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1. PRESENTACION DEL PROYECTO:

1.1 BRIEF

Somos una empresa 5 afios constitucion en el ramo de la limpieza,
desinfeccidn, reparacion y mantenimiento de todo tipo de cortinas,
persianas, restauracion de tapetes, y alfombras, muebles, tratamiento
de olores entre otros, con tecnologia de Ultima generacion y

excelentes resultados finales en la aplicacién de nuestros servicios.

Contamos con el respaldo de experiencia y asesoria internacionales,
de las firmas productoras de nuestra maquinaria y los quimicos que

usamos en la prestacion de nuestros servicios.

Ultra-Cleaner se encarga de todo el proceso de desmontaje,
instalacion y lavado, asegurando ademas un alto indice de
desinfeccién, eliminando todo tipo de POLEN, ACAROS, BACTERIAS,
POLVO etc., elementos que afectan la salud de todo su personal.

Ultra-Cleaner pretende limpiar y eliminar de forma profesional y con
herramientas especiales para este tipo de actividades lo que
solamente puede lograr la tecnologia Ultrasénica, logrando que sus
persianas estén lo mas limpias y libres de gérmenes posible para que

no afecten su salud.

Contamos con una amplia gama de clientes tanto a nivel institucional
como de hogares, ya que somos la Unica empresa a nivel nacional
respaldada por los mismos fabricantes de persianas, cortinas,
muebles y tapetes para realizar este tipo de procesos y que la garantia



de fabricacion siga vigente.

En cuanto a nuestra nueva linea, consisten en brindar un servicio
técnico de limpieza y desinfeccidn hospitalaria y/o recintos con la
implementacion de maquinaria especializada para la realizacion de las
diferentes tareas; constituyéndonos en una empresa de servicio

proporcionando seguridad al sector de la salud.

Lo anterior de una manera rapida y con la mas alta tecnologia, la cual
se encargard de la desinfeccion del recinto, sin necesidad de la
presencia de personal, por medio del uso de un sistema de
programaciéon de la maquinaria, donde esta desinfectara por completo
el espacio, acabando asi con todo tipo de acaros, bacterias, gérmenes
y virus con lo cual se pretende reducir la tasa de pacientes infectados
durante cirugias, porcentaje de bacterias en salas quirlrgicas,
reduccion de tiempos de desinfeccion aumentando asi la
competitividad de los hospitales y centros de salud por aumento de

capacidad de respuesta y eficiencia en los procesos.

1.2 DEFINICION DEL NEGOCIO

1.2.1 Misién

Brindamos el servicio de limpieza y desinfeccion especializada a

domicilio, reduciendo en un alto porcentaje todo tipo de polvo, acaros,

mugre y polen; asegurando la completa satisfaccién del cliente por

medio de tecnologia de ultima generacion.
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1.2.2 Vision:

Constituirnos en la primera opcion de limpieza y desinfeccion en el
sector hospitalario, hotelero, oficinas y universidades para la ciudad de
Medellin, enfocandonos en los estratos 4, 5 y 6; por medio de la
prestacion de un servicio de alta calidad y personalizado, precios
competitivos y tecnologia de punta.

1.2.3 Objetivo

Brindar un servicio especializado de limpieza y desinfeccion
hospitalaria a través de maquinas de alta tecnologia, para

implementacion de esta asistencia.

Se dividira en ocho tipos de servicios:

e Lavado y restauracion de alfombras & Tapetes: Lavado
especializado para todo tipo de tapetes y alfombras de
diferentes texturas y materiales sin maltratar las fibras de estas,
asi como restauracion de color y textura, todo bajo la mas alta
tecnologia.

e Lavado, reparacion y mantenimiento de persianas y cortinas:
Lavado, reparacién y mantenimiento de todo tipo de persianas
y cortinas, de diferentes tamafos, texturas o materiales, con

respaldo y garantias de los fabricantes.

e Tratamiento de alergias & desinfeccién: Lavado que ayuda a

eliminar y desinfectar en un alto % todo tipo de bacterias, virus



y acaros de sus articulos, reduciendo asi el nivel de alergias,

rinitis y problema respiratorio.

e Lavado de muebles: Lavado de muebles de diversos tipos o

materiales, protegiendo sus fibras, alargando asi su vida util.

e Recubrimientos de Proteccidon: Tratamiento de proteccion anti
manchas y repeledor de liquidos para todo tipo de muebles,
tapetes y alfombras, ayudando a prolongar mas tiempo sus
articulos y facilitando la limpieza diaria de estos, evitando su

deterioro y curtimiento.

e Tratamiento de olores: Eliminacion en un alto porcentaje de
gran variedad de olores impregnados en superficies como
tapetes, cortinas, muebles etc.

e Desinfeccion inteligente: Proporcionamos maquinaria especial
para desinfeccion de recintos, sin necesidad de personal,
garantizando un promedio de 95% de desinfeccidn.

e Pantallas inteligentes: Linea enfocada en un medio de
comunicacion publicitario utilizando dispensadores hand

santizer y pantallas interactivas
1.2.4 Descripciéon de laidea del negocio.
Es una nueva linea que consisten en brindar un servicio especializado
de limpieza y desinfeccién hospitalaria con la implementacion de

magquinaria especializada para la realizacién de las diferentes tareas.
Todo esto de una manera rapida y con la mas alta tecnologia, la cual
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se encargard de la desinfeccion del recinto, sin necesidad de la
presencia de personal, sino haciendo uso de un sistema de
programacién de la maquinaria, donde esta desinfectara por completo
el espacio, acabando asi con todo tipo de acaros, bacterias, gérmenes

y virus.

1.2.4.1 ¢Qué hace?

Limpieza y desinfeccion de recintos hospitalarios, consultorios y
espacios donde se requiera una absoluta higiene para implementar

SuS Servicios.

1.2.4.2 ¢Cbémo lo hace?

Esto se realiza mediante un sistema tecnol6gico de maquinaria
inteligente, donde se hace una programacién del sistema y esta
desinfectara por completo el espacio sin necesidad de presencia de

personal. Por medio de lo siguiente:

ULTRA-Cleaner ofrece calidad de servicio a través de

respuesta inmediata y eficaz

Nuestra tecnologia de Ultrasonido permite garantizar excelente
calidad en el resultado del servicio prestado y agilidad en el

proceso.

Lavado y desinfeccion profunda

Soporte técnica y mantenimiento especializado.



- Responsabilidad ambiental por medio de uso de productos

biodegradables.
1.2.4.3 Tecnologia

El Ultrasonido es la aplicacién fisica y mecanica de ondas
sonoras para el proceso de limpiezay desinfeccion. Estas ondas
son producidas por una serie de generadores, las cuales son
activadas por unos quimicos especiales biodegradables, Unicos de
ULTRA-Cleaner.

El secreto del Ultrasonido es la Cavitacién, la cavitacion es la
formacién y explosion continua de millones de burbujas
microscoépicas en un entorno liquido. Estas ondas envuelven por
completo toda la superficie del objeto, para luego penetrar por los

poros del material.

Manejando altas frecuencias y temperaturas entre 80 a 200 F.
El proceso de cavitacion remueve un alto % de la suciedad y de

la contaminacion de los objetos.
El proceso Ultrasénico de ULTRA- Cleaner es altamente efectivo
y agil, sin dafiar de ninguna manera con el material, la pintura

0 mecanismo del objeto.

1.2.4.4 Beneficios del Ultrasonido.
e Alarga la vida util de los articulos, haciendo mas rentable su

inversion.

e Calidad de Limpieza Microscopica: A través de Ilos
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ultrasonidos conseguimos la maxima calidad a nivel
superficial, sin importar que las piezas tengan una dificil

configuracion interna.

e Ahorro de Tiempo: Aproximadamente de un 80% respecto a los
sistemas tradicionales, no tendra que sacrificar su comodidad

ni privacidad.

e Ahorro de Detergentes y Agua: El consumo de detergentes de
es minimo, ya que trabajamos en concentraciones muy bajas y
con productos que no se evaporan. Dependiendo de la
aplicacion se instalan filtros de agua en circuito cerrado para
alargar el tiempo del bafio de limpieza, es un proceso que

ayuda a cuidar nuestro medio ambiente.

1.2.45 Estudios

Estudios recientes han demostrado que la mayoria de las casas las
cuales estan expuestas al polvo y a los acaros, tienen un factor alto
de riesgo en el desarrollo de enfermedades alérgicas tales como asma
y rinitis, segun el Dr. Zeldin, del National Institute of Environmental
Health Sciences (NIEHS). Resultados de estudios recientes, sugieren
gue mas del 45% de las casas poseen un entorno con polvo,
acaros etc., los cuales exceden el nivel de vulnerabilidad de alergias.

Se estima que un 23% de hogares poseen un entorno con altos
niveles de polvo y acaros, hasta el punto de aumentar las alergias en
personas susceptibles. Uno de los métodos efectivos de reduccion de
estos niveles de polvo y acaros, es por medio de limpieza con

ultrasonido la cual reducira cerca de un 80% estos niveles.



De acuerdo con la Academia Americana de Asma, Alergias e
Inmunolégica (American Academy of Allergy, Asthma and
Immunology-AAAAl) el polvo y &caros son la segunda causa de
problemas alérgicos los cuales se ubican en gran cantidad en los

hogares, hospitales, hoteles, etc.

El 60% del POLVO, ACAROS y BACTERIAS los cuales son el
principal motivo de las ALERGIAS, GRIPES Y PROBLEMAS
RESPIRATORIOS se ubican en las cortinas, persianas, tapetes,
muebles, alfombras, etc. (ESTUDIOS REALIZADOS POR EL
National Institutes of Health) Limpiar las persianas, cortinas, tapetes,
muebles o alfombras a mano o por métodos tradicionales SOLO
REMUEVE EL 30% de la suciedad total el 70% restante permanece

adherido.

1.2.5 Renglén de la economia: Actividad principal

El reglon de la economia es servicio, debido a que se brindara un
servicio especializado en el campo de limpieza y desinfeccion de
espacios, donde esta asistencia es de suma importancia para sus

procesos de negocios.

1.2.6 Ultra cleaner - Antecedentes

Los proveedores actuales de Ultra Cleaner son americanos y suizos,
de esta manera existe un alto indice de que se conviertan en una
amenaza para el negocio, debido a que pueden considerar abrir el
mercado en nuestro pais convirtiéndose en competidores muy fuertes,

ya que su experiencia y trayectoria en otros paises lo permiten.
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Teniendo en cuenta lo anterior y que son la Unica empresa a nivel
mundial que desarrolla este tipo de tecnologia; el riesgo de entrada a
nuestro pais dependera exclusivamente del contrato, de los términos y

condiciones que se pacten con la planta matriz.

Para la negociacion de esta nueva linea se contratard asesoria
juridica para determinar los términos y condiciones del contrato y el
tipo de exclusividad que se tendrd para la distribucion en

Latinoamérica.

1.2.7 Contratos con proveedores tecnolégicos y de materias

primas

Actualmente se manejan contratos de exclusividad con el proveedor
internacional regido bajo unos parametros pactados como lo son: el
tiempo de duracién, condiciones, términos de negociacion, formas de

pago Y la distribucion.

Para esta nueva linea se incurrirA en nuevas condiciones de
negociacion, con parametros nuevos segun la asesoria juridica y los
términos de negociacion que se estableceran entre ambas empresas.
1.2.8 Tipo de contratacion para esta nueva linea

- Entidades publicas: Por medio de licitaciones.

- Entidades privadas: Negociacién directa con la empresa, donde
se establecen los términos y condiciones de cada contrato.



- Custom: Este tipo de negociacion se realiza bajo las

necesidades que cada cliente requiera.

1.2.9 ¢Quién es el cliente?

El publico objetivo seran todos los hospitales, clinicas, centro de
estéticas, empresas y consultorios que requieran desinfectar espacios

o recintos.

1.2.10 ¢ Qué oportunidad de mercado hay?

En este momento en el mercado no existe una tecnologia de alta
calidad que nos permita el servicio de desinfeccion y limpieza sin la
necesidad de personal a cargo; lo que nos da una ventaja competitiva

para la implementacion de este servicio.

Asimismo podemos evidenciar una falencia en el sistema de higiene
en recitos tales como los quiréfanos, consultorios y espacios donde
se necesite una absoluta limpieza, debido a que existen problemas
como: La alta tasa de pacientes infectados en las salas de cirugia; de
esta manera implementar este sistema trae consigo resultados
positivos para nuestro publico objetivo por la alta competitividad y los

altos estandares de calidad que le estarian prestando al usuario final.

' Tasa de infeccion Intrahospitalaria b o=
I 23 o) e o e e
INDICADOR 1.3 1.4 1.4 15 1.4 1.3 1.4 15 16

4 [ ] b
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Tabla 6. Indicador de infecciones Intrahospitalaria

0
2008-2  2007-1  2007-2 20081 2008-2 20081 2008-2 20101 2040-2 20114

Grafico 1. Indicador de infecciones intra-hospitalarias

El grafico 1 nos presenta como el indice de infecciones de intra-
hospitalarias ha presentado una tendencia de crecimiento en los
altimos afios, convirtiéndose en una oportunidad de mercado para

nuestro negocio.

Las infecciones intra-hospitalarias son la principal complicacion del
cuidado en pacientes hospitalizados, identificando 4 tipos que
representan el 80% de los casos presentados: La infeccion de vias
urinaria, que asociadas a la presencia de sondas vesicales; la
infeccion del sitio operatorio; la infeccion del torrente sanguineo
(asociada a dispositivos intravasculares) y la neumonia (asociada al

ventilador).



