realizarse, lo que posiblemente generara un alargamiento en los
dias previstos de estadia en Ecuador, asi como variaciones en las actividades
ya designadas en el contrato. En estos casos, se evaluara de acuerdo al caso
y se reorganizaran todas las actividades en funcion de que el plazo de estadia
en Ecuador no se extienda. En el peor de los escenarios, se extendera la

estadia previa autorizacion del cliente y Ecudent.

Cancelacion de contrato previo al tratamiento

En el caso de que el cliente cancele su paguete antes de la realizacion del
mismo (mas de dos semanas antes del viaje), habra la devolucion de una parte

del total pagado, el mismo que serd estipulado segun las politicas de Ecudent.

Si se realiza la cancelacion una o dos semanas antes del viaje, el cliente
asumira el valor total del paquete, mas las multas generadas por las aerolineas

y las agencias que intervienen en el servicio.

Falta de capacidad operativa

En el caso de que la clinica no cuente con el médico designado en el momento
a realizarse el tratamiento, se contara con un odontélogo de respaldo calificado
para realizar la practica odontolégica. Es importante tomar en cuenta que la
clinica estara habilitada para atender a un numero ya establecido de pacientes.
La capacidad mensual maxima es de 13 personas, en base a esta cantidad se
toma en cuenta la proyeccion de ventas e indicadores financieros. De acuerdo

a la capacidad de la Clinica seran organizados los tratamientos odontologicos.
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Incumplimiento de actividades de aliados estratégicos

Se procedera a firmar contratos de exclusividad con los respectivos aliados
estratégicos para proveer la mejor atencion al cliente. En el caso de que uno
de los aliados no cumpla con los términos y condiciones del contrato se contara
con una agencia o clinica de respaldo que tengan las mismas caracteristicas

que las oficiales, previo consentimiento y autorizacion del cliente.

Siniestros en actividades turisticas

En el caso de que ocurriese un siniestro natural, ECUDENT no se hace
responsable econdémicamente de los dafios ocasionados. Sin embargo,
ECUDENT brindara el seguimiento y apoyo legal necesario al cliente en caso
de ser necesario para guiarlo en la resolucion de problemas con el fin de
garantizar la satisfaccion del servicio. La agencia de viajes asignada cuenta
con proveedores que estan preparados para enfrentar cualquier tipo de
siniestro. Es importante recalcar que los proveedores asociados a la agencia
de viajes ofrecen servicios de calidad con el fin de evitar inconvenientes en

cuanto al mal desempefio de los equipos involucrados en las actividades.
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8. CAPITULO VIlI: RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

En este capitulo se contemplan los riesgos criticos que pueden paralizar el
negocio, problemas que pueden ocasionarse en cuanto a tratamientos
odontologicos, paquetes turisticos o problemas en la logistica de viaje. Se

establecen posibles planes de contingencia para contrarrestar los riesgos.

Los supuestos se han establecido evaluando todas las variables involucradas

en el giro de los negocios, ya sean éstos factores externos e internos.

8.1. RIESGOS CRITICOS Y PROBLEMAS

Interrupcion indefinida de relaciones comerciales con Estados Unidos

La desaparicion de buenas relaciones con Estados Unidos puede resultar en
una disminucion o incluso restriccion en el acceso de estadounidenses al pais,
impidiendo el abastecimiento de demanda necesaria para cubrir los gastos de
Ecudent.

PLAN DE CONTINGENCIA: Se puede tomar como opcién otro mercado que
tenga el mismo contexto que Estados Unidos, es decir, costos altos en
tratamientos dentales y atracciones turisticas y ecoldgicas limitadas. Podrian
considerarse los mercados europeos 0 asiaticos, para la inclusion en éstos es
necesario hacer el debido estudio para poder analizar la viabilidad de inclusién
en el mercado, el fin es obtener una aceptacion cultural y un rédito econémico

como resultado de las actividades del negocio.

Ingreso de competidores mas fuertes

La aparicién de nuevos competidores en la industria que compitan con precios
mas bajos que los ofertados por el negocio puede generar la disminucién de

ventas proyectadas.
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PLAN DE CONTINGENCIA: Ecudent es una empresa que no presenta el
precio como un valor agregado, la inclusion de nuevos competidores no es
razon para reducir los precios. El precio va de la mano con el costo de
produccion, precio del mercado internacional y el precio al cual los
consumidores estan dispuestos a pagar. Por estas razones, el mercado
objetivo tendra la posibilidad econdmica de adquirir el servicio indistintamente
de si se baja o no el precio. El valor diferenciador y agregado sera el servicio
especializado y de calidad, los cuales podran garantizar la experiencia de

compra del cliente.

Falta de cumplimiento a contratos con las proveedores asociados

La posible ruptura de contratos o alianzas con las clinicas proveedoras tanto de
la industria odontolégica como turistica puede paralizar el giro del negocio.

PLAN DE CONTINGENCIA: Tener previsto posibles alianzas con clinicas o
agencias turisticas que sean igualmente reconocidas en el medio con el fin de
garantizar el servicio al cliente aun cuando los proveedores oficiales no se
encuentren en posibilidad de hacerlo. El cliente recibira el servicio de Ecudent
independientemente de la Clinica o agencia turistica. Ecudent evaluara
minuciosamente a cada proveedor con el fin de garantizar que éstos cumplan
con los requisitos indispensables que permitirdn que el cliente gane una

experiencia de compra durante su estadia.

Desaparicion de Pay Pal

El cierre de PayPal en el mercado supone una barrera en cuanto a la

transferencia de divisas de Estados Unidos a Ecuador.

PLAN DE CONTINGENCIA: Se abrirda una cuenta en Estados Unidos para
facilitar el pago del paquete logistico por parte de los clientes y garantizar las

transferencias financieras. Igualmente se buscaran otros métodos de pago via
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internet con la finalidad de tener opciones para el consumidor y poder

garantizar el pago de la manera mas conveniente.

Precio de tratamiento dental en Estados Unidos disminuya

considerablemente

Actualmente, el negocios es atractivo por los alto precios de los tratamientos
dentales que se ofrecen en Estados Unidos, los paquetes que ofrecemos
(tratamientos odontologicos y paquetes turisticos) totalizan un precio mas bajo
que el del mercado extranjero. Una disminucién del precio ofertado en el
mercado de Estados Unidos podria representar una amenaza para cumplir las

demandas y ventas proyectadas en el negocio.

PLAN DE CONTINGENCIA: El plan de contingencia seria el mismo del riesgo
“Interrupcion indefinida de relaciones comerciales con Estados Unidos”, se
recurriria a la busqueda de nuevos mercados para garantizar la viabilidad de

obtencién de utilidad en beneficio de Ecudent.

Seguros dentales aumenten cobertura en tratamientos odontoldgicos

Un aumento en la cobertura brindada por los seguros odontolégicos representa
una amenaza para el negocio, si esto ocurre, el mercado objetivo disminuiria
debido a que el mercado local ofreceria un servicio odontol6égico local mas
asequible. El negocio de Ecudent resultaria poco atractivo, pues la adquisicién

del servicio no podria ser tomado en cuenta como un ahorro potencial.

PLAN DE CONTINGENCIA: Es importante considerar que aunque la cobertura
aumente, la cantidad limitada de aseguradoras que lo hacen deja un mercado
potencial a explotar. Ademas, el negocio se enfoca un 50% en personas sin
seguro dental, lo que descarta este riesgo potencial. Sin embargo, si existe
una limitacion de la demanda es necesario crear una campafa de
concientizacion en los clientes atendidos y potenciales del valor diferenciador

de la empresa (el giro del negocio es enriquecido con el paquete turistico),
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razén por la cual ninguna clinica odontolégica de USA podré ofrecer el mismo
servicio de Ecudent.

Politicas de restriccidon y sustitucion de importaciones

Las politicas de restriccion de importaciones pueden ocasionar la falta de
implementos y materiales para el desarrollo de los diversos tratamientos y
operaciones. De igual manera, las politicas de sustitucién de importaciones
podrian motivar la adquisicibn de materiales fabricados localmente que no
cumplan con los estandares necesarios, los cuales podrian poner en riesgo la

salud del paciente.

PLAN DE CONTINGENCIA: En el corto plazo, se continuara con el servicio,
dado que el proveedor al firmar la alianza estratégica con Ecudent, garantiza
un inventario minimo de insumos odontolégicos en bodega local de tres meses.
Se levantara el punto inmediatamente al Colegio de Odontdlogos de la ciudad o
provincia y al Ministerio de Salud con el fin de encontrar una soluciéon a
mediano plazo para garantizar la adquisicion de los insumos necesarios
(importacion bajo ciertas restricciones o produccion local de calidad). En el
caso de no encontrar una respuesta favorable, se procedera a seguir un juicio a

la entidad que restrinja el posible arreglo.

8.2. SUPUESTOS

¢ El analisis financiero se realizara por un periodo de tres afios y no cinco,
ya que es el tiempo en que se amortizara la inversion. Adicionalmente,
es el tiempo en el cual Ecudent llega a la capacidad maxima de sus
instalaciones, es decir, para los proximos afos las ventas se

mantendran constantes e iguales al tercer afo.

¢ Nos financiaremos con un préstamo de la CFN al 11,5% de interés por un
valor del $ $82.402,16 que corresponde al 73,31% de la inversion inicial.

El total de la deuda se pagara en tres afios, sin periodo de gracia, con
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dividendos fijos y pagos de interés decrecientes mensuales. Se ha
determinado cuotas de interés decreciente ya que se busca disminuir

mensualmente el pago del dividendo.

¢ El crédito a clientes sera de 30 dias, este crédito corresponde al valor del
tratamiento odontolégico (37% de la totalidad del paquete). El cliente
debe cancelar en su totalidad el paquete turistico previo viaje al Ecuador
(63% de la totalidad del paquete), una vez que haya llegado y concluya
el servicio el pago del 37% restante debera ser efectuado. Los pagos
otorgados a proveedores sera a 15 dias, estos valores corresponden a

las cuentas por pagar.

El impuesto a la renta establecido por el pais es del 22% y el impuesto

por participacién laboral del 15%.

Los costos se han establecido en base a convenios realizados tanto con
la clinica odontolégica como la agencia turistica, las cuales nos otorgan

el 15% de descuento sobre su precio de venta.

El precio se ha establecido con un 40% de utilidad, cabe recalcar que el
mismo esté por debajo del precio del mercado extranjero.

El costo del PayPal de acuerdo a cotizaciones es del 4,7%+0,30 centavos
por transaccion que varie entre $10.000 - $100.000 USD.

Las comisiones estan establecidas sobre el costo total del paquete y
corresponden al 1% del total, las mismas se pagaran Unicamente al

departamento de ventas.

El mercado objetivo anual totaliza 31.250 personas el cual corresponde al
0,009751% del total de la poblacibn de USA, el mercado objetivo

mensual es de 2.604. Segun Ibis World, el crecimiento anual proyectado
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de la industria odontolégica es del 1,5 %, por lo tanto la cantidad de
personas incrementales al afio es de 469. Gracias a este crecimiento se
ha establecido una politica en la cual los vendedores tendran que
cumplir un minimo de ventas. Los tres primeros meses cada uno tendra
que vender dos paquetes, y cada tres meses se ira incrementando dos
personas por vendedor.

e En cuanto al andlisis de sensibilidad, los precios ofertados incrementaran

en un 2,6 %, porcentaje basado en la tendencia de la inflacion de
Estados Unidos, la misma que se prevé que se mantendra estable
durante 2013-2017 (BBVA, 2013). Para la sensibilidad en la demanda,
el numero maximo de personas atendidas al afio ser4 de 156, dato
obtenido en base a la capacidad instalada de la clinica Davinci Dental

Center.

e El capital de trabajo toma en cuenta los gastos operativos de los tres

primeros meses y el primer mes de costos de paquetes turisticos de 6
personas, esto se da ya que los pacientes estaran pagando inicialmente
la totalidad del paquete turistico para asegurar su tratamiento
odontolégico una vez que lleguen al pais.

e Se ha establecido la depreciacion de los activos fijos segun los valores

expuestos por la entidad gubernamental (SRI), éstos son los siguientes:

Inmuebles (excepto terrenos), naves, aeronaves, barcazas y similares

5% anual.

Instalaciones, maquinarias, equipos y muebles 10% anual.

Vehiculos, equipos de transporte y equipo caminero movil 20% anual.

Equipos de cdmputo y software 33% anual


https://www.facebook.com/pages/Davinci-Dental-Center/137034629727353
https://www.facebook.com/pages/Davinci-Dental-Center/137034629727353
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No amortizaremos el activo intangible (pagina web), ya que al tener un
valor inferior a $2.000, se diluira en el ejercicio financiero como gasto de
mantenimiento de pagina web. La inversién en nuevos activos fijos sera

al final de la vida util de cada activo.

e Se ha establecido una politica de pago de dividendos y de utilidades
retenidas, la misma establece que el pago de dividendos el primer afio
es del 50% con un crecimiento del 15% anual, mientras que las
utilidades el primero afio seran del 50% con un decrecimiento del 15%

anual.

¢ El costo de oportunidad se ha fijado en 22% de acuerdo a las posibles

inversiones que podemos realizar en el mercado independiente.



9. CAPITULO IX: ANALISIS FINANCIERO

9.1. INVERSION INICIAL

(Ver Anexo 2)

Tabla 46. Inversion inicial
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Inversion Activos $ 19.473,81
Computadoras $ 6.201,00
Impresora $ 89,99
Generador $ 1.200,00
FLIOS Archivador $ 750,00
Cafetera $ 33,00
Escritorios, sillas y teléfonos $ 2.384,82
Extintor $ 15,00
Remodelacion de oficinas $ 8.000,00
INTANGIBLE Desarrollo de la pagina web $ 800,00
Inversion Capital de trabajo $ 92.928,35
Gastos Operativos (3 meses) $ 53.257,93
Paquete Turistico (1 mes) $ 39.670,43
TOTAL INVERSION INICIAL $ 112.402,16

RESUMEN

La inversion inicial esta compuesta de los activos necesarios para el inicio de

las operaciones del negocio y el capital de trabajo. El capital de trabajo integra

los 3 meses iniciales de gastos operativos y 1 mes del paquete turistico. Se

toma en cuenta el capital de trabajo de acuerdo al monto necesario en el afio 0

adicional a los activos para garantizar el inicio de las operaciones y financiar la

produccion antes de percibir ingresos.
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ANALISIS

Los activos fijos iniciales cubren la inversion necesaria en equipamiento de
oficina tanto en muebles y enseres como en equipo de computacion, la
depreciacion varia entre 3 y 10 afios dependiendo del activo fijo y su naturaleza
de depreciacion. EIl Unico activo intangible sera el desarrollo de la péagina, el
cual no serd amortizado por ser un valor inferior a $2.000, sino que su

mantenimiento sera llevado al gasto.

Los gastos operativos incluyen los administrativos, de nomina y de ventas para
el primer cuarto del afio 1. El paquete turistico es considerado en la inversion
inicial para costear reservar de paquetes y servicios con el proveedor de
servicio odontoldgico.

9.2. FUENTES DE INGRESOS - PROYECCION DE VENTAS

(Ver Anexo 1)

Tabla 47. Portafolio de productos

Paquetes turisticos Tratamientos odontoldgicos
Paquete turistico 1 Endodoncia
Paquetes turistico 2 Periodoncia
Paquetes turistico 3 (protesis) Implantes
Paquetes turistico 4 Protesis
MES 1-3 | MES 4-6 | MES 7-10 | MES 11-15 | MES 16-36
Demanda 6 8 10 12 13
PAQUETE 1 1 3 2 2 2
PAQUETE 2 1 1 3 4 3
PAQUETE 3 2 3 3 4 5
PAQUETE 4 2 1 2 2 3
PAQUETE 1 | PAQUETE 2 | PAQUETE 3 | PAQUETE 4
Precio Tratamiento $ 4.216,00 1.054,00 1.581,00 4.611,25
Precio Paquete $ 7.180,38 7.180,38 14.294,88 7.180,38
PRECIO TOTAL $ 11.396,38 8.234,38 15.875,88 11.791,63

La proporcién del tratamiento odontolégico y turistico sobre el total del precio
representa un 37% y 63% respectivamente.



Primer aino en meses

Tabla 48. Ventas mensuales

VENTAS MES1 | MES2 | MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES7 | MES8 | MES9 | MES10 | MES 11 | MES 12
Ingresos $ 74.966| 74.966| 74.966| 101.843| 101.843| 101.843| 118.707| 118.707 | 118.707| 118.707 | 142.817| 142.817
Incremento % 35,85 16,56 20,31
PAQUETE 1$| 11.396| 11.396| 11.396 34.189 34.189 34.189| 22.793| 22.793| 22.793| 22.793 22.793 22.793
PAQUETE 2 $ 8.234 8.234 8.234 8.234 8.234 8.234| 24.703| 24.703| 24.703| 24.703 32.938 32.938
PAQUETE 3$| 31.752| 31.752| 31.752| 47.628| 47.628| 47.628| 47.628| 47.628| 47.628| 47.628 63.504 63.504
PAQUETE 4 $| 23.583| 23.583| 23.583 11.792 11.792 11.792| 23.583| 23.583| 23.583| 23.583 23.583 23.583

Q91
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Anual

Tabla 49. Ventas anuales

VENTAS ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3
Ingresos totales $ 1'290,887 1'888,702 1°947,002
Incremento % 46 3
RESUMEN

La primera tabla muestra el portafolio de productos ofrecidos, Ecudent ofrece 4
paquetes, los cuales incluyen a los paquetes odontoldgicos y turisticos. La
multiplicacion de la demanda por paquete (crece aproximadamente cada 3
meses en funcion de dos personas) y el precio del paquete total (odontolégico y
turistico) generan los ingresos totales de los 3 afios a partir del inicio de las
operaciones. Se establecen las ventas Unicamente a 3 afios dado que es el
tiempo en el cual se amortiza finalmente la inversion y es el afio en el cual se
llega a la capacidad maxima de las instalaciones de la Clinica y de proyeccion

de ventas. Las ventas subsecuentes seran iguales a las del afio 3.

ANALISIS

De todos los paquetes, el tercero (Implante) tiene el mayor precio dado que es
el Unico que requiere un visita adicional a la inicial por parte el paciente para
completar el tratamiento, razon por la cual genera mayores ingresos y tiene

preferencia de venta cada mes.

El porcentaje aproximado de incidencia de tratamiento turistico dentro del
precio es de 63%, dejando al odontoldgico con un peso de 37%. Considerando

asi al tratamiento turistico parte fundamental del giro de negocio.

La primera tabla de ventas podemos observar como los ingresos aumentan
debido al incremento de la demanda mensual en funcion de dos personas, en
el mes 4 crecemos un 35,85%, en el mes 7 crecemos un 16,56% por el

aumento de la demanda, lo mismo ocurre en el mes 11 en un 20,31%.
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Para el afio 2 crecemos un 46% al tercer aflo crecemos un 3% pues llegamos a

la maxima capacidad instalada a partir del mes 16 del segundo afio.

9.3. COSTOS FIJOS - VARIABLES - SEMIVARIABLES

(Ver Anexo 5)

Tabla 50. Costos

USD ANUAL
Costos fijos 197.596,34 17,80
Ancho banda 909,00 0,08
Luz, agua y teléfono fijo y movil 5.223,96 0,47
Arriendo 18.000,00 1,62
Servicio de Hosting 48,38 0,00
Sueldos 102.000,00 9,16
Mensajeria/Limpieza 8.400,00 0,75
Legal 10.800,00 0,97
Gasto de ventas 51.475,00 4,62
Patente Municipal 20,00 0,00
Gasto mantenimiento pagina web 720,00 0,06
Costos Variables 913.100,92 82,00
Costos paquete turistico 562.997,77 50,58
Costo paquete odontoldgico 330.567,50 29,70
Gasto diagnostico 10.600,00 0,95
Comisiones 8.935,65 0,80
Costos semi variables 2.424,00 0,20
Contable 2.160,00 0,19
Gasto PayPal 264,00 0,02
TOTAL COSTOS 1.113.121.26( 100,00
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RESUMEN

Los costos totales se dividen en fijos, variables y semi variables. Los gastos
fijos de patente municipal y mantenimiento de la pagina web empiezan a
afectar el estado de pérdidas y ganancias a partir del afio 2. Los costos
semivariables, pueden ser fijos o variables dependiente del requerimiento del
negocio, ya sea en funcién de la cantidad de facturas realizadas (contable) o
namero de retiros en el banco nacional de la transferencia internacional del

valor del PayPal.

ANALISIS

Los costos fijos representan un 17,7% de los costos totales siendo una cifra
adecuada para el célculo del punto de equilibrio, el cual divide los costos fijos
para el margen promedio ponderado, ya que a menor cantidad de costos fijos
es necesario menos tiempo para igualar los ingresos a los costos asumidos en

las operaciones del negocio.

Los costos variables totalizan un 82,1%, del cual el 80,31% corresponde a los
costos de los paquete en base a los cuales se establece el precio para obtener
la utilidad bruta, son costos atados directamente a la generacion del servicio,
razén por la cual una incidencia en el costo afectaria directamente al precio y

no necesariamente negativamente a la utilidad neta.
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9.4. MARGEN BRUTO Y MARGEN OPERATIVO

(Ver Anexo 3)

Tabla 51. Margen bruto y operativo

. % sobre . % sobre . % sobre
Concepto ANO1$ | ANO2$ | ANO3$ |
ingresos ingresos ingresos
Ingresos totales 1’290.887 1'888.702 1’947.002
Costos totales 893.565 69 1'307.378 69 1'347.733 69
Utilidad bruta 397.321 31 581.324 31 599.269 31
Gastos operativos 222.130 17 231.708 12 232.412 12
Utilidad operativa 175.191 14 349.615 19 366.857 19

RESUMEN

Los ingresos totales vienen de la relacion precio/cantidad de los paquetes
turistico/odontolégicos mientras que los costos totales vienen de la relacién

costo/cantidad de los paquetes turistico/odontoldgicos.

Los gastos operativos incluyen los administrativos, de némina y de ventas de
cada afo. Los costos totales cada afio representan un 69% de los ingresos
totales, dejando un margen bruto constante de 31% anual. Por lo otro lado, los
gastos operativos bajan porcentualmente un 5% del afio 1 al 2, manteniéndose
constante en el afilo 3. Como conclusién, los 3 primeros afos los costos totales

y gastos operativos tienen un peso por sobre el 81% sobre los ingresos totales.

ANALISIS

Los costos totales son siempre el 69% del total de ingresos, es el porcentaje
mas representativo de desembolso hasta el calculo de la utilidad operativa,
razon por la cual una reduccion del porcentaje gracias a negociaciones de

precios con proveedores ayudaria a una mejora en la utilidad bruta de todos los
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ventas permite reducir el crecimiento de los gastos operativos.

9.5. ESTADO DE RESULTADOS

(Ver Anexo 3)

Tabla 52. Estado de resultados
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La utilidad operativa mejora para el afio 3 ya que el incremental de

Concepto mes0| ANO1$ | ANO2$ | ANO3$
Ingresos totales 1'290.887| 1'888.702| 1'947.002
Costos totales 893.565| 1°307.378| 1°'347.733
Utilidad bruta 397.321 581.324 599.269
Utilidad operativa 175.191 349.616 366.857
Otros gastos 0 0 0
Intereses 5.630 3.604 1.332
UAII 169.561 346.012 365.525
Impuesto a la Renta (22%) 37.303 76.123 80.416
Impuesto por participacion laboral (15%) 25.434 51.906 54.829
Utilidad Neta 106.824 217.988 230.281

RESUMEN

Los intereses son extraidos de la tabla de amortizacion en la cual el préstamo a

3 afos fue desarrollado con cuotas de interés decreciente, razon por la cual se

ve una reduccién de este rubro de afio 1 al afio 3. Los impuestos afectan a la

UAIl sin generar pérdida neta del ejercicio en ninguno de los afios.

Los

ingresos totales del afio 3 oscilan alrededor de los 2 millones de dolares

generando una utilidad neta de 12% de los ingresos totales.

ANALISIS

Los intereses por pago de financiamiento de los primeros tres afios son bajos

en representacion a los ingresos obtenidos, razén por la cual la utilidad antes
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de impuestos tiene el mismo porcentaje que la utilidad operativa en funcion de
las ventas. El impuesto a la renta y el impuesto a la renta suman un porcentaje
gue se aplica como negativo para el calculo de la utilidad neta constante de
37% a partir de la UAII. Sin embargo a pesar de que su peso aumenta de 5% a
7% a partir del afio 1 en funcién de las ventas, la utilidad neta se mantiene

creciente hasta el afio 3.

9.6. BALANCE GENERAL

(Ver Anexo 4)

Tabla 53. Balance general

ACTIVOS TOTALES ANO O $ ANO 1$ ANO 2 $ ANO 3 $
ACTIVOS CORRIENTES 92.928,35| 132.943,88| 193.816,98| 222.178,64
ACTIVOS FIJOS 18.673,81 15.359,50 12.045,19 8.730,88
ACTIVOS INTANGIBLES 800,00 800,00 800,00 800,00
TOTAL ACTIVOS 112.402,16| 149.103,38| 206.662,17| 231.709,52
PASIVOS $ 82.402,16] 65.691,65| 46.954,83| 25.946,00
PATRIMONIO $ 30.000,00| 83.411,73| 159.707,34| 205.763,53
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $| 112.402,16| 149.103,38| 206.662,17 | 231.709,52

RESUMEN

El balance general empieza a partir del afio O a diferencia del estado de
pérdidas y ganancias, este afio incluye la inversion inicial en activos fijos y el
aporte de los inversionistas como el Unico valor de patrimonio. A partir del afio
1 ingresan los siguientes rubros en el activo: bancos/caja, cuentas por cobrar y
depreciacion como valor negativo. Por el otro lado, en el pasivo aparecen los
valores: cuentas por pagar y pago dividendo préstamo bancario y en el

patrimonio la cuenta utilidades retenidas.
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Las cuentas por cobrar corresponden al 63% del costo total del paquete
correspondiente a los gastos del paquete turistico, este monto sera cobrado
cada mes. Las cuentas por pagar corresponden al pago que Ecudent debe
generar a los proveedores de los servicios odonto-turistico por préstamo para
adquirir sus servicios, este valor se pagara cada 15 dias a una tasa de interés
anual del 3%.Las utilidades empiezan a retenerse en un 50% de la utilidad neta
a partir del afio 1, se acumulan anualmente y tienen un crecimiento anual de -

15% a partir de la retencion inicial.

ANALISIS

El monto de activos y pasivo-patrimonio se duplican a partir del afio 0O,
creciendo de $112.402,16 a $149.103,38. Los activos corrientes crecen debido
a la acumulacién de caja/bancos los cuales se dan por el pago generado en
efectivo del tratamiento turistico de cada paquete equivalente a un 63% del
costo total. Los activos fijjos disminuyen por la depreciacion, la cual se
consume en un 50% para el afio 3 sobre el valor inicial de activos fijos, esto se
debe a que aun quedan activos a depreciarse hasta el afio 10. Igualmente, el
anico activo intangible tiene un valor tan bajo $800 en relacion al total activos
gue para el afio 3 la Unica cuenta representativa con un 100% aproximado de

peso sobre activos es el de activos corrientes.

Las cuentas por pagar se mantienen constantes, mientras que el préstamo
bancario aminora al pagar los dividendos del préstamo inicial de $56.456; al
afio 3 esta cuenta queda en 0. EI patrimonio incrementa debido a la
acumulacion de utilidades retenidas cada afio. El patrimonio termina

representando el 89% del total pasivo-patrimonio.

Al finalizar el aiio 3 podemos concluir que existe un buen nivel de liquidez
generado por el incremento de caja/bancos y este valor no esta respaldado con

deuda, sino en su mayoria por capital propio de la empresa.



9.7. FLUJO DE EFECTIVO

(Ver Anexo 5)

Tabla 54. Flujo de efectivo
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Concepto ANO 0 $ ANO1$ ANO 2 $ ANO 3 $
Ingresos totales 1'290.887 1’888.702 1'947.002
Costos totales 893.565 1’307.378 1'347.733
Utilidad bruta 397.321 581.324 599.269
Utilidad operativa 175.191 349.615 366.857
UAII 169.561 346.012 365.525
Utilidad Neta 106.824 217.988 230.281
(+) Depreciaciones 3.314 3.314 3.314
(-) Cuotas Prestamos 22.340 22.340 22.340
Inversion -112.402 0 0 0
Flujo de Efectivo -112.402 87.797 198.961 211.255

RESUMEN

El flujo de caja presentado nos muestra las entradas, salidas y el cambio neto
en el efectivo de todas las actividades que realiza la empresa durante un
periodo de 3 afios. Este determina la capacidad que tiene la empresa para
generar efectivo con el cual podamos cumplir con las obligaciones y
probablemente futuros proyectos de inversion y expansion. Adicionalmente,
nos permite hacer un estudio o analisis de cada una de las partidas con
incidencia en la generacion de efectivo, datos que son de gran utilidad para el
disefio de politicas y estrategias encaminadas a realizar una utilizacion de los

recursos de la empresa de forma mas eficiente.
ANALISIS

En el afio O el flujo de efectivo es negativo ya que corresponde a la inversion
inicial. A partir del afio 1 el flujo al final del periodo contable es de $88.851,16

después de todos los egresos realizados por ley y por operaciones realizadas,
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en el afo 2 el flujo presenta un crecimiento del 127% y para el afio tres un
crecimiento del 6%. Este Gltimo porcentaje es menor ya que las ventas al final
del afio 2 llegan a equipararse a las del afio 3, siendo de 13 paquetes (maximo

capacidad instalada de la clinica). Las ventas en el afio 3 son constantes.