Lo anterior estd relacionado con practicas como la asepsia y
antisepsia al momento de insercién de dispositivos, lavado de manos,
mantenimiento de materiales, equipos y areas especificas;
evidenciando la importancia de mantener en condiciones éptimas de
limpieza y desinfeccibn los ambientes hospitalarios o de

intervenciones quirdrgicas.

Los datos presentados son promedios donde se puede observar que
la tendencia ha sido estable en el tiempo sin presentarse mejoras. Las
estadisticas también presentan una tasa maxima de 5 pacientes por
cada 100 hospitalizados, lo cual refleja la importancia de la vigilancia y
controles que se deben tener en la asepsia para poder brindar

seguridad a los pacientes.

Los comparativos en relacién al desempefio entre las diferentes IPS
sea Acreditada (3.2%), Publica (1.3%), Privada (1.5%) y Mixta (2.6%)
evidencian un mejor resultado en IPS publicas y privadas en el periodo
2009-1. Sin embargo, se debe tener en cuenta el subregistro y la

carencia de andlisis que ajusten por niveles de atencién.
Por otro lado, la tasa de infeccion intra hospitalaria muestra cifras
mayores en instituciones con mayor numero de camas, lo cual esta

asociado a atenciones de mayor complejidad.

Fuente: www.asivamosensalud.org patrocinado por las principales

universidades y fundaciones del pais)
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1.2.11 Clientes directos e indirectos

1.2.11.1 Centros hospitalarios y centros clinicos

Se realiza la negociacion en primera instancia con la enfermera jefe o

jefe de cirugia, luego de esto pasa a jefe de compras y ya se cierra la

negociacion con los términos y condiciones con el gerente

administrador.

1.2.11.2 Hoteles

La negociacién comienza con la ama de llaves, después de esto se

empieza a negociar con el jefe de compras y se cierra la negociacion

con el gerente o administrador.

1.2.11.3 Colegios y centros de enseianza

La negociacion empieza y se finaliza en el jefe de mantenimiento.

1.2.11.4 Industria farmacéutica y laboratorios

La negociacion se realiza en el departamento de compras.

1.2.11.5 Grandes superficies

La negociacibn empieza en el area de compras y finaliza en la

gerencia.



1.2.11.6 Sedes sociales de instituciones
La negociacion se realiza directamente con el jefe de mantenimiento.
1.2.11.7 Gimnasios
La negociacion se realiza directamente con el administrador.
1.2.12 Muestreos para pruebas bacteriolégicas
Este servicio se ofrecera en caso que el cliente requiera pruebas
técnicas, para que los resultados obtenidos sean sustentados bajo
hechos medibles; clientes como hospitales y clinicas tienen su propio
laboratorio de bacteriologia, para otros casos se recurrird a la
contrataciébn de empresas por outsourcing para el desarrollo de este
servicio.
Empresas que prestan este servicio en Medellin:
- LAGMA (colegio mayor)
- Laboratorio Echavarria
1.2.13 Empleo directo e indirecto
Se generard ambos tipos de empleos, ya que se tiene personal

contratado por la empresa e indirecto cuando capacita a personal de

otras empresas para realizar esta labor.
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1.2.14 Tipo de organizacion

ULTRA-Cleaner S.A.S

Sociedad por Acciones Simplificada: Se constituye mediante
documento privado ante Camara de Comercio o Escritura Publica ante
Notario con uno 0 mas accionistas quienes responden hasta por el
monto del capital que han suministrado a la sociedad. Se debe definir
en el documento privado de constitucion el nombre, documento de
identidad y domicilio de los accionistas; el domicilio principal de la
sociedad y el de las distintas sucursales que se establezcan, asi como
el capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, numero y valor
nominal de las acciones representativas del capital y la forma y
términos en que éstas deberan pagarse. La estructura organica de la
sociedad, su administracion y el funcionamiento de sus oOrganos
pueden ser determinados libremente por los accionistas, quienes
solamente se encuentran obligados a designar un representante legal
de la compafiia. Su razon social seré la denominacion que definan sus
accionistas pero seguido de las siglas "sociedad por acciones
simplificada”; o de las letras S.A.S.

1.2.15 Ventas Ultimo afio

Es una linea nueva por lo tanto no se tiene aun ventas.



1.3 COMPETENCIA

1.3.1 Competencia indirecta

Empresas que atienden actualmente el gremio de desinfeccion de
recintos o que venden productos quimicos para la realizacion de

limpieza.

1.3.1.1 PQP (productos quimicos panamericanos)

Productos Quimicos Panamericanos S.A es una empresa colombiana
fundada en 1974 como resultado de la asociacién entre la compafiia
norteamericana PQ Corporation de Valley Forge, Pennsylvania e
inversionistas privados colombianos. La compafiia se cred con el
objeto de procesar, distribuir, importar materias primas y exportar una
amplia gama de productos quimicos.

Son lideres en Colombia en el sector de tratamiento de aguas, asi
como tienen un papel importante en la produccién de detergentes y
suministro de materias primas para la industria en general. Cuentan
con un formato innovador como son los 51 puntos de venta llamados
Quimico tiendas PQP vy el desarrollo de productos especializados con

excelente relacion costo-beneficio y el servicio técnico
Desde el afio 2.000 los socios mayoritarios de PQP adquirieron el 48%

del capital social que estaba en poder de PQ Corp., convirtiéndose en

propietarios del 99.7% de las acciones de la Empresa.
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1.3.1.2 WEST Quimica por lavida

Son una empresa colombiana nacida hace 35 afios en la ciudad de
Medellin, que cuenta con la experiencia en soluciones para el control
fitosanitario, la optimizacion de mezclas agricolas, la limpieza y
desinfeccion de alto nivel en instituciones de salud, plantas de
alimentos, y explotaciones pecuarias, el tratamiento de superficies

metdlicas y procesos de mantenimiento industrial.

Invierten recursos en la Investigacion y Desarrollo de productos y
sistemas integrales de limpieza y desinfeccion, con férmulas Unicas en
el mercado que garantizan productos de alta calidad y el éptimo

cumplimiento de las normas sanitarias vigentes.

- Servicios

Desarrollo de protocolos de bioseguridad en instituciones de salud,
plantas de alimentos, explotaciones pecuarias, soluciones para el
control fitosanitario, la optimizacion de mezclas agricolas, el
tratamiento de superficies metélicas y procesos de mantenimiento

industrial.

- Division Hospitalaria

West Quimica tiene como compromiso garantizar la seguridad total
frente a los riesgos microbiolégicos y crear un blindaje epidemiol6gico
en las instituciones de salud, por esto apoya sus procesos de
vigilancia a través de protocolos de limpieza y desinfeccion.



Buscan el aumento de la eficiencia en los procesos de limpieza y
desinfeccion, por lo que han creado sistemas de dispensacion y
empagues uni-dosis que agilizan los procedimientos sin poner en
riesgo a sus pacientes, y evitando asi la contaminacion y el
desperdicio de los productos.

1.3.1.3 CORY (Industrias Cory)

Dedicada al disefio, fabricacién y comercializacién de especialidades

guimicas y productos biodegradables para el aseo y desinfeccion.

En cuanto al nivel tecnoldgico no tienen, lo que ofrece es calidad en
sus materias primas que son productos biodegradables para el aseo y

desinfeccion.

1.3.1.4 SODEXO

Sodexo provee Soluciones Integrales de Servicio en las instalaciones
del cliente, a través de un amplio rango de servicios que van desde
una oferta completa de alimentacion hasta la gestién de proyectos en
infraestructuras, desde el mantenimiento técnico y especializado hasta
recepcidn y obras civiles, desde el mantenimiento de equipos
biomédicos y gestion de residuos, hasta los sistemas acceso y de

proteccién de incendios.

Ha tomado la incorporacion tecnoldgica como una herramienta
estratégica de crecimiento y de mejoramiento continuo de sus
servicios. Soporta cada uno de sus procesos con soluciones por
medio de la automatizacién, lo que permite suministrar servicios en

linea, confiable y generando asi valor agregado para su compafia.
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1.3.1.5 LIMA

Empresa con gran fortaleza en la prestacion de servicios integrales de
aseo especializado con eficiencia, compromiso y profesionalismo con

20 afios de experiencia.

- Servicios:
e Servicio de aseo especializado en limpieza y desinfeccion en el

sector salud, industrial y comercial.

e Mantenimiento de pisos: desmanchado, sellado y cristalizado.

e Limpieza y desmanche de vidrios.

e Suministros de aseo, cafeteria e higiénicos.

e Limpieza interior y exterior de tanques de almacenamiento

e Mantenimiento de plantas industriales.

1.3.1.6 ECOLAP

Con casi 90 afos, Ecolab empez6 su negocio con un solo producto y
un sélo empleado en un Unico mercado, hoy proporcionan una de las
mejores soluciones de higiene, saneamiento y servicio, siendo lideres
mundiales con un tamafio, alcance y experiencia que seguramente

superaron las expectativas de su fundador.



- Desinfeccion de Superficies

Ecolab desarrolla, fabrica y comercializa una amplia gama de
productos desinfectantes que garantizan los mas altos estdndares de
higiene de superficies en la produccién de alimentos, en hospitales e
instituciones  sanitarias, en cocinas comerciales, caterings vy

restaurantes de comida rapida asi como en el sector agro ganadero.

Ecolab estd comprometido con la investigacion e innovacion continua
en esta area y todos sus productos estan conformes con los
requerimientos de la Ley de Productos Biosidas y con las
Regulaciones REACH. Para ellos, la desinfeccién es una etapa muy
importante dentro del programa general de higiene, sin embargo, para
conseguir unos estandares de higiene consistente y eficiente en
costes, buscan integrar un programa de higiene mas amplio que
incluya productos de higiene efectivos, procedimientos reglados y
documentados, formacién a trabajadores y sistemas de seguimiento.

1.3.1.7 OTROS.

- Aseo y Mantenimiento

- Biochemical Advantage
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1.3.2 Anadlisis de Precios de la Competencia

Sodexo contrato por personal $1.500.000
Aseo y Sostenimiento

" ti " . .
. Tipo de Ay LT Tiempo de % de Precio 5 Intencidad $
Hospitales y s quimicos . de I . . . Duracion . . . ) .
- limpieza Accion limpieza |desinfeccion [ quimico a Forma de aplicacion desinfecci [ promedio
clinicas. empleados personal " promedio
actual promedio total x gal on por mes
contratado
cetergete e o e o
Sparquat 256 |desinfectante Amonio minimo 3 " o $85.000+ . . N Critica
_ manual de SPARTAN |cuatemario de 5a SODEXO 45 minutos |de 40 a 55% WA 4 dias sobre el pa.mno de mcr.oflbra,- omi/L,H20 $5.137.500
San vicente de - estregar si es necesario y enjuagar
) generacion.
paul/ Clinaca del completamente.
Prado Detergente Aplicar con atomizador en forma de
Aspgrsmn Sparquat 256 desmfectz?\nte Amonio minimo 2 30 minutos |de 20 a 30% $85.000+ 3 dias nube de anb.a hacia abajo y de Ambiente $5.137.500
ambiente de SPARTAN |cuaternario de 5a SODEXO IVA adentro hacia fuera formando una [5ml/L,H20
generacion. V4

Tabla 7. Analisis costo Hospital San Vicente de Paul/ Clinica del prado

En la tabla anterior podemos observar que el porcentaje de desinfeccién es muy bajo, ya que en el
mejor de los casos se obtiene un 55% de desinfeccion total, dejando asi un 45% de posibilidades a

infecciones intrahospitalarias.

Es aqui en este 45% donde Ultracleaner tiene una ventaja competitiva y comparativa con aprox. un 99%

de desinfeccion total esto sin contar la disminucién en el tiempo del servicio lo cual aumentara la

eficiencia y rentabilidad del hospital al poder ofrecer mas cirugias por dia.



1.3.3 Competencia directa a nivel mundial

1.3.3.1 HYDRACHEM

Se establece en 1973, lider en la produccion de tabletas efervescentes
cloradas en el reino unido y como principal componente el Sodium
Dichloroisocyanurate (NaDCC). Dentro de su mercado ofrecen lineas
para el sector de desinfeccion hospitalaria, purificacion de aguas y

esterilizacion de teteros. www.hydrachem.co.uk

1.3.3.2 LA ALBERCA

Empresa de limpieza con més de 40 afios en el mercado espafiol, con
experiencia en todos los sectores, especialmente en el farmacéutico y
hospitalario. Sus clientes actuales son centros hospitalarios, hoteles,
colegios y centros de ensefianza, industria farmacéutica, grandes
superficies, sedes sociales de instituciones y otros.

www.laalberca.org

1.3.4 Ventajas competitivas
- Utilizamos tecnologia de Ultima generacion unica en Colombia,
empleada a través de maquinas especializadas para cada uno de

los diferentes servicios

- Agilidad en los procesos evitando demoras

- Alta calidad y reduccién en los margenes de posibles dafios


http://www.hydrachem.co.uk/
http://www.laalberca.org/

Utilizacibn de quimicos biodegradables, amigables con el

medioambiente

Eliminamos en un 100% el total de Acaros, Bacteria y Polucion

Certificados por entidades internacionales, y respaldados por los
fabricantes para motivos de garantias

Sus articulos conservaran la garantias de fabrica

Alto valor agregado

Servicio a domicilio evitando incomodidades.

Reduccion de 10 a 1 en la mano de hora, ya que el proceso es

realizado por maquinaria.

Reduccion de los costos a largo plazo, aumento de la vida util de

los articulos



1.3.5 FODA Ultracleaner S.A.S

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Tecnologia de punta — ultrasonido

Infraestructura para responder al tamafio del

mercado que deseamos atender

Rapidez — Seguro con pacientes

Solo es recintos no incluye instrumentos y/o

aparatos
Productos Biodegradables
Limpieza y desinfeccion simultanea
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Generar un sistema de servicio integral de

desinfeccion que incluya manejo de

inventarios de insumos

Ingreso de competencia con la misma

tecnologia dado las disminuciones en

aranceles por los TLC

La formacién del Cluster de Salud en

Antioquia

Falta de exigencias claras por parte del
gobierno donde no hay requerimientos de
como deben ser los procedimientos de

desafeccion

1.3.6 FODA Competencia

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Pueden realizar procesos simultdneos de

limpieza de equipos.

Proceso manual por lo tanto la desinfeccion
depende del cuidado e intensidad de la
ejecucion por parte de las personas.

Algunos quimicos no son saludables para

las personas

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Las nuevas tecnologias que ofrece el
mercado y que pueden ser adquiridas por

estas empresas

Los indices de infecciones intrahospitalaria
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2 PRESENTACION DEL RECURSO HUMANO

2.1 Recurso Humano

El equipo se encuentra compuesto por 5 participantes, estudiantes de
la Especializacion de Gerencia de Mercadeo con las siguientes
experiencias y funciones dentro del trabajo:

- Andrés Ochoa. (socio principal de ULTRA-Cleaner)

Ingeniero de Sistemas de la wuniversidad Eafit 2006 con
Especializacion en Gerencia de Mercadeo de la Universidad del
Rosario (en curso).

Empresario con actualmente posee 3 afios de experiencia en el sector
de servicios en creacion y gerencia de su propia empresa Ultracleaner,

la cual es nuestro objetivo de estudio.

Su aporte en el proyecto principalmente sera en la estructura

administrativa, analisis financiero y legal de la compaiiia.

- Paula Andrea Norena.

Administradora de empresa de la Universidad Medellin 2002 con
Especializacion en Gerencia de Mercadeo de la Universidad del

Rosario (en curso).

Su experiencia comprende 7 afios en el area comercial en

Comfenalco, empresa de servicios de caja de compensacion.



Su aporte en el proyecto principalmente sera en la investigacion
comercial por ejemplo los motivos y/o parametros de adquisicion de

servicios.

- Lina Maria L6pez

Ingeniera de procesos de la universidad Eafit 2005 con
Especializacion en Gerencia de Mercadeo de la Universidad del
Rosario (en curso).

Su experiencia comprende 8 afios en el area técnica en la industria
como Investigacion y Desarrollo de Viappiani de Colombia, empresa

del sector grafico

Su aporte en el proyecto principalmente sera en la investigacion de los
procesos técnicos y del servicio, asi como estudios de la competencia.

-  Melisa Ruiz

Publicista de la universidad UPB 2011 con Especializacion en
Gerencia de Mercadeo de la Universidad del Rosario (en curso).

Su experiencia comprende 2 afios en las areas de mercadeo y
marketing digital TRIBALDDBCOLOMBIA, empresa de publicidad y

mercadeo.

Su aporte en el proyecto principalmente sera en la estructuracion de la

imagen y mercadeo de la linea.
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- Natalia Moreno

Disefiadora Gréfica de Instituto departamental de Bellas Artes Cali
2006 con Especializacion en Gerencia de Mercadeo de la Universidad
del Rosario (en curso).

Su experiencia comprende 5 afios en las areas de disefio en la

industria quimica en Productos Quimicos Panamericanos (PQP)

Su aporte en el proyecto principalmente sera en el apoyo de la
creacion de la imagen corporativa, adicionalmente con el soporte del
conocimiento en el sector de la industria del sector de productos

guimicos de desinfeccidn y competencia.



4. ENTORNO

4.1 Conocimiento de sector

- Poblacién de salud en Medellin

A continuacion se presenta la informacion de redes de hospitales de la

ciudad de Medellin.

# NOMBREDE LA IPS MUNICIPIO TIPO DE SERVICIO COMPLEJIDAD
Urgencias - Hospitalizacién - Ambulatorios - adultos ynifios - Enfasis en Ginecoobstetricia,
. . . Neonatos, Cardiologia, Hemofilia, Cirugia diferentes especialidades, quimioterapia .
1 ESE Hospital General de Medellin Medellin N X 9 - .g p g p Mediana y Alta
(cancer), ayudas diagnosticas de mediana y alta complejidad, y otras de acuerdo con el
portafolio de la ESE.
Urgencias - Hospitalizacién general y UCI adultos yneonatos - manejo de la hemofilia -
2 ESE Hospital Manuel Uribe Angel - Envigado Envigado Ambulatorios adultos y nifios; especialidades basicas, cirugia diferentes especialistas, Mediana y Alta
apoyo diagnostico de mediana y alta complejidad
3 ESE Hospital La Maria Medellin Urgen.ma}s - Hospitalizacién - UCI afiultos -.Ambula}tonos adulto"s - Cirugia diferentes Mediana
especialidades, VIH_SIDA; apoyo diagnostico mediana complejidad.
Urgencias - Hospitalizacién general y UCI adultos - Ambulatorios adultos y nifios;
4 ESE Hospital San Rafael Itagui especialidades basicas, cirugia diferentes especialistas, con enfasis en ortopedia, apoyo  [Mediana
diagnostico de mediana complejidad
5 ESE Hospital Marco Fidel Sudrez Bello U.rgenmas - Hospl'@llzamon - Ampulat?rlgs adultos Ynlnos; espeﬂmalldades basicas, cirugia Mediana
diferentes especialistas, apoyo diagnostico de mediana complejidad
6 ESE Hospital San Vicente de Padl Caldas U.rgenmas - HOSPII{:,\lIZaCIOn - Amt.JuIathnt.JS adultos Ynlnos; espeﬂmalldades basicas, cirugia Mediana
diferentes especialistas, apoyo diagnostico de mediana complejidad
7 ESE Hospital Mental Bello Urgencias - Hospitalizacién - Ambulatorios paciente psiquiatrico Mediana
8 ESE Carisma Medellin Farmacodependencia (Ambulatorios y Hospitalarios) Mediana
9 ESE Hospital César Uribe Piedrahita Caucasia Mediana
10 ESE Hospital San Juan de Dios Sar.na F_e de Mediana
Antioguia
11 ESE Hospital San Juan de Dios Rionegro Mediana
12 ESE Hospital La Cruz Puerto Berrio Mediana
13 ESE Hospital San Rafael Yolombo Urgencias - Hospitalizacion - Ambulatorios adultos y nifios; especialidades basicas, cirugia [vediana
2 ESE Hospital La Merced Ciudad Bolivar diferentes especialistas, apoyo diagnostico de mediana complejidad Vediana
15 ESE Hospital Antonio Roldan Betancur Apartadd Mediana
16 ESE Hospital San Juan de Dios Yarumal Mediana
17 ESE Hospital Venancio Diaz Diaz Sabaneta Mediana
18 ESE Hospital Francisco Valderrama Turbo Mediana

Continta en pégina siguiente...
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# NOMBRE DE LA IPS MUNICIPIO TIPO DE SERVICIO COMPLEJIDAD
19 E.S.E Metrosalud — Unidad Hospitalaria de Belén Medellin Mediana
20 E.S.E Metrosalud — Unidad Hospitalaria de San Javier [Medellin Mediana
- - - Urgencias - Hospitalizacién - Ambulatorios adultos ; especialidades basicas, cirugia
E.S.E Metrosalud — Unidad Hospitalaria de Buenos B . p . . .
21 Aires Medellin general, apoyo diagnostico de mediana complejidad - Mediana
22 E.S.E‘Metrosalud — Unidad Hospitalaria de San Medellin Mediana
Antonio de Prado
Urgencias - Hos pralizacion - Ambulatorios de mediana y alta complejiaad,
23 IPS Universitaria (Clinica Le6n X Ill) Medellin complementacion diagndstica mediana y alta complejidad; cirugias especializada y Mediana yalta
ubespecializada: UCE v UC|
24 Instituto de Cancerologia Medellin Atencion paciente con diagnostico de cancer Alta
25 Clinica de Occidente de Otorrinolaringologia Medellin Atenciones por la especialidad de otorrinolaringologia y apoyo diagnostico a la especialidad |Mediana
E.S.E Metrosalud — Hospital Infantil Concejo de . P, . - AN .
26 Medellin p ! Medellin Urgencias - Hospitalizacion - Ambulatorios especialidad de pediatria Mediana
27 Hospital Pablo Tobén Uribe Medellin Atencion integral paciente con diagnostico de cancer con énfasis en radio y braquiterapia Alta
28 Hospital Pablo Tobén Uribe Medellin Atencion de pacientes con diagnéstico de enfermedad cardiaca y cardiovascular Alta
29 Clinica Noel Medellin Urg‘e‘ncllas - Hospitalizacién - Ambulatorios poblacion pediatrica y subespecialidades Mediana - Alta
pediatricas.
Neurologia yneurocirugia (Urgencias - Hospitalizacion - Ambultorios) de mediana y alta
30 Instituto Neurolégico de Antioquia Medellin complejidad; apoyo diagnostico mediana y alta complejidad en el componente de Alta
neurologia y neurocirugia
31 Instituto Neurol6gico de Antioquia Apartadd Neurologia y neurocirugia - Ambulatorios Mediana
32 Hospital en casa Vedellin Hos‘plta\‘h’zacmn fiqmlcTI'léna asistencia domiciliara para SUmmMisto de Fatamientos, Vediana
ventilacién mecanica viransporte de pacientes
33 Clinica Oftalmolégica de Laureles Medellin O‘ftalmlolc‘nga Ambulatorlo‘s qulrurglco yno quirtrgcio- consulta de oftalmologia - ayudas Alta
diagndsticas de la especialidad.
34 Centro de Audiologia e Implantes Cocleares Medellin Atencén de pacientes que requieren implante Coclear Mediana
35 2;;::; de Investigaciones Meédicas de Antioquia Medellin Ayudas diagnésticas ambulatorias de mediana y alta complejidad Mediana
36 Clinica Medellin Medellin X X = Mediana y Alta
- - — — Urgencias de mediana y alta complejidad - UCI - UCE -
37 Clinica Universitaria Bolivariana Medellin Mediana yalta
Urgencias de mediana y alta complejidad; complementacion diagnostica mediana yalta
38 Hospital Universitario San Vicente de Paul Medellin complejidad para el paciente urgente; cirugias especializada y subespecializada; UCE y Alta
UCI (apoyo a la Red de Urgencias).
39 RTS LTDA - Hospital Pablo Tobdn Uribe (Adulto) Medellin Manejo integral del paciente con enfermedad renal aguda y cronica Alta
. - Monteria - . Lo .
40 ESE Hospital San Jer6nimo Cérdoba Urgencias - Hospitalizaciéon - UCE y UCI. Mediana yalta
41 ESE Hospital Antonio Roldan Betancur de La Pintada [La Pintada Baja
42 ESE Hospital Horacio Mufioz Suescin de Sopetran  [Sopetran Baja
43 ESE Hospital San Antonio de Taraza Taraza Baja
ESE Hospital Atrato Medio Antioquefio de Vigia del .
44 p q 9 Vigia del Fuert Baja
Fuerte
45 ESE Hospital San Bartolomé de Murind6 Murindé Urgencias - Hospitalizacion - Ambulatorios de baja complejidad Baja
46 ESE Hospital Isabel La Catdlica de Caceres Céceres Baja
47 ESE Hospital La Misericordia de Nechi Nechi Baja
ESE Hospital Héctor Abad Gomezde San Juan de San Juan de .
48 . N Baja
Uraba Uraba
49 ESE Hospital San Rafael de Jerico Jerico Baja
50 ESE Hospital San Rafael de Zaragoza Zaragoza Baja

Tabla 8. Red de Instituciones prestadoras de servicios de salud publica — Afio

2011. Secretaria seccional de salud y proteccion social de Antioquia




Naturaleza Juridica de las IPS Total 4

Privadeo con Animo de Lucro P | 3.8
Privado sin Animo de Lucro 172 6. 4
Pablica B3 7.9
Mixta 4 0.4
Sin definir 8 B
Total general 1.048 | 1000

Tabla 9. Instituciones Prestadoras de Servicios de Salud IPS
habilitadas en Medellin, segun su naturaleza juridica, Septiembre
de 2010. (Fuente: direccion seccional de salud de Antioquia)

De acuerdo a las tablas anteriores podemos concluir que el segmento
hospitalario es amplio en la regién y sumando las entidades privadas
no mencionadas como por ejemplo Clinica Las Vegas, Clinica las
Américas, entre otras; Ultracleaner tiene un gran mercado donde

incursionar y posicionar su servicio.

4.2 Protocolos de desinfeccidén en hospitales
A continuacidon nombraremos los parametros, protocolos, productos y
procedimientos implementados actualmente para la desinfeccion
hospitalaria. Con esto podemos analizar el comportamiento del sector
y analizar diferentes pardmetros, para poder definir las posibilidades

del servicio.

Lo primero que analizaremos son los tiempos que se toman en el

proceso de limpieza y desinfeccion promedio para las salas de cirugia.

- Aseo Rutinario = 20 minutos como minimo

- Aseo de alto % de desinfecciéon = 50 minutos como minimo
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- Aseo de Cirugia Rutinario = de 12 a 15 minutos

- Aseo de Cirugia Profunda = 60 minutos

4.2.1 Implementos de aseo

- Agua

- Aviso preventivo

- Bolsas para la recoleccién de residuos

- Brocha de dos pulgadas

- Carro de aseo

- Cepillo de dientes

- Detergente liquido

- Desengrasante en crema

- Desinfectante (amonio cuaternario, presept)

- Dosificador

- Baldes

- Envases rotulados

- Esponja abrasiva y esponjilla suave

- Escalera de tres peldafios



- Jarras medidoras.