Los flujos de efectivo son positivos por lo que no necesitaremos realizar

inversiones a corto plazo sin presentarse una falta de liquidez para

necesidades inmediatas.

9.8. PUNTO DE EQUILIBRIO

(Ver Anexo 6)

Tabla 55. Punto de equilibrio

COSTOS FIJOS ANUALES $ 197.596,34
PAQUETES MARGEN PONDERADO $
PAQUETE 1 577,52
PAQUETE 2 578,56
PAQUETE 3 1.712,92
PAQUETE 4 747,69
3.616,69
COSTO
PRECIO COSTO | INGRESO | COSTO | MARGEN
CANTIDAD VARIABLE
$ UNITARIO $ FIJO$ | TOTAL$ |TOTAL $ $
49 12.353 8.737| 197.596 605.308| 625.687| -20.378
50 12.353 8.737| 197.596 617.662| 634.423| -16.762
51 12.353 8.737| 197.596 630.015]| 643.160| -13.145
52 12.353 8.737| 197.596 642.368| 651.896 - 9.528
53 12.353 8.737| 197.596 654.722| 660.633 -5.912
54 12.353 8.737| 197.596 667.074| 669.369 -2.295
55 12.353 8.737| 197.596 679.428| 678.106 1.322
56 12.353 8.737| 197.596 691.781| 686.842 4.938
57 12.353 8.737| 197.596 704.134| 695.579 8.555
58 12.353 8.737| 197.596 716.487| 704.316 12.172
CANTIDAD USD $
P.E ANUAL = 54,63 674.913,16
P.E MENSUAL = 4,55 56.242,76
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PUNTO DE EQUILIBRIO

% 900.000,00
% 800.000,00

& 700.000,00 : /’.
% 500.000,00 =

—
# $500.000,00 COSTOFUO
E % 400.000,00 INGRESO TOTAL
% 300.000,00 COSTOTOTAL
% 200.000,00
% 100.000,00
$ 0,00

1 3 5 7 & 11 13 15 17 19 21

Figura 46. Punto de equilibrio

RESUMEN

El punto de equilibrio mostrado refleja el monto de ventas y cantidad
demandada que cubriran los costos y gastos totales de la operacion del
negocio sin generar ni perdidas ni ganancias durante un periodo determinado.
El valor es el resultado de dividir los costos fijos para el margen promedio
ponderado. Este resultado también representa el volumen minimo de ventas

gue debe obtenerse para obtener utilidades.

ANALISIS

Los costos fijos anuales totalizan un valor de $197.596,34 en éste esté incluido
los gastos anuales en los que se tendra que incurrir por ventas, publicidad,
mantenimiento de pagina web y pago de patente. El nimero de personas en el
punto de equilibrio es de 55 personas, lo que significa que mensualmente es
necesario traer 5 personas para cubrir gastos y costos totales. Por el otro lado
en USD para cubrir el punto de equilibrio el valor es de $ 674.913,16; lo que

significa que mensualmente se debe vender $56.242,76.
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El punto de equilibrio no representa una amenaza ya que el primero afio

estimamos vender 106 paquetes (1 x persona) basados en la politica de

ventas.

9.9. CONTROL DE COSTOS IMPORTANTES

9.9.1. Andlisis de sensibilidad

9.9.1.1. Sensibilidad al precio

Tabla 56. Sensibilidad al precio

INICIAL VARIACION % Sensibilidad
PRECIO
2,60

PAQUETE 1 $ 11.396 2,60 11.693
PAQUETE 2 $ 8.234 2,60 8.449
PAQUETE 3 $ 15.876 2,60 16.289
PAQUETE 4 $ 11.792 2,60 12.098
MARGEN NETO $ 2.854,48 1.227,94 4.083
VAN $ 287.225,73 68.593,21 355.819
TIR % 99,02 16,00 115,21
VARIACION PORCENTUAL

Sensibilidad Margen Neto % 43,02
Sensibilidad VAN $ 68,593
Sensibilidad TIR % 16,19

RESUMEN

Es importante realizar un analisis de sensibilidad de precio para estimar que

puede pasar con el aumento o disminucion de los mismos.

En el andlisis se
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puede observar como varia la TIR, el VAN y la utilidad para determinar

cualquier incremento a realizarse en precios.

ANALISIS

Los precios ofertados incrementan en un 2,6%, porcentaje basado en la
tendencia de la inflacibn de Estados Unidos, la misma que se prevé que se
mantendra estable durante 2013-2017 (BBVA, 2013).
incremento, la TIR se ha visto afectada en un incremento del 16,19% y el VAN
ha crecido $68.593,21.

correspondiente a un 43,02% del valor inicial.

A partir de este

Incluso, el margen neto crece en $1.227,94,
Por estas razones, un
incremento en los precios no produce un efecto negativo que afecte la
rentabilidad del negocio, por el contrario, genera beneficios financieros a
Ecudent.

9.9.1.2. Sensibilidad a la demanda

Tabla 57. Sensibilidad de la demanda

INICIAL VARIACION Sensibilidad
DEMANDA

6 120 0
PAQUETE 1 $ 1 120 2.2
PAQUETE 2 $ 1 120 2.2
PAQUETE 3 $ 2 120 4.4
PAQUETE 4 $ 2 120 4.4
MARGEN NETO $ 2.855 16.777 19.632
VAN $ 287.226 65.177 352.403
TIR % 99,02 21,00 120,21
VARIACION PORCENTUAL
Sensibilidad Margen Neto % 587,75
Sensibilidad VAN $ 651.767
Sensibilidad TIR % 21,20
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RESUMEN

Un cambio en la demanda genera cambios notables en todo el modelo
financiero, sin embargo, se ha determinado la sensibilidad con respecto al valor

inicial del VAN, TIR y margen neto en porcentajes y valores.

ANALISIS

Al aumentar la demanda en un 120%, que representa usar la totalidad de la
capacidad operativa de la clinica dental, la TIR aumenta en un 21,20%, el VAN
en $65.176,89 y el margen neto en $16.777,14, correspondiente a un 587,75%
del valor inicial. Por estas razones, el aumento de la demanda hasta el punto
de llegar a utilizar toda la capacidad instalada nos beneficia en términos de

rentabilidad considerablemente.

9.9.2. indices Financieros

(Ver Anexo 7)

Tabla 58. indices financieros

INDICADORES
ANOO% ANO1% ANO2% ANO 3%
LIQUIDEZ 3,58 5,12 7,47 8,56
RENTABILIDAD SOBRE VENTAS 8,3 11,5 11,8
RENTABILIDAD SOBRE ACTIVOS 71,6 105,5 99,4
RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO 128,1 136,5 111,9
ENDEUDAMIENTO 0,73 0,44 0,23 0,11
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Tabla 59. Indicadores

Inversion $ -112.402
Tasa de descuento % 12,34
VAN Anual $ 3'446.709
TIR anual % 99
TIRI

Inversion $ -30.000
Tasa de descuento % 22,0
VAN Anual $ 4’066.158
TIRI anual % 243

RESUMEN

LIQUIDEZ: mide la capacidad de la empresa para satisfacer o cubrir las
obligaciones a corto plazo en funciéon de la tenencia de activos liquidos.

Mientras mayor sea la razon mayor es la capacidad para pagar deudas.

RENTABILIDAD SOBRE VENTAS: Mide la capacidad de la empresa para
generar utilidades en base a las ventas que realizamos.

RENTABILIDAD SOBRE ACTIVOS: Mide la capacidad de la empresa para

generar utilidades a partir de los activos fijos que tenemos.

RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO: Mide la capacidad de la empresa para

generar utilidades a partir del patrimonio que disponemos.

ENDEUDAMIENTO: Mide el grado en que los activos de la empresa han sido

financiados.

TIR: Esta tasa representa el retorno de la inversion en porcentaje y nos permite

evaluar la rentabilidad de la inversion a realizar. También se la utiliza como
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tasa de descuento para traer a valor presente los flujos futuros del proyecto
igualando su Valor Presente Neto a cero.

TIRI: A diferencia de la TIR esta tasa representa el retorno de la inversion

tomando en cuenta Unicamente el capital invertido del accionista.

Valor Actual Neto: determina los flujos de los ingresos y egresos futuros que
tendra el proyecto con el fin de determinar si luego de descontar la inversion

inicial existira ganancia. Si el resultado es positivo el proyecto es viable.

ANALISIS

La liquidez de la empresa inicia con una razon de 3,58 en el afio 0 hasta un
8,82 en el afio 3. Esta raz6n aumenta considerablemente cada afio ya que el
negocio opera con el dinero de los clientes sin necesidad de generar deudas a

corto plazo para cubrir operaciones.

La rentabilidad sobre ventas aumenta del afio 1 al 2 en un 3,3% por el aumento
sustancial en la demanda (dos personas cada trimestre). Del afio 2 al 3 se
mantiene estable ya que hemos llegado al tope de la capacidad operativa de la

clinica (13 personas).

En la Rentabilidad sobre Activos (ROA) el primer afilo tenemos un porcentaje
superior al 50%, lo que significa que los activos generan valor y no estan
subutilizados. Para el segundo afio suben al 105% lo que ocurre también por
la reinversion de utilidades. Finalmente en el periodo 3 hay un decrecimiento

ya que las utilidades crecen en mayor proporcion al aumento de activo.

La Rentabilidad sobre Recursos Propios o Rentabilidad sobre Patrimonio
(ROE) se mantiene en crecimiento debido a que se retiene un porcentaje de
utiidades para ser reinvertidas, esta retencion inicia con un 50% y va

decreciendo 15% anualmente por el aumento en el pago de dividendos a los
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accionistas. Siendo la capacidad que tiene la empresa para remunerar a sus

accionistas alta.

El nivel de endeudamiento inicia en un 0,73 cercano al 1, lo que representa que
la mayor parte de los activos son financiados con deuda. Sin embargo este
disminuye considerablemente hasta llegar al 0,11 en el tercer afio por el
aumento de activos. Esto también lo refleja el indice de liquidez ya que el

ingreso de dinero del negocio nos permite cubrir las operaciones.

TIR: Para este proyecto la tasa de retorno anual es del 99%. Para la toma de
decisiones en inversiones es importante considerar el riesgo de la industria en

la que se va a realizar o la tasa de interés del mercado para comparacion.

Al ser un tasa superior al 6% (tasa de interés del mercado), se evidencia que el
retorno es 16 veces mas alto, confirmando que la inversion a realizar es

factible.

TIRI: La tasa interna de retorno del inversionista tiene un valor de 22% mensual
y 243% anual, de igual manera se puede comparar con las tasas de interés del
mercado o el riesgo de la industria. La inversion a realizar de $30.000 por el
giro del negocio y los margenes operativos mostrados en el analisis financiero

hacen posible que el retorno sea tan alto.

Valor Actual Neto: El valor actual neto que genera este proyecto a una tasa de
descuento del 12,34% es de $287.226. Al ser un valor positivo confirma que la

inversion en el proyecto es viable.

Al momento de tomar decisiones de inversién tomar en cuenta tanto el VAN
como la TIR y no basarse en una sola variable, ya que una TIR alta no siempre
puede reflejar que es un buen proyecto. Al tomar en cuenta las dos variables

se analizan todas las posibilidades.



9.10.VALUACION

(Ver Anexo 8)

Tabla 60. Valuacion
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PASIVOS COSTO
% Sobre total o
_ _ | % crédito | % ponderado
pasivo+patrimonio

Cuentas por pagar $ 25.946 23,08 3,00 0,69
Préstamo bancario $ 56.456 50,23 11,50 5,78

PATRIMONIO $ 30.000 26,69 22,00 5,87
Aportes de capital $ 30.000

TOTAL PASIVO +
112.402 100,00 WACC 12,34

PATRIMONIO $

RESUMEN

El WACC corresponde a la suma del promedio ponderado de cuentas por

pagar, préstamo bancario y patrimonio. Se ha determinado un costo del 3%

para las cuentas por pagar, el costo del préstamo bancario es del 11,5% vy el

costo del patrimonio es del 22%.
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ANALISIS

El costo del préstamo es la tasa de interés que pagaremos por el crédito, y ha
sido impuesta por la CFN, el costo del patrimonio del 22% ha sido determinado
en base a la suma de otras tasas de retorno donde se podria invertir. El WACC
resultante es de 12,34%, a esta tasa se descontaran los flujos.
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10. CAPITULO X: PROPUESTA DE NEGOCIO

Este capitulo plantea el financiamiento deseado, la estructura de capital y la
deuda requerida, asi como la tasa de retorno del inversionista y el valor actual

neto del proyecto.

10.1. FINANCIAMIENTO DESEADO

Para la ejecucion del proyecto, es necesario un financiamiento de $82.402,16,
el mismo que corresponde al 73,71% del total de la inversién. El préstamo sera
otorgado por la Corporacion Financiera de Fomento (CFN) a una tasa del
11,5% anual. No se otorgara periodos de gracia, la cuota a pagar sera
mensual y decreciente. Finalmente, el préstamo serd pagado a 3 afios, que es

el tiempo en que se amortiza la inversion (Ver Anexo 10).

El 26,69% sera financiado con fondos propios. Con el 100% cubierto se puede

poner en marcha el proyecto.

10.2. ESTRUCTURA DE CAPITAL Y DEUDA BUSCADA

El total de la inversion corresponde a $ 112.402,16; de la cual se financiara el
73,31% que representa un valor de $ 82.402,16 y el 26,69% sera financiado
por fondos propios. En caso de no requerir financiamiento, se tendria que

tener el total de la inversiéon por parte de los accionistas.

10.3.CAPITAL DE TRABAJO

El capital de trabajo corresponde a la suma de los gastos operativos
correspondientes a los 3 primeros meses, los mismos que incluyen los gastos
administrativos, sueldos y gastos en ventas. A eso se suma el precio de 6
paquetes turisticos que cubriran la demanda del primer mes (6 personas). Este
valor que totaliza $92.928,35 nos permitird operar por los tres primeros meses,

sin necesidad de ningun crédito extra.