- Mopas en microfibra

- Recogedor de basuras
- Pafios desechables

- Solucién inactivadora residuos peligrosos (amonio cuaternario)

4.2.2 Elementos de proteccion

- Guantes rojos o latex

- Botas blancas de caucho
- Gafas de proteccion
- Bata anti fluido o plastica.
- Bata de aislamientos

- Mascarillas (N95 ) y productos quimicos
4.2.3 Procedimientos y verificaciones del recinto
- Verifigue los cubiculos pendientes por aseo diario 0 aseo
Terminal en el puesto de enfermeria o con la persona

responsable.

- Verifique si el paciente esta en aislamiento, segun el afiche de

precaucion colgado en la puerta y coléguese los elementos de
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proteccion de acuerdo a la siguiente clasificacion de

aislamientos

Aislamiento por contacto EPP: Guantes de latex, Bata de

aislamiento, botas plasticas.

e Aislamiento por Gotas EPP: Mascarilla de tela, Guantes rojo

y botas plasticas.

e Aislamiento por Aerosol (aéreo) EPP: Mascarilla N 95,

Guantes rojo o0 y botas plasticas.

e Alistamiento por Vectores: EPP: Guantes rojos o y botas

plasticas.

e Alistamiento Ambiente Protegido y quemados EPP: Guante
de latex, mascarilla de tela, bata de aislamiento, botas

plasticas.

3.3 PIB

- PIB 2011: 5,9% (Fuente www.dane.gov.co)

2007 2008 2009 2010

Gasto en salud total (% PIB) 7,2 6,9 7,6

7,6

Gasto en salud per capita (US$
_ 377 377 392
a precios actuales)

472

Tabla 10. Estadistica del Gasto en salud total vs PIB



http://www.dane.gov.co/

De acuerdo a la tabla 10 podemos observar un comportamiento
estable en el porcentaje de Gasto en salud total y un aumento en el

gasto en salud per capita.

3.4 Importaciones

3.4.1 Impacto del TLC sobre nuestro negocio

Este tipo de maquinaria, tiene una exencién de impuestos en un
periodo de largo plazo. A continuacién se presenta como sera la
desgravacion arancelaria, para las partidas bajo las que actualmente

se utilizan para la importacién de insumos de Ultra Cleaner:

Grupo % Arancel Categoria de
Arancel Productos Actual desgravacion

3401 Quimicos | 20% B, C

3402 Quimicos | 5% 15%, 20% A B, C

3403 Quimicos | 15% B, C

3824 Quimicos | 5%, 10% A C

8479 Maquinaria | 10%, 15% A, B,

8509 Maquinaria | 5%,10%, 15% A C

Tabla 1. Posiciones arancelarias aplicables a Ultracleaner.

3.4.2 Categorias de desgravacion:

- Categoria A: Quedan exceptos de aranceles una vez entrada

en vigencia el tratado de libre comercio. (Arancel 0%)

- Categoria B: El arancel se reducird en 5 etapas anuales

iguales, comenzando en la fecha que este acuerdo entre en
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vigor y dichas mercancias deben quedar libres de aranceles a

partir del 1 de enero del quinto afo.

TasaBase | Aol |Afio2 |Afio3 |Aio4 | Afio5
5% 4% 3% 2% 1% 0%
10% 8% 6% 4% 2% 0%
15% 12% 9% 6% 3% 0%
20% 16% 12% 8% 4% 0%

Tabla 2. Desgravacién arancelaria para categoria B

- Categoria C: El arancel se reducird en 10 etapas anuales
iguales, comenzando en la fecha que este acuerdo entre en
vigor y dichas mercancias deben quedar libres de aranceles a
partir del 1 de enero del afo diez.

Tasa | Afol | Afio2 | Afio 3 | Ao 4 | Aflo 5 | Ailo 6 | Aflo 7 | Afio 8 | Afio 9 | Afio 10
Base

10% 9% 8% 7% 6% 5% 4% 3% 2% 1% 0%
15% 13,5% | 12% 10,5% | 9% 7,5% | 6% 45% | 3% 1,5% | 0%
20% 18% 16% 14% 12% 10% 8% 6% 4% 2% 0%
35% 31,5% | 28% 245% | 21% 175% | 14% 10,5% | 7% 3.5% | 0%

Tabla 3. Desgravacién arancelaria para categoria B

- Informacion tomada del decreto 0730 del 13 de abril del 2012
“Compromisos adquiridos por Colombia en virtud del acuerdo
de Promocion comercial entre la Republica de Colombia y los

Estado Unidos de América”




3.4.3 Potencial del mercado que ofrece el TLC USA-COLOMBIA

(Millones USD)

Potencial de Mercado para Colombia
USA importa desde el Colombia exporta
SECTOR mundo hacia el mundo
2010 vars 2010 vars
06/10 06/10
Maquinaria y equipos | 262,980 3% 342 -1,7%
eléctricos
Maquinarias y equipos | 255,285 0,5% 373 2,9%
mecéanicos
Quimicos 80,738 2,6% 839 13,6%
Tabla 4. Andlisis importaciones USA — Exportaciones Colombia
Potencial de Mercado para Colombia
Colombia importa USA exporta hacia el
SECTOR desde el mundo mundo
2010 var 2010 vars
06/10 06/10
Maquinaria y equipos | 4,091 6,7% 151,266 0,9%
eléctricos
Maquinarias y equipos | 6,031 13,6% 182,709 0,1%
mecéanicos
Quimicos 3.425 4,9% 88,899 6%

Tabla 5. Andlisis importaciones Colombia — Exportaciones USA

3.4.4 Parametros de importacién

La importacidon se manejara segun el siguiente parametro:
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FOB. (Free on board): Significa que el vendedor ha cumplido
con sus obligaciones contractuales cuando la mercancia haya
pasado la borda del buque en el puerto de embarque
designado. Este término, impone al vendedor la obligacion de
cumplir por su cuenta con los tramites aduaneros respectivos, y
solo puede ser utilizado en el transporte fluvial y maritimo
Cuando en transporte maritimo especializado y por razones
especiales, como el transporte en contenedores o en buques
ro/ro no tiene sentido el concepto de "cruzar la borda", es
preferible utilizar el término FCA.

Importaciéon Ordinaria: Es la introduccion de mercancia
procedente del extranjero o de zona franca colombiana, al
territorio nacional para permanecer en él indefinidamente y en
libre disposicion, cancelando previamente los tributos
aduaneros del caso, y cumpliendo con el procedimiento legal

previsto para el efecto.



3.4.5 Diagrama explicativo de los pasos de una importacidon

Ordinaria

1. Estudio de mercado y de la factibilidad econémica de la importacion del

producto

Productos que no requieren registrolProductos que requieren registro sanitario,

sanitario, autorizacion expresa olautorizacion expresa 0 inscripcion ante
linscripcion ante alguna entidad alguna entidad
2. Tramite ante la entidad

correspondiente del registro sanitario,

la autorizacion o la inscripcion

3. Trdmite del Registro o Licencia de Importacién

3.1 Radicacion en ventanilla del INCOMEX de la fotocopia de la C.C. o del NIT.

3.2 Compra en el BANCO DEL ESTADO vy diligenciamiento por parte del usuario del

formulario de registro o de licencia de importacién.

Productos que no requieren visto bueno de|Productos que o requieren visto bueno de

alguna entidad alguna entidad

3.3 Solicitud de Visto Bueno ante la

Ientidad correspondiente.

3.4 Radicacion en ventanilla del INCOMEX del formulario de registro o de licencia de

[importacion.

3.5 Aprobacion del registro o licencia de importacion por parte del INCOMEX.
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4. Pago de la importacion: Solicitud de apertura de carta de crédito o de giro al
INTERMEDIARIO FINANCIERO. Para ello:

4.1 Se diligencia la Declaracion de Cambio y se presenta ante el intermediario
financiero.

4.2 El Intermediario efectla el giro de las divisas anticipado o dentro del plazo
lestipulado.

4.3 Se constituye Depoésito, cuando el plazo para el pago de la importacion sea
superior a 6 meses contados a partir de la fecha del documento de transporte, excepto,
si se trata de bienes de capital y si la financiacion de la importacién tiene un valor
[inferior a US$5.000.

4.4 Cuando la financiacidén sea superior a seis (6) meses contados a partir de la fecha
del documento de transporte, se informa al Banco de la Republica a través del
intermediario financiero, diligenciando el formulario No. 16 " Informacion de Préstamos

en Moneda Extranjera Otorgados a Residentes"

5. Se contrata una Sociedad Certificadora que se encarga de la inspeccion de la
Imercancia en el pais de despacho, la cual se encargara de expedir el "Certificado
de Inspeccién” (se requiere para los "productos sensibles". Decreto 567 de
1996).

|6. El exportador despacha la mercancia hacia puerto colombiano ( una vez se
haya producido la inspeccion previa por parte de la Sociedad Certificadora, en
caso que se trate de "productos sensibles")

7. Una vez llegue al pais, la transportadora elabora Manifiesto de carga para su
verificacion por parte de la Administracién de Aduanas y entrega la mercancia a

un depésito




8. Trdmite de Nacionalizacion de la Mercancia.

8.1 Se compran los formularios " DECLARACION ANDINA DEL VALOR EN
ADUANA" y "DECLARACION DE IMPORTACION".

8.2 Se diligencia la Declaracién Andina del Valor en Aduana (Si el valor FOB de la
[importacion es igual o superior a US$5.000).

8.3 Se diligencia la Declaracion de Importacion. Para obtener la base gravable y
{liquidar los tributos aduaneros, se utiliza la tasa de cambio representativa del mercado
que informe la Superintendencia arancelaria, para el ultimo dia habil de la semana
anterior a la fecha de su presentacién en bancos.

8.4 Se presenta la Declaracibn de Importacion en los bancos autorizados y se
cancelan los tributos aduaneros, en forma anticipada (maximo dentro de los 15 dias
|previos a la llegada de la mercancia) o una vez llegue la mercancia.

8.5 Se presenta la Declaracion de Importacion en el depdsito en que se encuentre la
Imercancia. Los siguientes documentos podran ser requeridos por el inspector de la
DIAN: Registro o Licencia de Importacion, Factura Comercial, Documento de
Transporte, Certificado de Origen, Certificado de Inspeccién, Registro o permiso
sanitario o de otra indole, Lista de empaque, poder o mandato y Declaracion Andina de
Valor en Aduana

8.6 El empleado del depésito o el funcionario de la Aduana que recibe la declaracion
captura la informacién en el Sistema Informatico de la DIAN.

El sistema informatico de la DIAN|ElI sistema informético de la DIAN indica

determina que no se haré inspeccion gue requiere inspeccion.

8.7 El inspector de la Dian efectua la verificacion fisica de la mercancia y de los
documentos que sustentan la importacion.

8.8 El empleado del depdsito o el funcionario aduanero autorizan el retiro de la

mercancia, quedando en libre disposicion del importador

El importador retira la mercancia del depdsito
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3.4.6 Pasos para efectuar una importacion ordinaria

Tal como se puede observar en el diagrama anterior, los pasos que se

deben seguir, para llevar a cabo importaciones bajo la modalidad

aduanera de Importacién Ordinaria, son principalmente:

Estudio de mercado y de la factibilidad econémica de la

importacion.

Tramite del Registro Sanitario, autorizacibn expresa o

inscripcién ante alguna entidad.

Tramite del Registro o Licencia de Importacion, que se resumen
en la radicacion de la cédula de ciudadania o del Numero de
Identificacion Tributaria (NIT) en las Oficinas Regionales o
Seccionales del INCOMEX, - Compra y diligenciamiento del
formulario "Registro de Importacién - Hoja Principal”, - Solicitud
de visto Bueno ante la entidad correspondiente, para aquellos
productos que asi lo requieran, - Radicacion del formulario en
las Oficinas Regionales o Seccionales del INCOMEX,
Aprobacion de la importacién por parte del INCOMEX.

Pago de la importacion (reembolso).

Se contrata una Sociedad Certificadora que se encarga de la
inspeccién de la mercancia en el pais del cual se despacha
hacia Colombia, esta Sociedad expedird el Certificado de
Inspeccién (Se requiere para los "productos sensibles"

determinados por el Consejo Superior de Comercio Exterior).



Se despacha la mercancia hasta puerto colombiano

Una vez llegue al pais, la compafia transportadora elabora
Manifiesto de Carga para la verificacion de ésta por parte de la
Administracion de Aduanas.

El importador, el Usuario Aduanero Permanente o la Sociedad
de Intermediacion Aduanera, hace los tramites para efectos de

nacionalizacion de la mercancia, que se resumen en:

e Compra de los formularios: "Declaracion Andina de Valor en
Aduana" y "Declaracion de Importacion”.

e Diligenciamiento de la Declaracion Andina de Valor en Aduana,
si el valor de la importacion es igual o superior a US$
5.000.00.

e Diligenciamiento de la Declaracién de Importacién

e Presentacion de la Declaracion de Importacién en los Bancos o
entidades financieras autorizadas cancelando los tributos

aduaneros correspondientes.

e Presentacion de la Declaracion de Importacion, junto con los
demas documentos en el depésito de Aduana en que se

encuentre la mercancia.

e El empleado del depdsito o el funcionario de la Aduana que
recibe la declaracion captura la informacion en el Sistema

Informéatico de la Aduana.

e El inspector de la DIAN efectia verificacion fisica de la

mercancia y de los documentos que sustentan la importacion.
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e El empleado del depdsito o el funcionario aduanero autorizan
el retiro de la mercancia del depdsito, quedando en libre

disposicién del importado.