Tabla 61. Inversidn Capital de trabajo
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Inversion Capital de trabajo $ 92.928
Gastos Operativos (3 meses) $ 53.258
Paquete Turistico (1 mes) $ 39.670
Tabla 62. Gastos Operativos Mensuales

Gastos Operativos Mensuales $ 16.606,70‘
Gastos Administrativos $ 3.817
Ancho banda $ 76
Luz, agua y teléfono fijo y movil $ 435
Arriendo $ 1.500
Servicio de Hosting $ 4
Gasto diagnostico $ 100
Legal $ 900
Contable $ 180
Patente municipal $ 2
Mensajeria/Limpieza $ 700
Gasto PayPal $ 22
Gasto mantenimiento pagina web $ 60
Sueldos $ 8.500
Director turistico $ 700
Director Odontolégico $ 700
Gerente General (manejo de ventas/publicidad) $ 2.500
Gerente Financiero/Administrativo $ 900
Asesores comerciales $ 2.700
Ejecutivo de operaciones $ 1.000
Gasto de ventas $ 4.290
Plan de Medios $ 2.025
Ferias MTA anual $ 1.431
Gastos de viaje (pasaje aéreo, hotel, viaticos) $ 833
Comisiones (1% del costo de ventas) $ 0,01
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10.4.ACTIVOS FIJOS

Los activos fijos estan destinados ser explotados por la empresa mas no
comercializados, es decir, seran utilizados diariamente para las operaciones a
desarrollar. Estos activos cumplen con todas las caracteristicas que los

consideran como fijo. La inversion totaliza un valor de $18.673,31. Los

valores, cantidades y vida til se detallan a continuacion:

Tabla 63. Activos fijos

Activos Fijos Unidades | Precio $ Total $ Vida util anual %
Escritorio 9 180,00 1.620,00 10
Silla 9 39,99 359,91 10
Teléfono 9 44,99 404,91 10
Impresora todo en 1 1 89,99 89,99 33
Computadora 9 689,00 6.201,00 33
Archivador 5 150,00 750,00 10
Cafetera 1 33,00 33,00 10
Generador de Energia 1 1.200,00 1.200,00 10
Extintores 1 15,00 15,00 10

Total activos fijos 18.673,31

10.5.RETORNO PARA EL INVERSIONISTA

Esta tasa representa el retorno de la inversién en porcentaje y nos permite
evaluar la rentabilidad de la inversion a realizar. También se la utiliza como
tasa de descuento para traer a valor presente los flujos futuros del proyecto

igualando su valor presente neto (VPN) a cero.

Tabla 64. Retorno de la inversion

Inversion $ -112.402,16
Tasa de descuento % 12,34
VAN Anual $ 3.446,709

TIR anual % 99
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Para este proyecto la tasa de retorno mensual es del 8,3% y anual del 99%.
Para la toma de decisiones en inversiones es importante considerar el riesgo
de la industria en la que se va a realizar o la tasa de interés del mercado para

comparacion.

Al ser un tasa superior al 6% (tasa de interés del mercado), se evidencia que el
retorno es 16 veces mas alto, confirmando que la inversion a realizar es

factible.

Adicionalmente, el valor actual neto que genera este proyecto a una tasa de
descuento del 12,34% es de $287.226 mensual. Al ser un valor positivo, se

confirma que la inversion en el proyecto es viable.

Al momento de tomar decisiones de inversion, tomar en cuenta tanto el VAN
como la TIR y no basarse en una sola variable, ya que una TIR alta no siempre
puede reflejar que es un buen proyecto. Al tomar en cuenta las dos variables

se analizan todas las posibilidades.

10.6. TASA INTERNA DE RETORNO DEL INVERSIONISTA

A diferencia de la TIR esta tasa representa el retorno de la inversion tomando

en cuenta Unicamente el capital invertido del accionista.

Tabla 65. TIR
Inversién $ -30.000,00
Tasa de descuento % 22
VAN Anual $ 4’066.158
TIRI anual % 243

La tasa interna de retorno del inversionista tiene un valor de 20,3% mensual y
243% anual, de igual manera, se las puede comparar con las tasas de interés
del mercado o el riesgo de la industria. La inversion a realizar de $30.000 y los
margenes operativos mostrados en el analisis financiero hacen posible que el

retorno sea tan alto.
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11. CAPITULO XI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1. CONCLUSIONES

¢ El mercado objetivo de Ecudent esta dispuesto a realizarse tratamientos
odontologicos en el Ecuador de acuerdo a sus necesidades, en clinicas
reconocidas que cuenten con profesionales certificados con
conocimiento y experiencia; al mismo tiempo, el mercado objetivo esta
interesado en realizar actividades turisticas en el pais. De esta manera
se establece que el proyecto es viable, dado que tendra la demanda

necesaria para su desarrollo.

¢ La industria dental en Estados Unidos genera aproximadamente $60 mil
millones doélares por afio, siendo una cifra que se prevé va en aumento
debido a factores como la tendencias demograficas favorables
(crecimiento del 87% hasta el 2025 de personas de 60-75 afios),
concientizacién por la higiene oral y el desarrollo tecnolégico que
permiten ofrecer tratamientos que anteriormente no eran posibles. El
sistema de salud en los Estados Unidos es el mayor y mas extenso en el
mundo. Mas dinero se utiliza sobre una base per cépita en salud que
cualquier otro pais del mundo. Sin embargo, es el Unico pais
industrializado préspero que no ofrece cobertura médica a todos sus
ciudadanos, lo que se representa una oportunidad de mercado a

satisfacer.

e El marco economico de Estados Unidos en el periodo del 2007 al 2012
muestra una tendencia favorable. El comercio de servicios guarda una
relacion directamente proporcional al porcentaje del PIB creciente de la
industria. Esta variable es favorable debido a la capacidad de recursos
financieros en el mercado estadounidense, evidenciando la viabilidad de

gue Ecudent pueda ingresar en ese mercado.
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e La demanda de servicios dentales es impulsada por el crecimiento de la
poblacién estadounidense, especialmente entre los nifios de 5 a 19
afos, que pueden requerir el trabajo profilactico y de ortodoncia, y los
adultos mayores de 55 afios, que pueden necesitar tratamiento dental
mas especializado. Siendo este dato atractivo para el desarrollo del
negocio. Cabe recalcar que practicas dentales pequefias pueden
competir con éxito al proporcionar un servicio superior o al centrarse en

una regién desatendida.

e Los costos de seguros para las personas mayores a 50 afios incrementan
en un 25% aproximadamente anual, lo que genera un crecimiento en
sus gastos para la adquisicibn o mantenimiento del mismo, teniendo
como resultado la basqueda de diferentes alternativas para cubrir sus

necesidades.

¢ A razon de entrevistas y grupos focales realizados, se ha evidenciado que
los clientes estan dispuestos a realizarse tratamientos odontoldgicos en
el exterior. Su motivacion principal en el aspecto dental se da por
factores como: la calidad del servicio, costos menores al de su pais de
origen, capacidad y profesionalismo de los médicos. En cuanto al
aspecto turistico, la biodiversidad de los paisajes y las diferentes
alternativas de entretenimiento que Ecuador tiene hacen del paquete a

ofrecerse una oferta viable, atractiva y asequible al consumidor.

¢ El mercado objetivo anual (31.250) es alto en relaciéon a la cantidad que
estamos dispuestos a atender anualmente (156), esto demuestra que la
demanda disponible sera siempre mayor a la demanda requerida para
llegar al punto de equilibrio. Con un adecuado manejo empresarial es

viable maximizar las ventas en funcion de la capacidad instalada.

e A nivel financiero tenemos puntos positivos, ya que los costos fijos

representan un 17,7% y los costos variables totalizan un 82,1% del total,
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obteniendo asi un punto de equilibrio alcanzable en menor tiempo. El
namero de personas necesarias para alcanzar el punto de equilibrio son
55 al afio, lo que significa que mensualmente es necesario atraer 5
personas para cubrir gastos y costos totales. El primero afio, estimamos
vender 106 paquetes (9 personas) basados en la politica de ventas,
evidenciando que el alcance del punto de equilibrio es posible.

e Al finalizar el afio 3 (Ultimo afio del ejercicio financiero) podemos concluir
que existe un buen nivel de liquidez generado por el incremento de
caja/bancos, este valor no estad respaldado con deuda, sino en su

mayoria por capital propio de la empresa.

e El TIR anual del proyecto es del 99%, asi mismo el VAN mensual es
positivo $338.846,48, evidenciando que toda la inversién a ser realizada
a causa del proyecto generara rentabilidad y el proyecto es viable. El
TIRI es alto con un valor de 20,3% mensual y 243,3% anual, esta cifra
es la tasa de retorno para el inversionista y es excelente referencia para

tomarla como base en caso de requerir accionistas adicionales.

11.2. RECOMENDACIONES

¢ Es importante considerar que el proyecto al ser nuevo dentro del mercado
estadounidense no tendrd una acogida instantdnea, es importante
comenzar a demostrar los beneficios y calidad del servicio al mercado
objetivo para poder ganar posicionamiento conforme pasa el tiempo.
Esto determina que al menos el primer afo, el equipo de ventas y
marketing deberan intensificar su desempefio laboral para poder
garantizar la demanda esperada anual, la cual, de acuerdo a la

informacion levantada es viable de alcanzar.
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¢ Es indispensable generar relaciones sostenibles a largo plazo con los
proveedores, ya que ellos seran los motores fundamentales del negocio.
Buenos términos iniciales y un manejo adecuado de las relaciones
permitirdn que las partes involucradas en el giro del negocio trabajen de

la mano para alcanzar el objetivo mutuo.

e A pesar de que se ha obtenido informacion relevante sobre el mercado
estadounidense, se debe tomar en cuenta que conoceremos realmente
al mercado objetivo una vez que hayamos tenido contacto con ellos, al
primer contacto con los clientes se debe recopilar informacion necesaria
que complemente la investigacién de mercado, esto nos servira como

referencia real para el desarrollo de planes a futuro.

e Es posible que otras variables ajenas a los supuestos establecidos en la
tesis o adicionales a las ya mencionadas interfieran con el giro normal
del negocio. En ese caso, se deben tomar medidas contingentes
inmediatas y a largo plazo para poder asegurar los objetivos planificados
por parte de la empresa.
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ANEXOS



SUPUESTOS

Portafolio de productos

ANEXO 1

PAQUETE | PAQUETE | PAQUETE | PAQUETE
Tratamientos odontolégicos 1% 2% 3% 4%
Endodoncia Costo Tratamiento 2.918,45 729,84 1.094,61 3.192,03
Periodoncia Costo Paquete 4.970,28| 4.970,28 9.894,66| 4.970,28
Implantes COSTO TOTAL 7.888,73| 5.700,12| 10.989,27| 8.162,31
Protesis

PAQUETE | PAQUETE | PAQUETE | PAQUETE
Paquetes turisticos 1% 2% 3% 4%
Paquete turistico 1 Precio Tratamiento 4.216,00 1.054,00 1,581,00 4.611,25
Paquetes turistico 2 Precio Paquete 7.180,38 7.180,38 | 14,294,88 7.180,38
Paquetes turistico 3 (protesis) PRECIO TOTAL 11.396,38 8.234,38 | 15,875,88| 11.791,63

Paquetes turistico 4




ANEXO 2

Inversion Activos $ 19,473.81

Computadoras $ 6,201.00

Impresora $ 89.99

Generador $ 1,200.00

IS Archivador $ 750.00
Cafetera $ 33.00

Escritorios, sillas y teléfonos $ 2,384.82

Extintor $ 15.00

Remodelacion de oficinas $ 8,000.00

INTANGIBLE |Desarrollo de la pagina web $ 800.00
Inversidn Capital de trabajo $ 92,928.35
Gastos Operativos (3 meses) $ 53,257.93
Paquete Turistico (1 mes) $ 39,670.43
TOTAL INVERSION INICIAL $ 112,402.16




ANEXO 3

Estado de Resultados (Pérdidas y Ganancias)

Demanda ANO 1 $ ANO 2 $ ANO 3 $
TOTAL 106 153 156
PAQUETE 1 24 24 24
PAQUETE 2 26 39 36
PAQUETE 3 35 57 60
PAQUETE 4 21 33 36
VENTAS
Ingresos 1,290,886.50 1,888,702.13| 1,947,001.50
PAQUETE 1 273,513.00 273,513.00 273,513.00
PAQUETE 2 214,093.75 321,140.63 296,437.50
PAQUETE 3 555,655.63 904,924.88 952,552.50
PAQUETE 4 247,624.13 389,123.63 424,498.50
Costos totales 893,565.27 1,307,378.30| 1,347,732.67
PAQUETE 1 189,329.51 189,329.51 189,329.51
PAQUETE 2 148,203.01 222,304.51 205,204.16
PAQUETE 3 384,624.31 626,388.17 659,355.97
PAQUETE 4 171,408.43 269,356.11 293,843.03
dad bruta 397,321.23 418,204.88]  439,088.52]
Gastos Operativos 222,130.31 231,708.44 232,411.98
Administrativos 45,805.34 45,805.34 45,805.34
Sueldos 102,000.00 102,000.00 102,000.00
Ventas 51,475.00 51,475.00 51,475.00
Depreciaciones 3,314.31 3,314.31 3,314.31
Comisiones 8,935.65 13,073.78 13,477.33
Patente municipal 0.00 20.00 20.00
Gasto Mantenimiento 0.00 720.00 720.00
Gastos diagnostico 10,600.00 15,300.00 15,600.00
0.00 0.00 0.00
dad operativa 175,190.93 349,615.39 366,856.85
0.00 0.00 0.00
Otros ingresos/gastos 5,629.87 3,603.57 1,331.55
Otros ingresos 0.00 0.00 0.00
$- 0.00 0.00 0.00
Otros gastos 0.00 0.00 0.00
Pago de intereses por préstamo 5,629.87 3,603.57 1,331.55
0.00 0.00 0.00
169,561.06 346,011.82 365,525.30
0.00 0.00 0.00
Impuesto a la renta (22%) 37,303.43 76,122.60 80,415.57
Participacién laboral (15%) 25,434.16 51,901.77 54,828.79
0.00 0.00 0.00
[UtilidaciNeia e 106,823.47 217,987.45 230,280.94