SEGUNDA PARTE

4 MEZCLA DE MERCADEO

4.1 Producto y Servicio

Ultracleaner S.A.S ofrece el servicio de Desinfeccién inteligente de
recintos cerrados por medio de maquinaria especial por tecnologia
Ultrasonido, sin necesidad de personal, garantizando un promedio de
95% de desinfeccion. Este servicio consta de las siguientes opciones:

- Venta de maquinaria y suministro de quimicos para su

funcionamiento

- Modalidad comodato, donde se alquila la maquina y se venden
los quimicos, pero el personal encargada del proceso pertenece

a la empresa que compra el servicio

- Prestacion del servicio de desinfeccidn, en esta modalidad
Ultracleaner es el encargado de realizar el proceso de limpieza,
incluyendo el suministro de quimicos y el personal para ejecutar

el proceso.

4.1.1 Caracteristica de los productos

- Para uso hospitalario

- Elimina el 99.99% de bacterias, virus y mohos

- Mata el MRSA, Norovirus, salmonella, E.coli, listerias,



pseudonomas aeruginosa, legionella, H1N1, Hepatitis B&C,

HIV-1, y otras bacterias hipoalergenicas.
- Seguro en personas y mascotas.
- No requiere de enjuague
- Posee registro EPA #82972-1, NSF listed #141392

- No es corrosivo ni irritante para la piel

4.1.2 Ventaja competitiva

Ultracleaner es una empresa de desinfeccion de recintos a través de
tecnologia ultrasénica de punta ofreciendo un servicio mas seguro y

eficaz

4.1.3 Ventaja comparativa

Nuestra ventaja comparativa es ser los unicos en el mercado en
procesos de desinfeccién por medio de tecnologia especializada, que
permite un menor tiempo en este proceso, adicionalmente de una

atencion agil y personalizada segun las necesidades del cliente

4.1.4 Necesidades del mercado que va a cubrir ULTRACLEANER

Nuestro servicio se enfoca en recintos cerrados como hospitales y
clinicas donde la desinfeccidn es un factor vital en su funcionamiento,
a través de nuestro servicio por medio de tecnologia cubriremos esta
necesidad, asi como la disminucion de los tiempos muertos por

procesos de limpieza que actualmente se realizan muy



operativamente, aumentando a su vez el nivel de calidad en el

resultado final.

4.1.5 Nivel de posicionamiento del servicio

El servicio de desinfeccién ultrasénica es nuevo en el mercado y

Ultracleaner esta proceso de introducir esta nueva tecnologia en

mercado objetivo siendo pioneros en este.

4.2 Mercado

4.2.1 Zona Geogréfica

El servicio se ofrecera inicialmente Colombia en la ciudad de Medellin
y el area metropolitana.

4.2.2 Tendencia del mercado

Como tecnologia nueva es un servicio que tiene un alto potencial de

mercado.

El sector salud en Medellin se esta fortaleciendo desde programas de
la gobernacién en crear un cluster de salud y ser exportadores de este
servicio, por lo tanto las exigencia en los procesos seran rigurosos

para alcanzar estandares internacionales

Bajo este concepto y de acuerdo a las estadisticas o el indice de
infecciones existentes en los procedimientos quirdrgicos actuales
mencionados en la primera parte, se puede predecir que las

regulaciones en cuanto a los pardmetros de limpieza y desinfeccion
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tenderdn a ser mas complejos generando oportunidades para

Ultracleaner.

Adicionalmente, las clinicas o centros estéticos es un mercado en
crecimiento en nuestra ciudad y son clientes potenciales para nuestro

servicio.

4.2.3 Segmento del mercado

El sector de clinicas y hospitales se dividen de acuerdo a los niveles

de complejidad, en los siguientes niveles:

- Nivel 1: Solo atencién basica (odontologia, consultas generales)

- Nivel 2: Son de mediana complejidad e incluye el nivel 1 mas

procesos de quirdrgicos

- Nivel 3: Son de alta complejidad e incluye los niveles anteriores
mas cirugia, cuidados intensivos, cuidados especiales y
hospitalizacién.

Con base a esta clasificacion, nos enfocaremos en los niveles 2 y 3.
Dentro de nuestro segmento incluiremos clinicas estéticas con

procesos de intervenciones clinicas.



4.2.4 Tamafno del mercado

HOSPITAL /CLINICA

# QUIROFANOS

Especialidades

INDICE INFECCIONES

# DE CASOS

# INTERVENCIONES

Clinica Cardiovascular

13

Cirugia  cardiovascular, cirugia cardiaca minimcamente
invasiva,cirugia toracita cirugia vascular mayor, vascular
periferico, neurocirugia, cirugia general y cirugia plastica

4.7

148,00

3.159,00

Clinica las Américas

14

Cirugia cardiovascular, de columna, dermatologica, epilepsia, de
cabeza y cuello, obesidad, minima invasion, otorrinolaringologia,
torax, ginecobstetricia, maxilofacial,plastica pediatrica, urologia
pediatrica, urologia, general, oncologia, oftalmologia,
colorprotologia, litotripcia estracorporea, neurocirugia, ortopedia y
traumatologia, odontologia

22

143,00

6.476,00

Hospital Pablo Tobén Uribe

13

cirugia ambulatoria, artroscopica de hombro, de cabeza y cuello,
de mama y tejidos blandos, gastrointestinal oncologica, cirugia
general, cirugia general- vascular periferico, cirugia plastica,
cirugia plastica oncologica, coloproctologia, neurocirugia,
hepatobiliar y pancreatica, pediatrica, ginecologica,

5.6

368,00

6.614,00

Clinica Del Sur

Cirugia general, cirugia plastica; dermatologica, ginecologia y
obstetricia, ortopedia, otorrinolongia y urologia

0.0

570,00

clinica leon Xill

cirugias cardiovasculares, cirugia de térax, cirugia general, cirugia
Infantil, cirugia maxilofacial, cirugia plastica, cirugia vascular, cirugia
vascular periférica, cirugias ginecol6gicas, neurocirugia, cirugias
obstétricas, cirugias oftalmoldgicas, cirugias de ortopedia,
otorrinolaringologia, cirugias pediétricas y cirugfas urolégicas, entre
otras.

Sin info

Sin info

Sininfo

ESE HOSPITAL MARCO FIDEL SUAREZ

Sininfo

Cirugia General; Ginecobstetricia, Ortopedia, Maxilofacial,
Otorrinolaringologfa, Oftalmologia, Urologia, Cirugfa Pediétrica
ambulatoria

0.9

49,00

5.713,00

E.S.E. HOSPITAL MANUEL URIBE ANGEL

Cirugiageneral, cirugiainfantil, cirugia de la obesidad, cirugia
oncologica, cirugia ginecologica, cirugia laparoscopica, cirugia
plastica, reconstructiva y estetica, ortopediay traumatologia, cirugia
minimamente invasiva, cirugia urologica, neurocirugia, cirugia
maxilofacial, ciruga obstetrica

0.4

109,00

29.528,00

E.S.E. HOSPITAL SAN RAFAEL DE ITAGUI

Ortopediay Traumatologia; Cirugia General, Ginecologiay Obstetricia,
Otorrinolaringologfa, Oftalmologia, Urologia, Dermatologia, Cirugia
Pléastica

1.0

51,00

5.363,00

ASOCIACION PROBIENESTAR DELA
FAMILIA COLOMBIANA "PROFAMILIA™

40 quirofanos en
todo el pais

Videolaparoscopia diagnosticay operatoria, cirugia ginecologiay
urologicaambulatorias y de cortainstancia, cirugia general, ligadura
de trompas, vasectomia, colecistectomia por laparoscopia,
colecistectomia por via abierta, cirugiaRTU de prostata

0.2

1,00

451,00

CAJA DE COMPENSACION FAMILIAR
COMFENALCO ANTIOQUIA

cirugiainfantil, cirugia vascular, cirugia general, cirugia ginecologica,
ortopedia y traumatologia, oftalmologia, utologia, cirugia de
otorrinolaringologia, cirugia plastica, cirugia dermatologica,

neurocirugia, gineco-obstetricia

14

30,00

2.155,00

Contintia en péagina siguiente...
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HOSPITAL / CLINICA

|# QuIROFANOS

Especialidades

INDICE INFECCIONES

# DE CASOS

# INTERVENCIONES

Cirugia general, cirugia pléstica cirugia vascular, dermatologia,
CLINICA DE CIRUGIA AMBULATORIA ginecologia, oftalmologia, ortopediay traumatologia, 03 100 227,00
CONQUISTADORES S.A. otorrinolaringologia, urologia, vascular y periférica, video : ! !
laparoscopia
CLINICA DE OFTALMOLOGIA SANDIEGO S.A|7 cirugias refractivas, trasplantes de cornea, cirugia plastica 0.0 3,00 6.319,00
CLINICA DEL CAMPESTRE S A 2 Cirugia de hombro, codo, mano, cadera, rodilla, tobillo y pie 0.2 4,00 1.865,00
CLINICA DEL PRADO S.A. Sininfo Cirug.iagineco-pbstetricia, cirugiaendoscopica ginecologica, cirugia 25 211,00 5.969,00
plasticay estetica
CLINICA MEDELLIN POBLADO A . A . fesi 0.3 3,00 948,00
cirugia general, cardiovascular, neurocirugia, ortopedia, plasticay
12 estética, laparoscépica, ginecoldgica, obstétrica, urolégicay de
CLINICA MEDELLIN S.A otorrinolaringologia, entre otras. 22 87,00 4.017,00
(;I';ION’L(I:_I/_RAI\giDICO ODONTOLOGICA Sininfo (C:;l:jilla;naxnofamal, estomatologia, cirugia oral, extraccion de 100.0 1,00 1,00
CLINICA EL ROSARIO SEDE CENTRO 13 Cirugias de alta complejidad, cirugia general, plasticay cirugias 34 188,00 5.542,00
CLINICA EL ROSARIO SEDE EL TESORO ambulatorias excepto oftalmologia 2.1 85,00 4.022,00
Cirugia general, cirugia plastica, neurocirugia, ortopedica,
CORPORACION PARA ESTUDIOS EN SALUD otorrinolarigologia, urologica, maxilofacial, oftalmologica,
6 N A h . h " 24 101,00 4.246,00
CLINICA CES dermatologica, ginecologica, odontologia, laparoscopia, endoscopia,
vascular periferica, torax
Urologia, otorrinolaringologia, cirugia general, ginecologia, cirugia
E.S.E. HOSPITAL LA MARIA 3 laparoscopica, cirugia plasticay estetica, cirugia vasculary angiologia, 6.4 70,00 1.086,00
cirugia del torax, cirugia ortopedia y traumatologia
FUNDACION COLOMBIANA DE Cirug.iaoncologica, .ci rugi.ade. Mohs, ci rug.iagi.necologica, c?rugia )
CANCEROLOGIA CLINICA VIDA 3 p.Iast!ca reconstruct.lva, ;lruglgvascu.lar,.mru.glaotorn nolaringologia, 0.1 7,00 6.453,00
cirugia dermatologica, cirugia infantil, cirugia general
Cirugia General, Ortopedia y Traumatologia, Neurocirugia, Cirugia
FUNDACION HOSPITALARIA SAN VICENTE Plastica, Cirugia Cardiovascular, Cirugia Vascular Periférica,
DE PAUL 18 Oftalmologia, Otorrinolaringologia, Anestesia y Reanimacion, 54 765,00 14.292,00
Urologia,
Cirugia Cardiovascular (Adulto y Pediétrica), Cirugia de la Mano,
Cirugia de Mamay Tumores y Tejidos Blandos, Cirugia Endovascular
E.S.E. HOSPITAL GENERAL DE MEDELLIN Neuroldgica, Cirugia General, Videolaparoscopia Quirrgica, Cirugia
LUZ CASTRO DE GUTIERREZ Gi necologlc.a, Clryglg Mamloflac.lal, Cl.ruglg Neurolpglga, Ci ruglfi ) 31 584,00 18.844,00
Oftalmolégica, Cirugia Oncolégica, Cirugia Oral, Cirugia Ortopédica,
Cirugia Otorrinolaringolégica, Cirugia Pediéatrica, Cirugia Plastica
Reconstructiva, Cirugia Urol 6gica.
Cirugia de cabezay cuello, cirugia cardiovascular, cirugiageneral,
cirugia ginecologica, cirugia maxilofacial, cirugia neurologica, cirugia
ortopedica, cirugia oftalmologica, cirugia otorrinolaringologia, cirugia
CLINICA LAS VEGAS 8 oncologica, cirugia oral, cirugia pediatrica, cirugia plasticay estetica, 1.6 75,00 4.689,00
cirugia vascular y angiologica, cirugia urologica, implante de tejido
oseo, cirugia de lamano, cirugia de mamay tumores tejidos blandos,
cirugia dermatologica, cirugia gastrointestinal.
cirugia plastica, cirugia de mano, cirugia maxilofacial, cirugica
1Q INTERQUIROFANOS S.A 7 ginecologica, cirugia ortopedica y traumatologia, cirugia 0.2 4,00 2.318,00
otorrinolaringologia, cirugia urologica
NUEVA CLINICA SAGRADO CORAZON S.A S [Sin info Cirugia general y especializada 23 73,00 3.164,00
SOCIEDAD MEDICA ANTIOQUENA S.A. s Cirugia.gen.eral,.ciru.gia maxilofacial, .ci rugiaplast.i.ca, cirugia de mano, 15 233,00 15.992,00
SOMA neurocirugiay cirugias de altay mediana complejidad
CLINICA UNIVERSITARIA BOLIVARIANA 7 Cirugia de altay mediana complejidas 4.2 564,00 13.501,00
CENTRO CARDIOVASCULAR SOMER INCARE] Sininfo Consultacﬁruglia Cardiovascular adultos, Consu.lt.a CarfiiologiaAduItos, 78 49,00 627,00
SA Consulta Cirugia Vascular, Consulta de Electrofisiologia.
Cirugia General, Ortopédia, Neurocirugia, Otorrinolaringologia,
Urologia, Cirugia Plastica Reconstructiva, Maxilofacial, Ginecologia y
ESE HOSPITAL SAN JUAN DE DIOS DE Obstétricia, Cirugia Pediatrica, Procedimientos en Dermatologiay 22 04.00 4.250.00
RIONEGRO Oftalmologia, Cirugia Oftalmolégicay Neurolégica, Cirugia de i ! B
Columna, Prétesis de Caderay Rodilla, Cirugias de Oftalmologia por
técnica de Facoemulsificacion
c.Im.lca|5|s medicinay cirugiaestetica Sin info Cirugia estetica Sin info Sin info Sin info
limitada
centro de salud y belleza las vegas Sin info Cirugia estetica Sin info Sin info Sininfo
Cirugia General y Bariétrica, Cirugia de Térax, Cirugia Maxilofacial,
Fundacién Clinica del Norte Sin info Neurocirugia, Ortopedia y Traumatologia, Cirugia Ginecoldgica, 0.6 8,00 1.450,00
Urologia, Cirugia Plasticay Estética
CLINICA PLASTICA Y ESTETICA NOVAS.A.S _|Sin info Cirugia plastica 0.0 - 756,00