ANEXO 4

BALANCE GENERAL

ACTIVOS TOTALES ANOO$ ANO1$ ANO2$ ANO3$
ACTIVOS CORRIENTES 92,928.35| 132,943.88| 193,816.98 | 222,178.64
Caja o bancos 65,195.36| 80,109.85| 133,793.81| 162,155.47
Cuentas por cobrar(clientes) 27,732.99| 52,834.03| 60,023.17| 60,023.17
ACTIVOS FIJOS 18,673.81| 15,359.50| 12,045.19 8,730.88
Equipos de computacion 7,490.99 7,490.99 7,490.99 7,490.99
Muebles y enseres 11,182.82| 11,182.82| 11,182.82| 11,182.82
Depreciaciones 0.00| -3,314.31| -6,628.62| -9,942.93
ACTIVOS INTANGIBLES 800.00 800.00 800.00 800.00
Pagina Web 800.00 800.00 800.00 800.00
TOTAL ACTIVOS 112,402.16 | 149,103.38| 206,662.17 | 231,709.52
PASIVOS 82,402.16| 65,691.65| 46,954.83| 25,946.00
Cuentas por pagar 25,946.00| 25,946.00| 25,946.00| 25,946.00
Préstamo bancario 56,456.17 | 39,745.65| 21,008.83 0.00
PATRIMONIO 30,000.00| 83,411.73| 159,707.34| 205,763.53
Aportes de capital 30,000.00| 30,000.00| 30,000.00| 30,000.00
Utilidades Retenidas 0.00| 583,411.73| 129,707.34| 175,763.53
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 112,402.16 | 149,103.38 | 206,662.17 | 231,709.52

INDICADORES
ANO 0 ANO1% ANO2% ANO 3%
LIQUIDEZ 3.58 5.12 7.47 8.56
RENTABILIDAD SOBRE VENTAS 8.3 11.5 11.8
RENTABILIDAD SOBRE ACTIVOS 71.6 105.5 99.4
RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO 128.1 136.5 111.9
ENDEUDAMIENTO 0.73 0.44 0.23 0.11




ANEXO 5

Concepto mes 0 ANO 1$ % ANO 2 $ % ANO 3 %
Ingresos totales 1,290,886.50 46| 1,888,702.13| 3| 1,947,001.50
Costos totales 893,565.27 1,307,378.30 1,347,732.67

(+) Depreciaciones 3,314.31 3,314.31 3,314.31
(-) Cuotas Prestamos 22,340.39 22,340.39 22,340.39
Inversién -112,402.16 0.00 0.00 0.00




PUNTO DE EQUILIBRIO

ANEXO 6

COSTOS FIJOS ANUALES | 197,596.34
COSTO VARIABLE
PRECIO COSTO PAQUETE COMISIONES | DIAGNOSTICO | MARGEN | % PARTICIPACION | MARGEN PONDERADO
PAQUETE 1 $ 11,396.38 7,888.73 78.89 100.00 3,328.76 17 577.52
PAQUETE 2 $ 8,234.38 5,700.12 57.00 100.00 2,377.26 24 578.56
PAQUETE 3 $ 15,875.88 10,989.27 109.89 100.00 4,676.72 37 1,712.92
PAQUETE 4 $ 11,791.63 8,162.31 81.62 100.00 3,447.70 22 747.69
100 3,616.69
PUNTO EQUILIBRIO = COSTOS FIJOS / MARGEN PROMEDIO PONDERADO
CANTIDAD USD $
P.E ANUAL = 54.63 674,913.16
P.E MENSUAL = 4.55 56,242.76
PUNTO DE EQUILIBRIO
$ 900.000,00
$ 800.000,00 —
$ 700.000,00 7,4
$600.000,00 ==
——(COSTO FIIO

® $500.000,00
=

=
2 $400.000,00

$ 300.000,00

=—=INGRESO TOTAL

==—=COSTO TOTAL

$ 200.000,00

$ 100.000,00

$0,00

1 3 5 7 9 1113 1517 19 21




ANEXO 7

INDICADORES

ANOO ANO1% ANO2% ANO 3%
LIQUIDEZ 3.58 5.12 7.47 8.56
RENTABILIDAD SOBRE VENTAS 8.3 11.5 11.8
RENTABILIDAD SOBRE ACTIVOS 71.6 105.5 99.4
RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO 128.1 136.5 111.9
ENDEUDAMIENTO 0.73 0.44 0.23 0.11




ANEXO 8

ACTIVOS TOTALES $

PASIVOS$

ACTIVOS CORRIENTES 92,928.35 COSTO %
Caja o0 bancos 53,257.93 || Cuentas por pagar 25,946.00 23.08 3.00 0.69
Cuentas por cobrar(clientes) 39,670.43
Préstamo bancario 56,456.17 50.23 11.50 |5.78
ACTIVOS FIJOS 18,673.81
Equipos de computacién 7,490.99
Muebles y enseres 11,182.82
Depreciaciones 0.00 || PATRIMONIO 30,000.00 26.69 22.00 |5.87
ACTIVOS INTANGIBLES 800.00 || Aportes de capital 30,000.00
PayPal 0.00
Pagina Web 800.00
TOTAL ACTIVOS 112,402.16 || TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 112,402.16 100.00 WACC |12.34




DEPRECIACIONES

ANEXO 9

Depreciaciones

Activos Vida Util anual Valor $ Valor a contabilizar $
Computadoras 33 6,201.00 2,046.33
Impresora 33 89.99 29.70
Generador 10 1,200.00 120.00
Archivador 10 750.00 75.00
Cafetera 10 33.00 3.30
Escritorios 10 1,620.00 162.00
Sillas 10 404.91 40.49
Teléfonos 10 359.91 35.99
Extintor 10 15.00 1.50
Adecuaciones 10 8,000.00 800.00
TOTAL DEPRECIACION ANUAL 3,314.31

TOTAL DEPRECIACION MENSUAL

276.19




FINANCIAMIENTO

ANEXO 10

TOTAL INVERSION INICIAL $ 112,402.16

Como se financiara: Monto % Sobre inversion
CAPITAL INICIAL $ 30,000.00 26.69
FINANCIAMIENTO $ 82,402.16 73.31




AMORTIZACIONES

ANEXO 11

TABLA DE AMORTIZACION

MONTO 56,456.17

TASA 11.50%

PLAZO 3 Afios

TIPO OPERACION 1 Dividendos Fijos

NUmero de Pagos al afio 12 Mensual

Periodo de Gracia 0 Afios

Dividendo 1,861.70

Fecha Inicio 01-jul-14

SALDO CAPITAL INTERES DIVIDENDO |GRACIA | FECHA
56,456.17

1 55,135.51 1,320.66 541.04 1,861.70 NO 31-jul-14
2 53,802.19 1,333.32 528.38 1,861.70 NO 30-ago-14
3 52,456.10 1,346.09 515.60 1,861.70 NO 29-sep-14
4 51,097.10 1,358.99 502.70 1,861.70 NO 29-oct-14
5 49,725.08 1,372.02 489.68 1,861.70 NO 28-nov-14
6 48,339.92 1,385.17 476.53 1,861.70 NO 28-dic-14
7 46,941.48 1,398.44 463.26 1,861.70 NO 27-ene-15
8 45,529.63 1,411.84 449.86 1,861.70 NO 26-feb-15
9 44,104.26 1,425.37 436.33 1,861.70 NO 28-mar-15
10 42,665.23 1,439.03 422.67 1,861.70 NO 27-abr-15
11 41,212.40 1,452.82 408.88 1,861.70 NO 27-may-15
12 39,745.65 1,466.75 394.95 1,861.70 NO 26-jun-15
13 38,264.85 1,480.80 380.90 1,861.70 NO 26-jul-15
14 36,769.86 1,494.99 366.70 1,861.70 NO 25-ago-15
15 35,260.54 1,509.32 352.38 1,861.70 NO 24-sep-15
16 33,736.75 1,523.79 337.91 1,861.70 NO 24-oct-15
17 32,198.36 1,538.39 323.31 1,861.70 NO 23-nov-15
18 30,645.23 1,553.13 308.57 1,861.70 NO 23-dic-15
19 29,077.22 1,568.02 293.68 1,861.70 NO 22-ene-16
20 27,494.17 1,583.04 278.66 1,861.70 NO 21-feb-16
21 25,895.96 1,598.21 263.49 1,861.70 NO 22-mar-16
22 24,282.43 1,613.53 248.17 1,861.70 NO 21-abr-16
23 22,653.44 1,628.99 232.71 1,861.70 NO |21-may-16
24 21,008.83 1,644.60 217.10 1,861.70 NO 20-jun-16
25 19,348.47 1,660.36 201.33 1,861.70 NO 20-jul-16
26 17,672.19 1,676.28 185.42 1,861.70 NO 19-ago-16
27 15,979.85 1,692.34 169.36 1,861.70 NO 18-sep-16
28 14,271.29 1,708.56 153.14 1,861.70 NO 18-oct-16
29 12,546.36 1,724.93 136.77 1,861.70 NO 17-nov-16
30 10,804.90 1,741.46 120.24 1,861.70 NO 17-dic-16
31 9,046.75 1,758.15 103.55 1,861.70 NO 16-ene-17
32 7,271.75 1,775.00 86.70 1,861.70 NO 15-feb-17
33 5,479.73 1,792.01 69.69 1,861.70 NO 17-mar-17
34 3,670.55 1,809.18 52.51 1,861.70 NO 16-abr-17
35 1,844.03 1,826.52 35.18 1,861.70 NO 16-may-17
36 -0.00 1,844.03 17.67 1,861.70 NO 15-jun-17




LIBRETO FOCUS GROUP

Inglés
1. ¢Do you know about Dental Tourism?

YES NO

2. (If YES, how many times have you applied for Dental tourism?

3. ¢How many times have you received dental treatment in a foreign

country?

[ [

NONE' 1TO3TIMES' 4TOSTIMES' 6TIMES OR MORE

4. ¢Which countries? Any particular reason for your choice?
5. ¢Do you know this service is offered in Ecuador?

[ [

YES NO

6. ¢How willing would you be to have a dental treatment in a clinic that is

100% focused in foreign clients and quality service?

I VERY WILLING

I WILLING

I NEITHER WILLING OR UNWILLING

I UNWILLING

[ VERY UNWILLING

7. ¢Would you like to receive information about Dental Tourism?



1

Social networks

Email

Magazines

SMS Texts

Recommendations/References

) 1) 1) ) T

Flyers

8. ¢On average, How much is your monthly income?

I $2000-$4000

[ $4000-$6000

[ $6000-$8000

[ $8000 OR MORE

9. ¢In average (percentage) how much do you spend in dental care
(monthly)?

10. What is your main priority when looking for dental treatment?

Esthetic - functional - both =

11. Which type of treatment would you feel confident to obtain in a foreign

country?

Basic/routine maintenance
Medium difficult treatment (whitening, simple cavities)
Advanced (crowns, bridges, implants, surgery)

12. ¢ Do you have dental insurance?



- -

YES NO

13. ¢,Does your insurance plan cover dental treatment? ¢In which

percentage? ¢Any restrictions?

14. Do you consider your insurance is: Expensive or Accurate vs. service

received

15. What are the main factors when evaluating a potential dental tourism

service in a foreign country?

Quality of product/treatment

Local Price Vs. US

Travel distance from US

Convenience (touristic options)

Other?

16. ¢ How much would you be willing to pay for dental tourism in Ecuador?

[ $4.000-$6.000

[ $6.000-$8.000

[ $.8000-$10.000

B $10.000 or more




17. ¢If you decided not to contract a Dental Tourism service, what would

be your main drivers for this decision?

[ Pots treatment service

[ Potential legal implications
[ Extra costs

[ Travel insurance

18. ¢ How much time a year do you have to access dental tourism?

[ 2 weeks to 1 month

[ 1 month to 1 month and a half
[ 1 month and a half to 2 months
[ 2 months or more

19. ¢If you chose Ecuador as your destination to get Dental tourism
Services, which touristic destinations would you consider best for

your personal interest?

[ Andes (Mountains)

B Coast

[ Galapagos Islands

I Jungle/Rainforest




20. ¢ Which of this options would you choose for tourism?

[ Ecological including nature sightseeing

B Adventure

[ Cultural

r Relaxation




Espafiol
¢Usted conoce de que se trata el turismo odontoloégico?

[ [

Sl NO

Si Su respuesta fue Sl, cuantas veces ha aplicado al turismo

odontolégico?

¢,Cuéntas veces ha recibido tratamiento dentales en un pais que no es

el suyo?

Ningunar la3 vecesl_ 4ab vecesr 6 veces 0 mésl_
¢En qué paises? Alguna razén particular para su eleccién?
¢Usted sabia que el turismo odontolégico se ofrece en Ecuador?

[ [

Sl NO
¢ Que tan dispuesto estaria a realizarse tratamientos dentales en una
clinica que esté especializada en clientes extranjeros y en calidad de

servicio?

[ Muy dispuesto

[ Dispuesto

[ Indiferente

[ Indispuesto

[ Muy indispuesto




7. ¢Por qué medio le gustaria recibir informacion acerca de turismo

odontolégico?

Redes sociales

Correo electrénico

Revistas

Mensajes de texto

Recomendaciones/Referencias

BN . . .

Flyers

8. ¢En promedio, de cuanto es su ingreso mensual?

$2000-$4000

$4000-$6000

$6000-$8000

) 71 1) T

$8000 OR MORE

9. En promedio porcentual cuanto gasta en cuidado dental al mes?

10. ¢(Cuél es su principal prioridad cuando quiere realizarse un
tratamiento dental?

[ [

Estético Funcional ' Ambos
11. ¢,Qué tipo de tratamiento estaria dispuesto a realizarse en un pais

extranjero?

Basico/De rutina 0 mantenimiento
Medio, tratamientos complejos (blanqueamientos, caries simples)

Avanzados (coronas, puentes, implantes, cirugias)



12.

13.

14.

15.

16.

¢Usted tiene seguro dental?

N N

Sl NO

¢Su seguro dental cubre tratamientos odontolégicos? ¢En qué

porcentaje? ¢Alguna restriccion?

Usted considera que el precio que paga versus el servicio que recibe

es: costoso o adecuado

¢, Cuéles son los factores principales al momento de evaluar un

potencial tratamiento dental en un pais extranjero?

Calidad de producto y tratamiento

Precio local Vs Precio en USA

Distancia de USA a Ecuador

Comodidad

Cuanto estarias dispuesto a pagar por un paquete de turismo

odontoldgico en Ecuador?

[ $4.000-$6.000

[ $6.000-$8.000

[ $8.000-$10.000

B $10.000 o mas




17. Si usted decide no contratar éste servicio, cuales fueron los factores

gue le llevaron a esa decision?

[ Servicio Post venta

[ Potenciales implicaciones legales

[ Costos extras

[ Seguro médico

18. ¢Cuanto tiempo disponible al afio tiene para realizar turismo

odontolégico?

[ 2 semanas a 1 mes

[ 1 mes a1 mesy medio
[ 1 mes y medio a 2 meses
[ 2 meses 0 mas

19.Si escoges Ecuador como destino para acceder a tratamientos

dentales que destinos turisticos consideras de interés personal?