Tabla 11. Analisis del mercado hospitalario en el valle de Aburra

De acuerdo a la tabla anterior se concluye que el segmento

seleccionado tiene oportunidades para nuestro servicio y se puede

justificar con la disminuciéon de los indices de infecciones. Si tomamos

como ejemplo la clinica cardiovascular con 348 casos, eso representa




un promedio de 29 casos por mes, ocasionando al hospital, altos
gastos de mantenimiento de pacientes. Si analizamos los datos
anteriores, las instituciones del valle de Aburra no estan cubiertos al
100% de este tipo de infecciones y es aqui donde el gobierno deberia
intervenir con leyes mas severas en cuanto a exigencias de sanidad

buscando garantizar la salud de los pacientes.

4.2.5 Clientes actuales y potenciales

Como actualmente estamos enfocados en una sola linea de servicio
gue es de desinfeccidén y es nueva para Ultracleaner, no se poseen

clientes actuales.

Los clientes potenciales son los mencionados el numeral 2.2.3

Tamafo de mercado, segln nuestro segmento seleccionado.

4.2.6 Proyeccién de ventas

De acuerdo a la identificacién del segmento lo dividiremos en 3 afios,
enfocandonos en el primer afio en los 10 clientes con un indice mayor

de indices de infecciones.

Para el estimado de ventas tomaremos como calculo recintos

promedios de 30m3.

Los datos presentados a continuacién son totalizados afio.
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Afio 1

INDICE # DE # INTERVENCIONES/ .

HOSPITAL / CLINICA INFECCIONES/ARO | CASOS/ANO ARO VENTAS AL ANO
(S:EANTRO CARDIOVASCULAR SOMER INCARE 78 49,00 627,00 37.620.000,00
E.S.E. HOSPITAL LA MARIA 6.4 70,00 1.086,00 65.160.000,00
Hospital Pablo Tobén Uribe 5.6 368,00 6.614,00 396.840.000,00
FUNDACION HOSPITALARIA SAN VICENTE 54 765,00 14.292.00 857.520.000,00
DE PAUL
Clinica Cardiovascular 4.7 148,00 3.159,00 189.540.000,00
CLINICA UNIVERSITARIA BOLIVARIANA 4.2 564,00 13.501,00 810.060.000,00
CLINICA DELPRADO S.A. 3.5 211,00 5.969,00 358.140.000,00
CLINICA EL ROSARIO SEDE CENTRO 3.4 188,00 5.542,00 332.520.000,00
E.S.E. HOSPITAL GENERAL DE MEDELLIN
LUZ CASTRO DE GUTIERREZ 31 584,00 18.844,00 1.130.640.000,00
CORPORACION PARA ESTUDIOS EN SALUD
CLINICA CES 2.4 101,00 4.246,00 254.760.000,00
TOTALANO 1 4.432.800.000,00

Tabla 12. Proyeccion de ventas para el afio 1.

Para el primer afio, hemos seleccionado aquellas instituciones que
presentan un mayor indice de infecciones al afio, ya que se puede
presentar una estrategia de disminucion del indicador acompafado de
un aumento en el numero de intervenciones quirdrgicas por dia,
permitiéndonos hacer que el costo del servicio no sea la primera

opcion de compra.

Para los siguientes afios la estrategia es incrementar el nimero de
clientes apalancados en los crecimientos que se vayan obteniendo en
cada afio asi como en la experiencia y casos de éxito que se pueden
utilizar para el resto de usuarios como una estrategia de venta. A
continuacién se presenta la proyeccion para el afio 2 y 3 de acuerdo a

lo establecido:




INDICE # DE # INTERVENCIONES/ .

HOSPITAL / CLINICA INFECCIONES/ARO | CASOS/ANO ARO VENTAS AL ANO
(S:EANTRO CARDIOVASCULAR SOMER INCARE 78 49,00 627,00 37.620.000,00
E.S.E. HOSPITAL LA MARIA 6.4 70,00 1.086,00 65.160.000,00
Hospital Pablo Tobén Uribe 5.6 368,00 6.614,00 396.840.000,00
FUNDACION HOSPITALARIA SAN VICENTE 54 765,00 14.292.00 857.520.000,00
DE PAUL
Clinica Cardiovascular 4.7 148,00 3.159,00 189.540.000,00
CLINICA UNIVERSITARIA BOLIVARIANA 4.2 564,00 13.501,00 810.060.000,00
CLINICA DELPRADO S.A. 3.5 211,00 5.969,00 358.140.000,00
CLINICA EL ROSARIO SEDE CENTRO 3.4 188,00 5.542,00 332.520.000,00
E.S.E. HOSPITAL GENERAL DE MEDELLIN
LUZ CASTRO DE GUTIERREZ 3.1 584,00 18.844,00 1.130.640.000,00
CORPORACION PARA ESTUDIOS EN SALUD
CLINICA CES 2.4 101,00 4.246,00 254.760.000,00
NUEVA CLINICA SAGRADO CORAZON S.A.S 2.3 73,00 3.164,00 189.840.000,00
ESE HOSPITAL SAN JUAN DE DIOS DE
RIONEGRO 2.2 94,00 4.250,00 255.000.000,00
CLINICA MEDELLIN S.A 2.2 87,00 4.017,00 241.020.000,00
Clinica las Américas 2.2 143,00 6.476,00 388.560.000,00
CLINICA EL ROSARIO SEDE EL TESORO 21 85,00 4.022,00 241.320.000,00
CLINICA MEDICO ODONTOLOGICA
PROMTA S.A 100.0 1,00 1,00 60.000,00
CLINICA LAS VEGAS 1.6 75,00 4.689,00 281.340.000,00
:gaiDAD MEDICA ANTIOQUENA S.A. 15 233,00 15.992,00 959.520.000,00
CAJA DE COMPENSACION FAMILIAR
COMFENALCO ANTIOQUIA 14 30,00 2.155,00 129.300.000,00
E.S.E. HOSPITAL SAN RAFAEL DE ITAGUI 1.0 51,00 5.363,00 321.780.000,00
TOTALANO 2 7.440.540.000,00

Tabla 13. Proyeccion de ventas para el afio 2.
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- Afo 3

INDICE #DE # INTERVENCIONES/ .

GRS N INFECCIONES/ANO | CASOS/ANO ANO Ml Ha e
(SZiNTRO CARDIOVASCULAR SOMER INCARE 78 49,00 627,00 37.620.000,00
E.S.E. HOSPITAL LA MARIA 6.4 70,00 1.086,00 65.160.000,00
Hospital Pablo Tob6n Uribe 5.6 368,00 6.614,00 396.840.000,00
FUNDACION HOSPITALARIA SAN VICENTE 5.4 765,00 14.292,00 857.520.000,00
DE PAUL
Clinica Cardiovascular 4.7 148,00 3.159,00 189.540.000,00
CLINICA UNIVERSITARIA BOLIVARIANA 4.2 564,00 13.501,00 810.060.000,00
CLINICA DEL PRADO S.A. 3.5 211,00 5.969,00 358.140.000,00
CLINICA EL ROSARIO SEDE CENTRO 3.4 188,00 5.542,00 332.520.000,00
E.S.E. HOSPITAL GENERAL DE MEDELLIN
LUZ CASTRO DE GUTIERREZ 31 584,00 18.844,00 1.130.640.000,00
CORPORACION PARA ESTUDIOS EN SALUD
CLINICA CES 2.4 101,00 4.246,00 254.760.000,00
NUEVA CLINICA SAGRADO CORAZON S.A.S 2.3 73,00 3.164,00 189.840.000,00
ESE HOSPITAL SAN JUAN DE DIOS DE
RIONEGRO 22 94,00 4.250,00 255.000.000,00
CLINICA MEDELLIN S.A 2.2 87,00 4.017,00 241.020.000,00
Clinica las Américas 2.2 143,00 6.476,00 388.560.000,00
CLINICA EL ROSARIO SEDE EL TESORO 21 85,00 4.022,00 241.320.000,00
CLINICA MEDICO ODONTOLOGICA
PROMTAS A 100.0 1,00 1,00 60.000,00
CLINICA LAS VEGAS 1.6 75,00 4.689,00 281.340.000,00
SOCIEDAD MEDICA ANTIOQUENA S.A. 15 233,00 15.992,00 959.520.000,00
SOMA
CAJA DE COMPENSACION FAMILIAR
COMFENALCO ANTIOQUIA 14 30,00 2.155,00 129.300.000,00
E.S.E. HOSPITAL SAN RAFAEL DE ITAGUI 1.0 51,00 5.363,00 321.780.000,00
ESE HOSPITAL MARCO FIDEL SUAREZ 0.9 49,00 5.713,00 342.780.000,00
Fundacién Clinica del Norte 0.6 8,00 1.450,00 87.000.000,00
E.S.E. HOSPITAL MANUEL URIBE ANGEL 0.4 109,00 29.528,00 1.771.680.000,00
CLINICA MEDELLIN POBLADO 0.3 3,00 948,00 56.880.000,00
CLINICA DE CIRUGIA AMBULATORIA
CONQUISTADORES S A. 0.3 1,00 327,00 19.620.000,00
1Q INTERQUIROFANOS S.A 0.2 4,00 2.318,00 139.080.000,00
CLINICA DEL CAMPESTRES A 0.2 4,00 1.865,00 111.900.000,00
ASOCIACION PROBIENESTAR DE LA
FAMILIA COLOMBIANA "PROFAMILIA" 02 100 451,00 27.060.000,00
FUNDACION COLOMBIANA DE
CANCEROLOGIA CLINICA VIDA 0.1 7,00 6.453,00 387.180.000,00
CLINICA PLASTICA Y ESTETICA NOVAS.A.S 0.0 - 756,00 45.360.000,00
Clinica Del Sur 0.0 - 570,00 34.200.000,00
CLINICA DE OFTALMOLOGIA SANDIEGO S.A 0.0 3,00 6.319,00 379.140.000,00
TOTALANO 3 10.842.420.000,00

Tabla 14. Proyeccion de ventas para el afio 3.




4.2.7 Publico objetivo — cliente

Nuestro publico objetivo esta enfocado en clinicas, hospitales y
centros estéticos que requieran de ambientes desinfectados y limpios
para prestar sus servicios con alto porcentaje de disminucién de
bacterias que afectan la salud de los pacientes y por tanto su

integridad.

Nos centraremos en entidades de nivel 2 y 3 ubicados en los estratos

3, 4,5y 6 de la ciudad de Medellin y su area metropolitana.

4.2.8 Comprador

La adquisicion de nuestro servicio es a través del &rea de compras de
cada entidad, ellos son quienes realizan la negociacién directa con las
empresas prestadoras del servicio.

4.2.9 Consumidor

El consumidor de nuestro servicio son las clinicas quienes contratan

terceros para los servicios de desinfeccion.

Como consumidor final seran los pacientes quienes utilizaran los
guiréfanos y son quienes estdn expuestos a infecciones intra-
hospitalarias.

4.2.10 Influenciador de la compra

Serén los indices y estadisticas de infecciones intra-hospitalarias dado
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gue a mayores casos presentados existird mayor presion por tener

procesos de desinfeccion mas eficientes.

Igualmente los jefes de cirugia y médicos cirujanos, quienes exijan
areas seguras en aspectos bacterianos y mayor posibilidad de generar

un mayor numero de intervenciones por dia.

4.2.11 Estrategia de ventas

Para nuestra estrategia de ventas dividiremos el mercado en

instituciones segun su tamafio asi:

- Instituciones Grandes: Clinicas y hospitales con un nimero de

quirofanos igual o mayor a 5.

- Instituciones Pequefas: Quienes sus instalaciones cuentan con

menos de 5 quiréfanos.

Asi mismo cada una de las anteriores se subdivide en entidades

publicas y privadas.