[ Montafias/Sierra
[ Costa
[ Islas Galapagos

[ Oriente




20. ¢Qué opciones elegirias para turismo?

B Ecoldgicas

[ Aventura

[ Culturales

B Relajacién




PUNTOS IMPORTANTES DE LAS ENTREVISTAS A EXPERTOS

Jenny Benalcéazar, Doctora, Clinica Esmein

Los factores determinantes para adquirir el servicio médico turistico son:
sitios tractivos del pais (los extranjeros gustan mucho del turismo
ecuatoriano), costos bajos del servicio en relacion al pais de origen,

ademas de confianza en la medicina latinoamericana.

La confianza en las practicas meédicas latinoamericanas se dan por

recomendaciones de personas gue ya incurrieron en las mismas.

Los seguros médicos y odontoldgicos en USA tienen un costo alto, por lo
que incluso si el precio del tratamiento ecuatoriano aumenta el

extranjero sigue dispuesto a pagatr.

La frecuencia de tratamientos en la clinica varian entre:

= Estéticas: 10-15 al mes

» Ginecoldgica: 1 al mes

e La forma de contacto con los extranjeros se da por referencias de

conocidos o por interaccién con la pagina web.

e La industria de turismo médico ha crecido notablemente a nivel

latinoamericano por sus bajos costos y servicios profesionales.



Esteban Ruales, Odontélogo, Clinica Da Vinci Dental Center

Diplomado en Implantologia y Estética

Los factores determinantes para adquirir servicios odontolégicos son los
siguientes: personalizacion del servicio, trato individualizado, capacidad
productiva (matriz y sucursal en proceso de apertura) y oferta de

tratamientos basicos y cirugias especializadas.

La frecuencia de visita al odontélogo depende del caso del paciente (2,3 o

mas citas) y del control post tratamiento cada 6 meses.

El gasto del tratamiento varia entre los $100-$200 en el caso de la
odontologia preventiva y por tratamientos estéticos, regenerativas o
cirugias entre los $5000-$6000.

La clinica ofrece materiales de alta calidad y tratamientos avanzados, sin
embargo, existen tratamientos alternos con menores precios que se

adaptan a las posibilidades del cliente.

Se agenda a los pacientes para que el paciente no tenga periodos largos

de esperay el tratamiento sea organizado

Los materiales de uso son basados en tecnologia y alta estética, con
certificacion de procedencia y garantia. Los materiales se adquieren
dependiendo de la demanda estimada. En cuanto a las instalaciones,

éstas son de ultima generacion, todo esta ergonoOmicamente planificado.

Existen planes de contingencia en el caso de necesitar mayor cantidad de

meédicos para atender a los pacientes.



La Clinica tiene conocimiento y ofrece servicio de vanguardia, el cual

evoluciona conforme las tendencias odontoldgicas.

La Clinica tiene cuatro afios de trayectoria en el mercado.

La Clinica se comunica mediante Facebook y correo electronico, ademas,
los clientes fieles hacen seguimiento a la pagina.

El 70% de las personas que acceden a tratamientos o finalizan el proceso

de compra son mujeres.

Aldo Muirragui - Cirujano Pléastico

¢ Los factores determinantes para adquirir el servicio médico son el precio y
la seguridad.

e Existe poca confianza en los médicos ecuatorianos, ya que no se ha
promocionado su profesionalismo y tampoco se ha incentivado la
certificacion internacional en las instituciones privadas. Las
certificaciones, como la otorgada por la JOINT COMMISSION, tienen un

alto costo, muy pocas clinicas pueden enfrentar el gasto.

e En cuanto a la importancia de insercion en internet, el Gobierno deberia
dar garantias de proteccién a los usuarios mediante una reglamentacion
estricta, ademas, tener una legislacion adecuada para regular la calidad
de los servicios de salud, asi como medidas que protejan a los pacientes

de estafas o practicas irregulares.

e Existen pocas instituciones con certificaciones internacionales, dando la

percepcion al extranjero de que no existe atencion adecuada.

e Marcada competencia internacional en cuanto a precios. La mayoria de

pacientes compara en internet los precios de los diferentes tratamientos



ofertados, pocos pacientes entienden los beneficios que pueden
justificar la diferencia en los precios.
Carlos Meneses - Gerente “Ceodonti” - Especialista en Ortodoncia y
Ortopedia (UNAM México DF)

Miembro de la Asociacion de Odont6logos de Pichincha

En cuanto a la tendencia de la industria odontolégica en Ecuador, hay
mayor demanda de tratamientos estéticos, disefios de sonrisas,
blanqueamientos dentales y ortodoncias. En Estados Unidos, los

seguros no cubren todos los tratamientos.

Los factores determinantes para adquirir un tratamiento odontologico son:
la seguridad al momento de ser atendido y la existencia de profesionales

con titulos que sean reconocidos y avalados.

Existe alta sensibilidad al precio de tratamientos odontolégicos, ya que los
pacientes muchas veces dejan de lado la calidad de los materiales y

optan por precios mas bajos.

Por cultura, hay baja frecuencia de acceso a servicios odontologicos.

La capacidad de adaptacion a nuevas tecnologias de la industria
odontoldgica ecuatoriana es sumamente baja. Los equipos o productos

necesariamente se deben importar (especialmente de USA).

Existe alta confianza en médicos ecuatorianos para realizarse

tratamientos dentales.

Roberto Chavez - Gerente General COIE



La industria odontoldgica en el Ecuador es totalmente dependiente de los
insumos importados, la produccion nacional es nula, razon por la cual

hay materiales, equipos y biomateriales limitados.

Los factores determinantes de acceso a servicios odontologicos son: el

servicio, diagndstico adecuado, informacion al cliente, mas no el precio.

La infraestructura, los médicos con certificados y las clinicas bien

equipadas influyen en la decisién de acceder al servicio odonto-turistico.

Existe falta de promocion de la calidad del trabajo de los médicos

ecuatorianos y ausencia de servicio post-venta.

La mayoria de extranjeros acceden a tratamientos basicos como el disefio

de sonrisas.

La capacidad instalada de la clinica es de 17 cubiculos en 5 sucursales,
atendiendo a un promedio de 160 personas diarias.

La mejor forma de expandirse y crear marca se da por referencias de

clientes.

Maria Amparo Moreno - Profesor Universitario UCT (Universidad de

Especialidades Turisticas)

Edad 48 afios

e Considera que la medicina ecuatoriana ha ido innovandose y mejorando

dia a dia, por lo que cree que existe confianza en la misma.

e Los factores determinantes de adquisicion del servicio odonto-turistico
son: la confiabilidad en el prestador de servicios, costo accesible y

disponibilidad de tratamiento en las fechas que desee el cliente.



Entre gustos y preferencias, considera que los extranjeros aman la paz, la

tranquilidad, la cordialidad y calidez de la gente ecuatoriana.

Entre datos importantes de los extranjeros tenemos los siguientes:
consideran que Ecuador es un paraiso lleno de naturaleza y cultura y el

desembolso en Ecuador es menor que en su pais.

El gasto promedio por servicio turistico por persona fluctia entre los $150

diarios

Las especialidades médicas que tienen mas acogida en lo que respecta a

turismo médico son: transgenera, cirugia plastica y estética.

Es viable brindar el servicio odonto-turistico en Ecuador con un buen plan

de comunicacion.

Edison Molina - Profesor Universitario UCT (Universidad de

Especialidades Turisticas)

Edad 32 anos

e Considera que no existe confianza en los tratamientos médicos

ecuatorianos debido a la falta de investigacién y tecnologia.

e Los factores determinantes de adquisicion del servicio turistico son la

confiabilidad en el prestador de servicios y el costo.

e Entre gustos y preferencias, considera que los extranjeros desean vivir

una experiencia exética, llena de naturaleza y cultura.

¢ El gasto promedio por servicio turistico por es de $350 aproximadamente.



e La especialidad médica que tiene mas acogida en lo que respecta a
turismo médico es la cirugia plastica.

e Es viable brindar el servicio en Ecuador siempre y cuando sea enfocado a
un turista cuyo gasto promedio de visita sea alto, es decir, acceda a

servicios de primera con una pernoctacion minima de 7 dias.

Fernando David Chontasi Morales - Profesor Universitario UCT

(Universidad de Especialidades Turisticas)

Edad 32 afios

e Considera que si existe confianza en los tratamientos médicos

ecuatorianos.

Los factores determinantes de adquisicion del servicio turistico son los
estandares de calidad, prestigio, trayectoria, imagen y reputacion del
prestador de servicio.

Entre gustos y preferencias, considera que los extranjeros prefieren el

ecoturismo, la cultura y actividades de aventura.

La especialidad médica que tiene mas acogida en lo que respecta al

turismo médico es la cirugia plastica.

Es una gran oportunidad el brindar el servicio en el Ecuador, aunque en

estética Ecuador no sea referente.

Carlos Puca - Profesor Universitario UCT (Universidad de Especialidades

Turisticas)/Consultor

Edad 32 afios



Considera que si existe confianza en los tratamientos médicos

ecuatorianos.

Los factores determinantes de adquisicion del servicio turistico son el

servicio y la gastronomia.

Entre gustos y preferencias, considera que los extranjeros prefieren las

actividades culturales y la naturaleza.

El gasto promedio por servicio turistico por persona fluctia entre los
$2500 por visita.

La especialidad médica que tiene mas acogida en lo que respecta a

turismo medico es la cirugia plastica.

Es poco viable brindar el servicio en el Ecuador, Colombia es un gran
competidor, el cual se ha convertido en una potencia en Turismo de
Salud.

Marcia Yazbek — Vicepresidenta de la Camara de Comercio

El turismo médico estd en auge en paises de Centro América y en

América Latina, se puede aprovechar el potencial turistico del pais.

Actualmente, los hospitales y demas instituciones que ofrecen servicios

médicos tienen la tendencia de buscar certificaciones internacionales.

Existe falta de infraestructura en el &mbito turistico para brindar un
servicio de hospedaje adecuado, considera que es importante la

implementacion de complejos turisticos y no unicamente hoteles.

Existen esfuerzos de empresas privadas para que Ecuador despunte en

el turismo. Sin embargo, hace falta apoyo por parte del gobierno para



incentivar el desarrollo de la industria y lograr alianzas estratégicas que
puedan proyectar a nivel global el turismo ecuatoriano.
e Se necesita un plan de accion concreto y fuerte, el cual fomente el

servicio a nivel mundial para atraer inversion extranjera.

e Es importante construir la imagen empresarial a través de un plan integral
que respalde el paquete ofrecido. En el tema de salud, se podria
proceder a través de certificaciones internacionales, y en el tema
turistico por medio de empresas calificadas, construyendo seguridad

ante el cliente.

Adriana Cabezas — Odontéloga de Global Dental

Establece que la atencion, servicio y precios son los factores esenciales

para adquirir tratamientos odontoldgicos.

La sensibilidad al precio es bastante alta, en Ecuador los precios en
comparacion a Estados Unidos son preferenciales ya que son un 50%

menor.

Existen clientes que vienen a realizarse implantes, se quedan 8 dias y a

los 6 meses regresan para el seguimiento.

Todo el afio hay extranjeros visitantes, sin embargo, en diciembre hay

mayor cantidad de afluencia, por temas familiares y de vacaciones.

La forma de contacto mas apropiada es el call center. La interaccion de

extranjeros con la pagina web es baja.

e Se atienden de 30 a 50 pacientes diarios.



e Hace falta bastante promocion e incentivos en el exterior para atraer a

posibles clientes.



PUNTOS IMPORTANTES DE LOS GRUPOS FOCALES

Fechas: 1y 2 de Febrero del 2014

Grupo 1

Nombres y edad: Paul Thompson 50 afos, Brith Realston 54 afios, Adam

Montgomery 52.

e Tiene la creencia de tener un gran servicio odontoldgico en su lugar de

residencia.

¢ No desean acceder ofrecido debido a la mala percepcion de la calidad del

servicio.

e Piensan que el costo y la calidad son los factores mas importantes para

tomar la decision de acceder al servicio.

Grupo 2

Nombres y edad: James Martendale 68 afios, Pamela Martendale 72 afios.

e Presentan la necesidad de mas informacién como: calidad del tratamiento

y capacidad de los especialistas.

¢ No se fijan Gnicamente en precio.

e Consideran que Ecuador queda lejos para acceder al tratamiento.

e Consideran que el servicio al que acceden en Estados Unidos es caro

pero reciben el servicio adecuado por el valor que pagan.



El idioma les parece una traba en la comunicacion.

No relacionan el tratamiento odontolégico con el turistico.

Presentan lealtad y confiabilidad en su dentista local de confianza.

Tiempo de estadia en Ecuador 1 semana, visitaron Galapagos, Otavalo,
Quito.

Les gusta desarrollar actividades ecoldgicas.

Grupo 3

Nombres y edad: Richie 50 afios, Reggie 44 afios, Carl 40 afios, David 40

afnos.
e Creen en su dentista local de confianza.
e Consideran que el precio es siempre un problema.
e Todos tienen seguro dental, consideran que el precio es bueno, su
copago mensual cubre la mayoria de tratamientos basicos. PPO (Red

de Proveedores).

e Creen que el costo del viaje es muy alto para considerar viajando a

Ecuador.

e Consideran al servicio turistico lo mas importante (aislando el servicio

odontoldgico).

e Estuvieron en Ecuador durante 1 semana.



¢ Les agrado el Panecillo.

Grupo 4

Nombres y edad: Katy 69 afios, Harry 67 afios.

e No tienen seguro dental, consideran el precio de los tratamientos

odontoldgicos altos.

e Consideran un tratamiento dental adecuado cuando tiene calidad y es

cercano a la casa.

Creen en su dentista local de confianza.

Prefieren el servicio turistico que el odontolégico para visitar nuevamente

Ecuador.

Les atrae la Costa, Galapagos, la Amazonia.

Estuvieron en Ecuador durante 1 semana.

Consideran que mucha gente viaja a México a hacerse tratamientos
dentales (en USA los doctores no hacen ese tipo de tratamientos muy
riesgosos).

Grupo 5

Nombres y edad: Bred 43 afios, Ben 44 afios.

e Se encuentran abiertos a visitar nuevamente Ecuador, las mayores

razones hacen referencia a precio y paquetes adecuados.



En relacion al servicio odontologico lo mas importante es calidad, limpieza

y estética.

Tienen seguro dental, les cubre el tratamiento dental en un 85% en
tratamientos considerados moderados. El cuidado pre dental esta
cubierto en un 100%, percepcion de un precio justo. No cubre

tratamientos de limpieza.

Estuvieron en Ecuador durante 10 dias.