A continuacién se presentan las estrategias segun la clasificacion

anterior:

- Instituciones Grandes Pdublicas: Participacion activa en

licitaciones

- Instituciones Pequefias Publicas: Por medio de licitaciones en
los casos que aplique, para los casos adicionales se realizara
por medio de relaciones publicas, presentacion de portafolio a



jefes de compras y jefe de enfermeras y por referencias de

hospitales y clinicas que cuenten con nuestro servicio.

- Instituciones Grandes Privadas: Se establece como estrategia
la demostracion del servicio adicionalmente generar un
programa de reduccion de infecciones intrahospitalarias y
aumento de cirugias por dia la cual se presentara a las juntas

médicas y jefe de compras de cada institucion.

- Instituciones Pequefias privadas: Se realizaran visitas
personalizadas y por medio de referencias de hospitales y

clinicas que cuenten con nuestro servicio.

Adicionalmente contaremos con participaciones en principales ferias o

congresos medicos relacionados a cirugias.
4.3 Precio

4.3.1 Precio unitario

2000 pesos/m3

4.3.2 Sistema de fijacion de precios

El precio es fijo y se cobra por m* del espacio a desinfectar.
4.4 Distribucion

4.4.1 Canal

Ultracleaner S.A.S es una empresa de prestacion de servicios, por lo
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tanto su canal es fuerza de ventas directa y a través de esta se
promociona también los productos relacionados al servicio, como son

maquinas e insumos de desinfeccion.

4.4.2 Sistema de Distribuciéon

Dado que nuestro servicio esta dirigido al sector de salud (clinicas y
hospitales), el sistema de distribucién para estos son regulados y debe

realizarse en un transporte especializado.

Por tanto el sistema de recoleccion de los insumos son coordinados
por nuestra fuerza de ventas directamente con los clientes quienes
son estos ultimos que recogen los insumos en nuestras instalaciones
en los camiones que cumplen con las especificaciones de transporte

hospitalario.

5. IMAGEN CORPORATIVA

Se adjunta al final del trabajo escrito en el anexo 1, el manual de
imagen corporativa desarrollada para Ultracleaner S.A.S.

6. PUBLICIDAD Y PROMOCION
6.1 Antecedentes publicitarios en el mercado
Indagando los antecedentes publicitarios y sus grandes esfuerzos en
protagonizar sus propias historias para alcanzar a tener una relacién

con el usuarios, nos damos cuenta que en este sector se pierde lo

magico que podrian llega a ser aquellas historias, debido a que este



es un servicio muy racional y su compra se impulsa por medio de
informacion que aquellos usuarios obtienen mediante el testimonio de
alguien més, teniendo como resultado la adquisicién del servicio. De
esta manera podemos decir que la comunicacidén de este sector se
basa especificamente en comunicarles a los clientes potenciales los
servicios y toda la informacién pertinente para que se casen con una

marca y adquieran muchos servicios de la misma.

Los competidores directos son empresas que ofrecen el servicio de
limpieza o sustitutos y aquellos que comercializan la materia prima de
este servicio; de igual manera nuestros competidores directos se
encuentran en el exterior, son empresas americanas y suizas, de esta
manera estos podrian tener un mercado amplio en el exterior y dado el
caso que ellos quisieran entrar a nuestro pais tendrian que hacer

esfuerzos comunicacionales desde cero.

6.2 Programade relaciones publicas y fortalecimiento de marca

Esta parte se fortalecera mediante varias tacticas las cuales

mencionamos y se ampliaran en los numerales siguientes:

Publicidad

Estrategia digital y Redes sociales

V0z a voz

Investigacion de mercado
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6.3 Canales y medios

Los canales y medios a emplear seran:

Redes Sociales: Facebook, twitter y Linkedin.

Pagina Web

Blog con temas de interés al sector médicos. Ejemplo: Seguimiento a
los indicadores de infecciones intrahospitalarias, nuevas tecnologias

de desinfeccion.

Anuncios en paginas de congresos y seminarios de medicina.

6.4 Publicidad

Este capitulo que es de vital importancia para la divulgacién y el dar a
conocer la marca, requiere de pensar sobre lo que la industria hace en
este momento, ¢el mercado realiza esfuerzos publicitarios con altas
inversiones? ¢Las inversiones que realizan se concentran en los

medios masivos?

Después de realizarnos varios preguntas nos dimos cuenta que el
sector realiza inversiones altas en publicidad pero enfocandose en

puntos estratégicos.

De esta manera llegamos a dividir las grandes inversiones publicitarias
en varios medios, donde los segmentamos por el perfil y de acuerdo al

estilo de vida que llevan nuestro publico objetivo.



Internet, CRM, voz a voz, métricas, investigacion de mercados para
capturar nuevo negocios, estos son los esfuerzo principales que
estaremos utilizando para cumplir con un plan estratégico para
contemplar todos los puntos y abarcar parcialmente nuestro grupo
objetivo.

Una de las tacticas a utilizar es la voz a voz, el cual estara planteado a
partir de varias variables que parte del concepto de la reputacién que
la maraca llega a tener mediante sus esfuerzos en el quehacer que

ofrece.

Este es unos de los puntos mas importantes y con el cual debemos
tener mayor cuidado y control, debido a que este servicio se puede
llegar a basar en las recomendaciones que se hagan, cuidar y hacer
esfuerzos a la hora de brindar el servicio, con el fin de que las
opiniones que se den acerca de la marca sean totalmente buenas y lo
mejor alimentar la reputacion que el servicio puede llegar a tener para
gue la marca sea reconocida en este servicio por el mercado. La
creacion de blogs donde la gente puede aportar sobre la marca en si
son de vital importancia para que la compaiiia tenga la credibilidad y lo

mas importancia el aval del sector.
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6.5 Objetivos de publicidad y promocion

6.5.1 Objetivo 1. Dar a conocer la marca Ultra Cleaner

- Estrategia

En este punto podriamos partir desde nuestro objetivo principal que es
dar a conocer nuestra marca, de alli se despliega todos nuestros

esfuerzos comunicacionales.

De esta manera podemos afirmar que nuestra estrategia se podria

dividir de la siguiente manera:

e Segmentar nuestro publico objetivo, teniendo en cuenta que
estos son un nicho del mercado especializado en este campo,
de alli se define muy bien lo que queremos lograr, lo cual nos
da pie a lograr lo que queremos, que es dar a conocer nuestros
servicios mediante la informacion y sobre todo traslaparlo a
hechos concretos, es decir, mas que informacién demostrar con
hechos lo que nuestro servicio de limpieza inteligente logra y los
beneficios que estos traen consigo.

- Théctica

Con la estrategia anterior podemos tener unas tacticas las cuales

implementaremos para lograr nuestro objetivo principal.

e Adquirir una base de datos importante, donde estén la mayoria
de nuestro publico objetivo, con esta base de datos, podemos

realizar tareas de mercadeo relacional, estrategias de mailing,



donde podemos darle a conocer a nuestros usuarios los
servicios que ofrecemos y sobretodo potencializar el tema de

limpieza inteligente.

e Patrocinar eventos donde estén nuestro publico potencial, como
eventos quimicos, eventos de Ultima tecnologia medica,
eventos de limpieza, donde la marca empiece a cobrar
importancia en el sector.

e Muestras donde se pueda evidenciar la alta tecnologia
implementada de nuestros servicios, estando un paso mas
adelante de nuestra competencia, ofreciéndole esta experiencia
del servicio de la marca.

- Medios

Los medios que se pueden llegar a utilizar son:

e Mailing

e Activaciones BTL

e Mercadeo relacional
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6.5.2 Objetivo 2. Posicionar el servicio de limpieza inteligente en el

short list del top of mind de los consumidores.

- Estrategia

Luego de dar a conocer nuestra marca en el segmento de mercado
gue queremos capturar, lo siguiente seria posicionar el servicio de

limpieza inteligente en el mercado objetivo.

Déandole a conocer todos los beneficios y bondades de nuestro
servicio, mediante una comunicacién be to be, donde podemos
generar conversaciones y lo mas importante garantizar y comprobar

gue nuestro servicio es el primero en innovacion y seguridad.
- Tactica
Esto lo podemos lograr mediante varias actividades puntuales:

e La creacion de una plataforma digital, donde podemos integrar
alcance, frecuencia y comunicacién con nuestros posibles
clientes potenciales.

6.5.3 Objetivo 3. Ofrecer un excelente servicio postventa.

- Estrategia
Con el fin de brindar un servicio 360°, debemos de darle la misma
importancia tanto a la compra, como al servicio postventa, de esta

manera mitigar las quejas de nuestros usuarios, estando un paso mas

alla, para ofrecerles un servicio integral.



- Théactica

Se puede implementar un contactenos desde la pagina donde los
usuarios dejen todos sus datos o con la base de datos que vamos
recolectando poco a poco; lo que se podria hacer es una semana
después de a ver realizado las actividades, ir a realizar una evaluacion
sobre el servicio solicitado, de esta manera estariamos atendiendo a
nuestros clientes con la seriedad y personalizacién que ellos quieren y

necesitan.
- Medio
Visitas después de realizar las tareas de limpieza donde podemos
evaluar con nuestros clientes, sugerencias, indices y metas cumplidas
y por cumplir, donde llevemos un historial de cada cliente y ser
nosotros los que lleguemos a ellos, con nuestro servicio, siendo una
empresa proactiva en sus actividades.
6.6 Desarrollo de Estrategia Digital

6.6.1 Objetivos digitales

- Utilizar la plataforma digital como un medio de divulgacion e

informacion para nuestros usuarios.

- Implementar el e-commerce para la distribucion del servicio.

- Monitorear la calidad del servicio postventa
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6.6.2 Analisis del medio digital

Las graficas de Google Trends representan con cuanta frecuencia se
realiza una busqueda particular en varias regiones del mundo y en
varios idiomas. El eje horizontal de la grafica representa el tiempo, y el
eje vertical representa la frecuencia con la que se ha buscado el
término globalmente. También permite al usuario comparar el volumen
de busquedas entre dos o mas términos. Una caracteristica adicional
de Google Trends es la posibilidad de mostrar noticias relacionadas
con el término de busqueda encima de la grafica, mostrando cémo

afectan los eventos a la popularidad.

Cuando los usuarios realicen una busqueda en Google introduciendo
una de sus palabras clave, su anuncio puede aparecer del lado
derecho de los resultados de la busqueda. De esta manera, su
publicidad se mostrara Unicamente a un publico que ya esta

interesado en su producto o servicio.

| Explorar tendencias Interés a lo largo del tiempo

Bisquedas mas populares  ENlmero 100 representa <l pice &n & volumen de bisquedas  Thulares de noticia

Términos de busqueda

% I limpieza y desin

: I
+ Afiadir término

» Otras comparaciones

Limitar a

Bisqueda en la
We

Todo el mundo

Interés geografico [ E Términos relacionados Principales  En aumento

2004 - hoy
limpieza y desinfeccion 100
Todas las

categorias plan de limpieza 40 —

Grafico 2. Google Trend para la palabra limpieza y desinfeccion



Con estas gréficas podemos concluir que las palabras limpieza y

desinfeccién, posee un comportamiento de altibajos.
Si nos centramos en nuestro segmento de interés ubicado en el

departamento de Antioquia, el comportamiento se presenta a

continuacion:

Interés a lo largo del tiempo

El nimero 100 representa el pico en el volumen de bisguedas

Nota

Grafico 3. Comportamiento de busqueda en el tiempo

El potencial de busqueda de las palabras claves para nuestro sector

seria:
Términos relacionados Principales  En aumento
limpieza 100 ——————
limpieza v desinfeccion 0h  —
esterilizacion 35—
gue es desinfeccion 30—
desinfeccion v esterilizacion 25 —
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De acuerdo a lo anterior y Google Adwords, las palabras de busqueda

gue empleariamos son:

Palabra clave Competencia | Busquedas globales | Busquedas locales
mensuales mensuales

Desinfeccion Medio 165,000 27,100

Empresas de | Alta 1,000 590

desinfeccion

Desinfeccion y | Medio 22,200 4,400

limpieza

Métodos de | Baja 3,600 390

desinfeccion

Productos de | Alta 1,900 590

desinfeccion

Desinfeccion Medio 1,900 260

hospitalaria

Tabla 15. Comportamiento de busqueda segun palabras relacionadas al

servicio.

Analizando las tablas y graficos anteriores, aunque se ha presentado
una disminucion a través del tiempo, en la busqueda por internet de
palabras como limpieza y desinfeccion, continua siendo muy
importante estar en la red para tener visibilidad en el mercado. Por
esto nuestra estrategia de visibilidad se enfocara en ciertas palabras
claves como se describen en la tabla 15, con el objetivo de ser mas

certeros en nuestro objetivo.




6.6.3 Plan de medicion de objetivos digitales

El plan de medicidbn de nuestros objetivos se haria mediante la
utilizacion de las métricas del google analytics, para tener las métricas
sobre el nivel de involucramiento de los usuarios en la navegacion de

un Brand page, Website, Tab, App u otros.

# Pagina principal Informes estandar  Informes personalizados e

Mi panel
Visitas diarias Tipos de trafico Duracién de la visita por pais
Duracién
Pais/Territorio Visitas media de
20.000 20.000 " a visita
< L >
iy H 2570% feed Estados Unidos 67.445 00:01:54
I 24.90% organico X )
Reino Unido 18.948 00:01:37
B 23,08% referencias
s 250 14,88% directa India 8.882 00:00:58
¥ 7,35% correo Canada 6371 00:01:02
electrénico
Alemania 5845 00:00:32
1 ene 8 ene 15 ene 22 ene Franca A2a  Obo0ad
4 Pagina principal Informes estandar  Informes personalizados
Actividades
Ver: (B v| 1-7deT < | 2|
( Red social original y accidn Actividades sociales
B 1. Googles +1 2.200
B 2. Facebook: Me gusta 2.013
. 3. Delicious: marcador 1.45%
[] 4.  Read it later: Leido 1.234
W 5. Google+: Compartir 1.034

Grafico 4. Métricas Google Analytics

El gréfico 4 nos presenta un ejemplo de la informacién que Google
Analytics nos permitird analizar para establecer las estrategias
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digitales, entre las cuales se encuentra cuantas visitas recibe nuestro
sitio web y ubicacion de las consultas, estadisticas de redes sociales y
motores de busqueda y comportamiento del usuario o tipo de
busqueda (referenciada, por correo electrénico, etc.)