Desean visitar Guayaquil o Resorts y hacer actividades de relajaciéon y

culturales.

No tienen una buena percepcion del tratamiento dental o cuidado dental
en el Ecuador.

Consideran que al costo del viaje es alto para acceder al servicio.

La gente que no tiene seguros dentales debe pagar mucho dinero para
los tratamientos dentales. A México el tratamiento se obtiene a una hora
desde la frontera.

Grupo 6

Nombres y edad: Mike 56 afios, Pam 57 afos, Matt 59 afios, Jhon 50 afios.

e Consideran que es una buena idea, muchas personas lo hacen y ellos

estan dispuestos.

e Desearian tener conocimiento acerca de la calidad de odontdlogos en el

pais y los lugares a hospedarse.



Les parece importante el costo, el interés en el pais de destino,

facilidades de pago y precio.

Tienen seguro dental, cubre hasta el 30% de tratamientos dentales. No
es tan alto el costo pero la cobertura es baja. No cubre implantes,

procedimientos riesgosos.

Les gustaria visitar los Volcanes y tener mas informacién de Ecuador a

nivel turistico.

Les gustaria ser informados por Internet.

Grupo 7:

Judy Monrow 68 afios, Robert Monrow 72 afios, Kathy Billair 54 afos, Victor

Billar 58 anos.

e Consideran mas razonable pagar cada visita al dentista que contratar un

plan.

¢ Realizan visitas para tratamientos de planes 2 o 3 veces al afio.

e Consideran los tratamientos Dentales extremadamente costosos en USA.

e Acceden a seguros que cubren tratamientos dentales recomendados para

familias ya que en un futuro pueden hacer uso de la cobertura.

e Consideran que el tiempo de vuelo a Ecuador es muy largo.

e Consideran los precios de pasajes demasiado altos.



e Consideran como factores importantes la calidad en materiales de
limpieza y estética, costo, capacidad de los especialistas, cercania al
hogar e infraestructura.

Grupo 8:
Nombre y edad: Mike 56 afios, Pam 61 afios, Stan 67 afos, Clyde 69 afos.

e Tienen conocimiento de House Hunters Internationals (Organizacion de
bienes raices) y evallan precios en un pais en funciéon de cuanto cuesta

una vivienda.

¢ Solo empleados de empresas privadas tienen seguro dental garantizado.

Falta de conocimiento e informaciéon en turismo médico.

Preferencia de reservar o elegir tratamientos dentales desde su pais de

origen.

Una vez que las personas conocen acerca de los precios se muestran

dispuestas.

Los lugares mas visitados fueron Galapagos, Otavalo, Quito (Panecillo),

Costa, la Amazonia y volcanes.

Medio de informacion preferido; Internet (Google), Facebook Advertising.

Grupo 9

Nombre y edad: Noel 31 afos, Travis 31 afios, Doug 49 afios, Will 29 afios,
Sarah 25 afios, Linda 50 afios.



e Su seguro dental tiene buena cobertura para tratamientos basicos
(limpieza de rutina).

e Mayoria no tiene seguro dental.

e El seguro dental no cubre tratamientos avanzados ademas de muy caros.

Grupo 10

Nombre y edad: Richard 59 afios, Susan 67 afos, Victor 62 afios, Nellson 60

anos.

e Establecen que México es referencia de turismo odontoldgico.

e Consideran a México como pais de referencia por su cercania, sin
embargo tienen la percepcion de que en paises sudamericanos los
tratamientos son mas econémicos.

¢ Las actividades mas realizadas fueron caminatas y de aventura.

e Consideran mas importante el servicio y la calidad que el precio.

e En base a experiencia consideran que las personas entre 60 y 65 en
adelante afios tienen mayor tiempo para viajar pues la mayoria son
jubilados.

Grupo 11

Nombre y edad: Bill Rebal 69 afios, Kathy Jordan 6 afios.

e Establecen que las certificaciones internacionales motivan a la gente a

elegir tratamiento dentales en Ecuador.



e Confian en el servicio recibido del lugar donde viven (algunos tienen

odontodlogos de confianza).

¢ Consideran al idioma una traba para la comunicacion.



COTIZACIONES

Cotizacion Transporte MARCOTOUR

TARIFAS 2014 MARCOTOUR
ALQUILER DE VEHICULOS CON CHOFER

SERVICIOS JEEP Hyundai M.Benz
4X4 TQ
A/IC AIC A/IC
1-2 pax 3-5 pax 12 pax

Transfer Nigth o Cena 2 Horas 49,00 55,00 65,00
City o Linea o Shopping o Museo 3 Horas 49,00 58,00 72,00
City Linea 6 Horas 81,00 99,00 111,00
City Linea Lunch 8 horas 99,00 104,00 116,00
Full Day Quito 110,00 116,00 128,00
Diario a disposiciéon 10 horas 110,00 116,00 128,00
UN DIA FUERA DE LA CIUDAD
Otavalo o Cotopaxi 116,00 116,00 137,00
Saquisili o Pujili o Salcedo 116,00 116,00 133,00
Cotopaxi + Mercado 116,00 125,00 151,00
Bafios o Riobamba o Sto. Domingo u Oasis 132,00 145,00 195,00
Mindo 110,00 113,00 125,00
Papallacta 110,00 107,00 116,00
Pasochoa 104,00 107,00 119,00
Quilotoa 151,00 169,00 208,00
Chimborazo 151,00 169,00 208,00
PROGRAMA DE DOS O MAS DIAS
Otavalo o Cotopaxi 2 dias 213,00 213,00 261,00
Riobamba o Bafos o Sto. Domingo 2 dias 226,00 237,00 261,00
Riobamba o Huigra 2 dias 250,00 250,00 374,00
Mompiche dejar o traer 250,00 250,00 374,00
Misahualli 3 dias 338,00 338,00 376,00
Misahualli 4 dias 399,00 440,00 550,00
Cuenca 4 dias 474,00 474,00 573,00
Atacames 4 dias 463,00 462,00 550,00
Manta o Pto. Lopez 4 dias 497,00 497,00 601,00
Guayaquil o Salinas 4 dias 497,00 497,00 601,00
Pedernales 4 dias 451,00 462,00 550,00
Lago Agrio o Coca 4 dias 451,00 462,00 550,00
Atacames 3 dias 376,00 385,00 462,00
Loja o Vilcabamba 5 dias 624,00 660,00 825,00
Programa minimo de 5 dias diario 112,00 121,00 143,00
Hora adicional 11,00 11,00 13,00

Ademas contamos con el Seguro SOAT y responsabilidad Civil.

NOTA: Los valores se facturan de acuerdo al vehiculo solicitado y no al nimero de
pasajeros.

Tomado de http://www.marcotour.com/furgonetas.htm#fmt



* COPIA ROSADA SRI | SIN DERECHO A CREDITO TRIBUTARIO

ORIGINAL: ADQUIRENTE * COPIA CELESTE EMISOR
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SAB FACLITY MANASEMENT O, LTDA. )
CLIENTE | conieo ) MATRIZ QUITO
DIRECCION: BARRIO RUMIHUAICO,
ECUDENT, AV. INTEROCEANICA SN Y CARCHI KM. 14 172
TELEFONOS: (02) 2377-706 / 2377 - 747
FAX: (593-2) 2377-706
TUMBACO - QUITO - ECUADOR J
[ AUTORIZACION S.R.1. No. 1112847710 ]
L R.U.C. 1792080665001 |
_recha: | cuia e Rewision e o
=
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' & B &
REFERENCIA DESCRIPCION CANTIDAD | PRECIO UNITARIO VALOR TOTAL g
]
000006-1 SERVICIO DE MENSAJERIA QUITD 1 681.93 681.33 ;
l000006-1 SERVICIO DE LIMPIEZA QUITO 1 441 44 441 44 i
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|
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Subtotal = h
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Son TOTAL $, 1258.06 )

EL IMPORTE DE ESTA FACTURA SERA CANCELADA MEDIANTE CHEQUE CRUZADO A FAVOR DE G4S Facility Management Cia. Lida.



OUTSOURCING CONTABLE

AN
NN CONSULTORES

Quito, mayo 6 def 2014
Estimada Andrea:

Agrademos la confianza que nos ha otorgado al solicitar nuestros servicios, nos
permmitimos presentar nuestra propuesta de servicios contables profesionales. Nuestros
servicios se llevaran bajo las Normas Contables de uso general, y a la vez que
estaremos atentos a cualquier circunstancia y que sean de provecho a la compafiia y
ofrecer consejos Utiles y oportunos a su empresa.

= Presentacion y enftrega de balances mensuales o trimestrales.(Balance de
Situacion y de Resultados)
= Presentacion y declaracion de impuestos y anexos mensuales y anuales.
(ATS, Impuesto al Valor Agregado, Retenciones en la Fuente, Impuesto a la
Renta, Relacién de Dependencia, Anticipo del Impuesto a la Renta).
= Presentacion y declaracion de planillas, préstamos y otros al .E.S.S.
(avisos de salida, ingreso)
= Presentacioén y declaracion de Balances a la Superintendencia de Compafiias
(elaboracién de informes de gerencia, convocatorias, actas de junta,
nombramientos de los administradores).
Elaboracion de némina, activos fijos, préstamos de oficina, vacaciones.
Presentacion y declaracion de formularios de Décimos y Utilidades al Ministerio
de Relaciones Laborales, conforme fechas de presentacion.
(Actas de Finiquito, Contratos de Trabajo, Reglamento Ipterno de Trabajo)
= Presentacién y declaracion de 1.5 x mil, y Patentes del Municipio, conforme
fechas de presentacion.
= Asesoramiento tributario, laboral, societario y contable.
(consultas por correo, celular, internet, envio de informacién tributaria)

Para ingresar la informacién contable, se ingresa la informacién en el sistema contable
propio de la empresa, o en el nuestro sistema, trabajo que se realiza en las oficinas de
Su empresa.

El cosfo por los servicios profesionales depende de la cantidad de informacion que
tenga que ingresar al sistema contable, asumiendo que la empresa tiene un promedio
de 100 facturas entre clientes y proveedores, el costo seria de US. 180,00 mensuales.

Esperando que la propuesta cumpla con las expectativas que su empresa se ha fijado
estamos atentos para disipar cualquier inquietud que tengan.

Atentamente 2/

Ing. Carlos N. Urdiales
CPA. Reg. 17-247

Av. Quitumbe Nan y Av. Amaru Nan. Quitumbe . Telefs: 3812 854 / 0992675840 / 0985477579. Quito



Insumos de oficina

Internet Corporativo (Ancho de Banda)

< Volver

Internet Corpor )

M

tivo

Y

« Internet de alta capacidad
« Alta disponibilidad del servicio
« Redundancia en la salida internacional

-
/&

Precio desde: $/4.75

* El mejor servicio corporativo del pais.
e Capacidad de 160 STM-1 de salida internacional.
« Dos salidas internacionales de gran capacidad: Cable
Panamericano (complemento Américas Il); Cable Emergia.
« Diferentes planes de internet pensado en l1as necesidades de la compafiia.
e Lamejorred de transporte IP/MPLS TE soportada en |a red de fibra dptica mas grande del pais.
 Redacceso de Ultima generacién con ADSL2+ y Fibra dptica.
* Planes simétricos de gran capacidad.
« Varias salidas internacionales de internet para asegurar Ia dispenibilidad.
« Por contratacion de banda ancha corporativa se optiene descuentos de hasta el 100% en hosting de paginas web.
« Disponibilidad 99.8% FO; 99.6% cobre.



Telefonia M6vil PLAN CNT

Pospago Controlado B0.08
$10.00 Paspago Caontrolado 5008 s0.08 008
$15.00 Pospago Controlado §0.08 §0.08 30.08

$50.00 Pospago Controlado $0.08 $0.08 §0.08



Plan telefonia fija CNT

s W v Inicio | Promociones | SobrelaCNT | Servicioal Cliente | CNTOnline | Ley de Transparencia

 ivres o o]
Telefonia Fija

> Linea Temporal < Volver

> Acometidas

Linea Nueva Comerdial > Linea Nueva Comercial

> oni 3 &
Troncal Telefonica Ef « Precios de llamadas sin competencia.

> Centrex Corporativo + Cobertura de senvicio a nivel nacional
« Mayor cantidad de abonados suscritos a nivel nacional
> Red Inteligente 1700

> Red Inteligente 1800

> Red Inteligente 1800

Internacional (Entrante)

Precio desde: $12.00

> Telefonia Fija Corporativa Fibra

Optica

Categoria Precio de Inscripcion Precio Mensual del Plan Minutos incluidos en el Plan
Comercial $60.00 $12.0MMes 0

Precios no incluye impuestos



TELEFONIA FIJA — LLAMADAS INTERNACIONALES

€ Volver

Red Inteligente 1800 Internacional
(Entrante)

« Llamadas direccionadas a las oficinas desde el exterior
a cualguier destino nacional.

+ Eliminacién de pérdida de llamadas de cliente por
lineas saturadas.

« Direccionamiento de llamadas por dia y hora de

' Internacional Entrante '_

acuerdo a requerimiento del cliente.

Precio desde: $BU.UU

+ El servicio permite a un usuario final localizado dentro o fuera del territorio Nacional realizar 1a llamada hacia un ndmero
localizado dentro del Pais y el costo de la misma lo asumira la empresa contratante del servicio 1-800 (receptor de la

llamada dentro del Pais).

» Por sdlo USD. $60.00 de pensidn basica al mes se asigna un Unico ndmera universal para llamadas internacionales
entrantes a nivel nacional desde el pais de origen.

» Las empresas que contraten este producto podrdn incrementar sus wentas ya que podran recibir llamadas desde el
exterior a tarifas competitivas e incrementar su imagen ya que seran vistas como empresas a nivel global.

= Aplicacion de opciones de enrutamiento de llamadas por horario, porcentaje o area geografica.

Descripcidn de tarifas

Detalle Precio
Inscripcion $160.00
Precion mensual del plan $60.00

Tarifa de llamadas de acuerdo al tarifario de llamadas internacionales vigentes para red inteligente.

Precios no incluye impuestos.

Para senvicios adicionales comunicarse con CHT.



Suministros de Oficina — cotizaciones Mercado Libre

C [ articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-404341268-escritorios-para-oficina-_JM

mercado
@ libre | 2

Volver al listado | Hogar y Muebles > Cocina

Escritorios Para Oficina

(3 me gusta RN
U$s 180"

B Pago a acordar con el vendedor. Mas informacién
“ Envio a acordar con el vendedor

* Vendedor ocasional [= +

CConprr

70

[ articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-404170834-muebles-de-oficina-archivador-_JM
mercado Q
libre

Volver al listado | Hogar y Muebles > Muebles

Muebles De Oficina Archivador
5 e ousia U

U$sS 150"

B Pago a acordar con el vendedor. Mas informacién
“ Envio a acordar con el vendedor

& Sus ventas aun no alcanzan para medir su reputacion. [




2 [ articulo.mercadolibre.com.ec/ME(

-404

901-telefono-panasonic-inalambrico-kx- 011-oficina-casa-extens-_JM

Q Registrat

Teléfono Panasonic Inalambrico Kx-tg4011 Oficina

3 e o0 1
U$S 44”

B Pago a acordar con el vendedor. Mas informacién
“ Envio a acordar con el vendedor

& MercadolLider Gold [= i 3

Generador Electricidad

U$S 1.200"

| 4
i 7 PRO B Pago a acordar con el vendedor.
— 5500 Watts

1 “ Envio a acordar con el vendedor
- * Vendedor nuevo




C  [Y articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-404018203-cafetera-oster-12-tazas-mod-bvstdesk13-_JM

@ mercado
libre

Vaolver al listado | Hogar y Muebles = Electrodomésticas > Otros Publicacidn #40401
Cafetera Oster 12 Tazas Mod. Bvstdcsk13
(E3 e gusta
00
U$S 33

o

Regis

B Pago a acordar con el vendedor. Mas informacién.
‘ Envio a acordar con el vendedor

& Mercadolider [= =+ Ver calificaciones

==

[3 articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-404172868-impresora-hp-color-deskjet-ink-advantage-2515-all

@ m?irbcfzdo | Q Registrate Ingresz

Volver al listado | Computacion > Impresoras > Equipes Multifuncion Publicacion #404172868 Denuncialc

ﬁ Impresora Hp Color Deskjet Ink Advantage 2515 All-in-one
[ e gusta SN

Multifuncional Deskjet

2515

B Pago a acordar con el vendedor. Mas informacion

‘ Envio a acordar con el vendedor. Ver costos de envio

L WMercadoLider Gold = o=

==



[3 articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-404115231-nuevos-intel-core-i7-34-ghz-cuarta-generaci-4gb-750gb-led 19-_JM

@ m?ig:faedo | Q Registrate Ingresa A

Volver al listado | Computacién > Computadoras y Senidores > Intel Core i7 Publicacion #404115231 Dendncialo. | Ven

Nuevos Intel Core |7 3.4 Ghz Cuarta Generaci 4gb 750gb Led19

|
U$S 6897

B Pago a acordar con el vendedor. Mas informacién
“ Envio a acordar con el vendedor.

A =0 + Ver calificaciones

=

! | [ articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-4043537 13 -extintores-de-incendio-venta-recarga-y-mantenimiento-_IM

@ m?iré:rgdo | Q Registrate Ingre

3 Dendncii

Vaolver al listado | Otras categorias > Industrias y Oficinas = Otros Publicacidn #404

Extintores De Incendio Venta, Recarga Y Mantenimiento
1 e gusia [N

Us$s 15"
B Pago a acordar con el vendedor. Mas informacién

“ Envio a acordar con el vendedor.
L = [Cwm# Ver calificaciones




Plan de Hosting Pro

Caracteristicas del plan de Hosting ProNG

El plan Pro, es el plan por excelencia de los clientes que desean tener un plan
con varias cuentas de correo, pero sin llegar al uso de bases de datos.

Es el plan méas contratado por los clientes llegando a un 50% de la cantidad de

clientes los que usan éste plan.

Tiene todas las caracteristicas de un plan de hosting avanzado, soporte para

scripts, php, 100 cuentas de correo, e incluso con bases de datos

El plan ProNG tiene las siguientes caracteristicas:

El precio incluye dominio.com,.net,.org,.info 0.biz

llimitado trafico de Trafico Mensual

2GB de Espacio en Disco Nuevo!!!
llimitados Subdominios

¢ 100 Cuentas de POP3/IMAP

e PHP-5.2/Python/PERL/Ruby

¢ 10 Bases de datos MySQL. Nuevo!!!

Aplicaciones autoinstaladas a través de installatron

Panel de control estilo cPanel

llimitados aliases de Email

Reenvio de correos ilimitados

Autocontestadores
e Catch All

¢ 3 diferentes Webmail: Horde, RoundCube y Squirrelmail
e Estadisticas diarias
e Chequeo automatico contra virus y spam

e Acceso via FTP



e Uptime anual mejor a 99.9%
e Respaldos
e Soporte 24x7

e Monitoreo minuto a minuto 24x7 del servidor de alojamiento

Otros detalles del plan

El sitio web es alojado en los norteamérica en uno de los servidores. Todos los
servidores son atendidos directamente por Ecudent y somos los que
resolvemos los potenciales problemas que puedan surgir en los sitios y
servidores. Esto es: no somos revendedores sino los duefios de los servidores
donde le alojaremos los sitios. Monitoreamos los servidores las 24 horas del
dia, minuto a minuto, de forma tal que cualquier problema detectado nos es
informado via BlackBerry inmediatamente y nos permite actuar con celeridad

ante cualquier situacion.

En este plan, al igual que en los demas, les podemos alojar dominios de
cualquier pais y extensién, siempre y cuando usted apunte el dominio o cambie
los DNS del dominio hacia los servidores de DNS. Este cambio de DNS no
tiene costo adicional y se le ofrece como una garantia mas para el correcto

funcionamiento de su sitio.

Adquiera este plan

e $48.00 USD + IVA / anual
e $91.00 USD + IVA / bianual
e $129.60 USD + IVA / trianual — Precio final: $145.15 — Plan a elegir



Cotizacion Pagina web-mantenimiento

i g e
Sobre el HelpDesk...
Pago en Linea

Proceso de Matricula

Tutoriales

Portal Colegial
Manuales ezpaiiokinglés

Procedimientos y tramites
Solictudes y sistema de tickets
Decomizar o transferir equipo

Nuestra Oficina
Sobre nosotros
Directorio
Calendario
Iniciativa Verde
Pagina Principal

I U S YU L WS W T, S S, Ly e U
Servicio "Premium” de Creacion de Pagina Web

Costo; 3800.00 (One-time fee)
(Incluye mantenimiento por 12 meses. Ver opciones de mantenimiento disponibles)

Para sitios web de mayor tamafio el servicio "Premium™ te provee un paguete economico pero con la flexibilidad que
necesitas para crear tu sitio web. Esta opcidn incluye lag mismas opcionss del servicic basice con 12 meses de
mantenimiento y en adicion:

- Mo hay limite en el nimero paginas de contenido estatico.
- Incluye "streaming” de audio y video.
- Prioridad en sus solicitudes de cambio y actualizaciones.

Servicio de Mantenimiento y Apoyo para sitios Web

Costo: 310.00 por mes® 37.00 por mes cuando se paga por 12 meses.
(*Pagado por un termino minimo de & meses.)

Los servicios de mantenimiento para sitios web te permiten contar con el apoye del grupe de trabajo de CTluna vez
tengas publicado tu sitic web. Con &l servicic de mantenimiento tienes un personal dizsponikle para solicitar cambios
v hacer arreglos. De esta manera usted esta tranquilo de que su sitio web se encuentra continuamente actualizado.

El =ervicio de mantenimiento no incluye creacién de paginas nuevas o cambios que reguieran modificar un numero
substancial del contenido publicade en un sitio Web. Sirequiere crear pdginas nuevas o regularments reguiere
cambios mayvores vea la opoion de Servicio "Premium” de mantenimiento v apeye para sitios VWeb o refiéraze a la
tabla de costes individuales por trabajos miscelaneos.

Servicio "Premium” de Mantenimiento y Apoyo para sitios Web

Costo; 350.00 por mes®,
(*Pagade por un termino minime de & meses.)

El servicic de mantenimiente "Premium” te provee el mismo nivel de tranguilidad que nuestro servicio de
mantenimiento perc en adicion esta opcion te permite afiadir nuevas paginas a tu sitic web v hacer modificaciones
mayores.

. condcenos | e . .
conoceno ivacidad politicas institucionales student right to know  cti

www.uprm.edu/about




Valores Pay Pal

SienUp | Loain | Help | Security Center

’ PayPal

Home Personal Business Products

Get Started Send Payment Reguest Money Sell an eBay Developers

Business solutions Transaction Fees for Cross-Border Payments - Ecuador

B Merchant Senvices o .
Fees for receiving payments from buyers outside Ecuador

Auction Toals See Domestic Transaction Fees
) sign Up Now!
Monthly Sales Price Per Transaction*
Resources Ecuadaor U.S. Dollars v

Transacfion Fees $0.00 USD - $2,000.00 USD 5.4% + 50.20 USD

Security for Merchants £2,000.01 USD - $10,000.00 USD (Merchant Rate gualification required) 4.9% + 50.30 USD

What Is PayPal? £10,000.01 USD - $100,000.00 USD {Merchant Rate qualification required) 4.7% + 50.30 USD

IMare Resources * §100,000.00 USD {Merchant Rate gualification reguired) 4 4% + 50.30 USD

Fees for receiving eCheck payments will not exceed $5.00 USD per transaction.

How are rates determined?
Eligibility for Merchant Rates are determined based upon sales valume from the previous calendar month.
To qualify for Merchant Rates, a seller must complete a onetime application and meet the Merchant Rate

Criteria.

See general Fees information.

About | Accounts | Fees | Privacy | Security Center | Contact Us | Legal Agreements | Jobs | Worldwide | alaMaula | eBay |
Mass Pay

Famerickd @ AL WA 8 FAaslinl &1 ciakhbn comaeend




Home Personal Business Products

Get Started  Send Payment

Withdrawal Fees

Please select your country or region to se= applicable withdrawal fees.

Reguest Money  Sell on eBay

Country or Region: | Ecusdor v
Eank Losation Currency ‘Windrawal Fes
AUD 17.50 AUD
CAD 317.50 CAD
CHF 15.00 CHF
CIK 260.00 CZK
DK T0.00 DHK
EUR £11.00 EUR
GBP £7.25 GBP
HKD BB5.00 HKD
HUF 2,500 HUF
ILS 4. 00 ILS
JPY #1,430 JPY
Ecusdor
MW F121.00 MXN
NOK T5.00 NOK
NZD F17.00 NZD
FHF PE50.00 PHP
PLN 35.00 PLN
SEK 20.00 SEK
5GD $18.00 5GD
THB B256.00 THB
WD NTE383 TWD
UsD $11.00 USD
RUB 0.00 RUB

D= D=l mrmae rhoras 2 minime sl fee Snr mithdraa=ls b nee 1S kaeks il sharse sema

Developers

FRetumn Fee
520.00 AUD
520.00 CAD

20.00 CHF
360.00 CZK
100.00 DHK
€13.00 EUR

EB.00 GBFP

110,00 HKD

3,200 HUF

.00 ILS
¥1,800 JPY

$165.00 MxN
00,00 NOK
323.00 NZD
PTED.00 PHP

50.00 FLN
120.00 SEK
525.00 SGD

BE40.00 THE
NT3455 TWD
515.00 USD

£20.00 RUB

kAinkmam WEndrawal Amount
3225.00 AUD
3225.00 CAD
200.00 CHF
3,500.00 CZK
1,000.00 DK
€150.00 EUR
£50.00 GBFP
$1,200.00 HKD
32,000 HUF
E00.00 ILS
#7500 JPY
$1.6:50.00 MXN
BT0.00 NOK
3235.00 NZD
P7 500.00 PHP
500.00 FLN
1,200.00 SEK
3250.00 SGD
BE5,500.00 THB
NTEE, 000 TWD
$150.00 USD

4,650.00 RUB

=~ the #inne nf withelersasl



ESTADISTICAS DE INFORMACION PRIMARIA

Ingreso de ciudadanos americanos al pais por afio

Variable Afo
Pais de nacionalidad 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Estados Unidos 117.965 137.145 129.755 121.864 130.322 130.322
Total de extranjeros 417.853 471.499 461.865 474.221 487.378 487.378
Edades
de 31 a 40 afios 86.594 96.481 96.255 96.255 102.397 102.076
de 41 a 50 afios 77.113 87.720 84.867 84.867 88.619 93.210
de 51 a 65 afios 88.030 104.961 97.591 97.591 99.048 107.922
Total 417.853 471.499 461.865 461.865 474.221 487.378
Motivo del viaje
Turismo 321.605 360.386 345.714 345.714 362.503 382.402
Total 417.853 471.499 461.865 461.865 474.221 487.378

*La industria turistica ha crecido en un 5% promedio a partir de 2007 al 2012 segun la cantidad
de extranjeros que ingresan al pais.
Tomado de Empresa Publica Metropolitana de Gestidén de Destino Turistico



Informacién psicograficay conductual

Concepto Medida 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | Promedio
Gasto promedio en estadia por turista no residente $ 487 | 612 | 485 | 577 | 557 537 543
Estancia turistica media en la ciudad dias 10 10 9 11 9 9 10
Gasto diario promedio $ 48 61 55 57 60 91 62
Ingreso anual de divisas por gasto turistico en millonesde $ | 230 | 283 | 230 | 281 | 289 | 23.468 4.130

Tomado de CAPTUR - Quito en cifras




Informacién de sitios mas visitados

Sitios mas visitados 2012

Porcentaje (%)

Centro Histérico 35,1
Teleférico 115
El Panecillo 9,2
La Mariscal 9,1
Iglesias 6,3
Museos 6,2
Centros comerciales 6,1
La Ronda 4,2
Otros 9,4
Alrededores

Mitad del mundo 66,6
Papallacta 8,2
Cumbaya 4,5
Tumbaco 45
Otros 16,5
Razones principales llegadas a Quito

Destino Escogido 75
Paso obligado por ser puerto de entrada 25
Tipo de Alojamiento

Hostales 54
Pensiones 19
Hoteles 15
Moteles 7
Hosterias 3
Apartamentos turisticos 1
Albergues 1
Cabarfias 0
Medio de informacion del visitante no residente

Internet 30
Documentales 9
Agencias de viajes

Eventos Internacionales 3
Familiares/amigos 34
Ferias internacionales 5
Revistas internacionales

Promociones 1

Otros

10




Nivel de instruccién

%

Postgrado 24
Superior 53
Secundaria 23
Con quien viaja el visitante de Quito

Solo 65
En grupo familiar 16
En grupo de amigos 19

Actividades realizadas por turistas en Quito

Visita lugares turisticos 31
Observacion de la naturaleza 23
Asistencia de eventos privados 19
Otra actividad 15
Asistencia a eventos publicos 8
Actividades académicas 3
No informa 1
Como el turista organiza su viaje

Cuenta propia 82
Agencia de viajes 16
Otros 2

Tomado de Quito en cifras