Nuestro plan de medicion de los objetivos digitales planteados en el
numeral 6.6.1, se basaran en las siguientes estrategias, tacticas y

técnicas:

6.6.3.1 Objetivo. Utilizar la plataforma digital como un medio de

divulgacion e informacion para nuestros usuarios.

- Estrategia

Dar a conocer a nuestros usuarios la informaciéon de los productos

ofrecidos por ultracleaner

- Théctica

Generar una plataforma digital que permita la interacciobn con los

usuarios

- Técnica

Crear un paquete de informacion de interés para nuestros clientes que
permita por medio de la plataforma digital permanecer constantemente
actualizados de los servicios y tecnologias del medio en relacion con
los procesos de desinfeccion y disminucion de infecciones

intrahospitalarias



- ROI: # de clicks/ # de visitas

6.6.3.2 Objetivo. Implementar el e-commerce para cubrir esta

distribuciéon del servicio.

- Estrategia

Establecer un medio electrénico para la compra de nuestro servicio

- Théctica

Crear una plataforma de e-commerce donde los usuarios puedan

ordenar insumos Yy/o servicios de desinfeccién

- Técnica

Capacitar a los clientes en el uso de la plataforma e-commerce

- ROI: # de servicios recibidos a través del e-commerce/ # de
servicios totales de los diferentes canales

6.6.3.3 Objetivo. Monitorear la calidad del servicio postventa

- Estrategia

Realizar seguimiento a la conformidad de nuestros clientes

- Théctica

Crear un CMR dentro de la plataforma digital
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- Técnica

Implementar y capacitar en el uso del sistema CMR a los clientes con

el fin de poder realizar un monitoreo adecuado

- ROI: # de reclamos u observaciones/ # de servicios totales

6.6.4 Dominio

www.ultracleaner.com.co

6.6.5 Redes Sociales

https://www.facebook.com/#!/lavado.ultracleaner?fref=ts

@ultracleanerco

Linkedin: Ultracleaner S.A.S

6.6.6 Segmentacion estratégica digital

Nuestra segmentacion se basara en nuestro publico objetivo que son
instituciones médicas como hospitales, clinicas y centros estéticos,
gue necesiten adquirir informacién garantizada, agil y 100% confiable,
sobre el método que se utiliza de la implementacion del servicio de

limpieza y desinfeccion y sus variantes.

Igualmente se realizara una segmentacion geografica donde nuestro

publico objetivo se encuentra localizado en Medellin y el area


http://www.ultracleaner.com.co/
https://www.facebook.com/

metropolitana. No obstante, para el recurso digital lo ampliaremos a

toda la region de Colombia esto con el fin de analizar posibilidades de

en un futuro cercano ampliar nuestra cobertura segun la respuesta

obtenida.

6.7 Fortalecimiento de relaciones publicas

Estrategia

Participacion del Gerente y é&rea comercial de Ultracleaner en

actividades de relaciones publicas con entidades que le permitan

darse a conocer entre los gerentes de las diferentes empresas. Esto

con el fin de salirse del marco de las negociaciones con compras.

Téctica

Creacion de una estrategia CMR que nos permita capturar
clientes estratégicos y dar a conocer nuestras ventajas
competitivas y comparativas, para atraer nuevos clientes y
generar la recompra por medio de la fidelizacién y satisfaccion

del servicio

Visitas Uno a Uno: Establecer un programa de visitas uno a uno
a las personas que influyen la compra en los hospitales, asi
como a las juntas médicas a presentar los servicios de
Ultracleaner S.A.S, bajo una estrategia de reduccion de
infecciones intrahospitalarias y aumento en la eficiencia de
intervenciones quirargicas por dia, lo cual se traduce en

mayores ingresos para las identidades.
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Afiliacion a la cdmara de comercio de Medellin y del Aburra Sur,
esto con el fin de tener acceso a diferentes compafiias,
fortalecer el relacionamiento publico y obtener informacion atil
para generar estrategias de mercadeo e inteligencia de
negocios.

Participacion de ferias y congresos importantes del ramo de la
medicina, esto con el fin de darnos a conocer como empresa y
los servicios que ofrecemos, asi mismo entablar relaciones con
personal influyente en los centros médicos. Algunos ejemplos

son:

Meditech: Feria internacional de la salud que reune
aproximadamente 12 paises y las mas importantes empresas
del ramo de la salud.

Lugar: Bogota.

Fecha: Mayo

Ediciones: Il

Curso de Actualizacion en Conocimiento: Conocimientos

Médicos Generales.

Lugar: Plaza Mayor — Medellin

Fecha: Febrero

Ediciones: XllI



Curso de Actualizacién en Medicina Interna

Lugar: Teatro Metropolitano - Medellin

Fecha: Marzo

Ediciones: XIV

Congreso colombiano de Microbiologia CCM

Lugar: Plaza Mayor — Medellin

Fecha: Abril

Ediciones: Il

Congreso Ibero latinoamericano de Cirugia Plastica, Estética y
Reconstructiva- FILACP

Lugar: Plaza Mayor - Medellin

Fecha: Mayo

Ediciones: XIX

Seminario urgente saber de urgencias

Lugar: Plaza Mayor - Medellin
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e Fecha: Julio

e Ediciones: XI

- Congreso nacional de enfermeria clinica y avances en

cardiologia

e Lugar: Plaza Mayor - Medellin

e Fecha: Agosto

Ediciones: Il

Para las ferias asistidas se creara el siguiente indicador de gestion:

ROI: Contactos Efectivos por feria/ total de contactos establecidos



TERCERA PARTE

7. PROCESO PRODUCTIVO

7.1. Descripcion de la tecnologia

Son maquinas especializadas de tecnologia ultrasénica, estas trabajan

con quimicos disefiados para la desinfeccion por este sistema.

El equipo se ingresa al area de interés, la cual es cerrada y sellada por
unas cintas y se programa el tiempo y la mezcla de liquidos de
acuerdo al tamafio y grado de desinfeccion.

Por medio remoto y a través de un Ipad® conectado al equipo, se
inicia el proceso de aspersion de los quimicos, los cuales son gases
llegando asi a todos los rincones del area a cubrir.

Una vez finalizado el proceso, el programa avisa al operador en su
Ipad®, procediendo a retirar el equipo y a realizar la validacion de
asepsia.

7.2 Consecucién de materia prima

Ultracleaner S.A.S cuenta con dos tipos de proveedores como se

describe a continuacion:

Proveedores de maquinas

Proveedores de quimicos

En ambos casos se posee un contrato de exclusividad para Colombia
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y un contrato de representacion para Latinoamérica.

Se cuenta con un stock de quimicos, el cual es constantemente
monitoreado de acuerdo a la demanda, importando nuevas unidades
cuando este se encuentre en el nivel bajo, con el fin de garantizar el

suministro de estos insumos y la continuidad del negocio.

7.3 Capacidad disponible en unidades

Estaremos en capacidad de atender un volumen de 3000 a 4000m 3
por mes, y con el paso del tiempo aumentaremos nuestra capacidad
en un 15% por afio, donde el primer afio sera del 20% por la demora

en la aceptacién del servicio.

Esto serd para el primer afio, mientras se da a conocer un poco el

servicio y la tecnologia, es decir mientras se adapta la nueva linea.

Una vez pase este primer aflo se espera tener una capacidad de
36.000m3. A 50.000m3

7.4 Sistemas de control de calidad

Se cuenta con diferentes tipos de control de calidad de acuerdo a las

exigencias de cada cliente, entre las que se encuentran:
e Anadlisis microbiolégico
e Control de pH por medio de papeles especiales

e Andlisis del ambiente por medio de luz negra

El sistema de control de calidad se realizaré finalizado el servicio.



7.5 Equipamiento e Infraestructura

Magquinaria de desinfeccion por Ultrasonido: 4 unidades
Quimicos varios: 55 galones como minimo.

Vehiculo para transporte: 1

Bodega con oficina: 1

Equipos de oficina: para dos oficinas

7.6 Restricciones de seguridad e higiene

Al ser nuestro cliente objetivo entidades de salud y estamos
focalizados en desinfeccion de salas quirlrgicas existen algunas
consideraciones a tener en cuenta para la prestacion del servicio,

como son:

e Transporte de quimicos y equipos: deben realizarse en el
transporte especializado de cada clinica y/o hospital, esto con el

fin de conservar las normas de higiene y asepsia requeridas.

e Vestuario: Al ingresar a las salas quirlrgicas se debe contar con
un vestuario especial, que cuenta con overol, gorro, tapa bocas,

guantes, y polainas limpias y desinfectadas.

e Al ingresar a las salas se debe cumplir con los protocolos
establecidos por cada clinica y/o hospital. Algunos ejemplos
son: lavado de manos, desinfeccion de manos y no ingresar

alimentos y bebidas.
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7.7 Medidas de gestion ambiental

Todos los quimicos empleados por Ultracleaner S.A.S son productos
biodegradables, contribuyendo asi a la proteccién del medio ambiente.

Cuentan con un sello y aval de aprobacion ambiental ya que son

biodegradables y 0% nocivos para la salud humana.

Cuentan con la aprobacion (Environmental Choice) y otros, que

certifica de manera internacional a los quimicos empleados.

8. COSTO

8.1 Costos fijos

item Cantidad Costo COP
Salarios empleados 3 3.000.000
Servicios publicos 1 300.000
Arriendo local 1 1.800.000
Total 5.100.000




8.2 Costos variables

item Costo COP
Maquinas y equipos 130.000.000
Capital de trabajo 30.000.000
Total inversion inicial 160.000.000

item Valor
Demanda anual 50.000m3

proyectada a 3 afios

Gastos operacionales

8.000.000 COP

Vida util de la maquinaria

_ 10 afios
y equipos
Tasa de impuestos 35%
Inflacion constante 6%
Horizonte de evaluacion 3 afios
Método de depreciacion Linea recta

Proyeccion en términos corrientes teniendo en

cuenta la inflacién

Tasa de oportunidad del

inversionista

30%

Valor de rescate

80.000.000 COP

Costos fijos por afio

96.000.000 COP

Tasa de impuestos

35%

Costo de produccion x
unidad

174 COP/m3

Precio de venta

2000 -3000 COP/m3
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9. ASPECTO JURIDICO - LEGAL

9.1 Tipo de sociedad

Ultracleaner S.A.S es una Sociedad andnima simplificada (S.A.S)

9.2 Numero de socios

Ultracleaner S.A.S es una empresa de un solo socio

9.3 Costos de constitucion y capitales minimos

item Costo COP
Maquinas y equipos 130.000.000
Capital de trabajo 30.000.000
Total inversion inicial 160.000.000

9.4 Registros

Solo cuenta con registro de marca Ultra — Cleaner S.A.S



10. VIABILIDAD ECONOMICA DEL PLAN DE MERCADEO

10.1 Plan de inversiones

Inflacion: 6%
Tasa de Oportunidad: 30%

LA INVERSION INICIAL ENTONCES QUEDA ASI
Maquinaria y equipos 130.000.000,00
Capital de trabajo 30.000.000,00
Holgura 51.000.000,00

10.2 Plan de financiacion

10.2.1 Opcidn de financiacion 100% por los socios

Nivel de activos de la empresa 200.000.000,0
Financiacion con recursos propios 100,00% 100.000.000,00
Utilidad operativa 150.000.000,0
Rentabilidad operativa (RO) 49%
Rentabilidad del patrimonio 59%

10.2.2 Opcion de financiacion 80% por los socios

Nivel de activos de la empresa 200.000.000,0
Financiacion con recursos propios 80,00% 160.000.000,00
Financiacion con recursos bancarios 20,00% 40.000.000,00
UAII 25.000.000,00
Tasa anual (Banco) 20,00%
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Gastos financieros 40.000.000,00

UAI 22.960.000,00
Rentabilidad Operativa (RO) 49,02%
Rentabilidad del patrimonio 66,27%

10.2.3 Opcion de financiacion 60% por los socios

Nivel de activos de la empresa 200.000.000,0
Financiacion con recursos propios 60,00%
Financiacion con recursos bancarios 40,00%
UAII 25.000.000,00
Tasa anual (Banco) 20,00%
Gastos financieros 4.080.000,00
UAI 20.920.000,00
Rentabilidad Operativa (RO) 49,02%

Rentabilidad del patrimonio 68,37%

120.000.000,00
80.000.000,00



10.3 Andlisis de ventas

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3
Inversion inicial 211.000.000
Ingresos por ventas 110.880.000 150.932.800 176.168.768
Otros ingresos
gravables - - -
Costos de produccién 27°200.000 | -13.483.200,00 | -14.292.192,00
Gastos Operacionales -1.590.000,00 | -1.685.400,00 | -1.786.524,00
Otros gastos deducibles - - -
Depreciacion -6.678.000,00 | -7.078.680,00 | -7.503.400,80
UAI 29.892.000,00 | 31.685.520,00 | 33.586.651,20
Impuestos causados -10.462.200,00 | -11.089.932,00 | -11.755.327,92
Impuestos pagados - | -10.462.200,00 | -11.089.932,00
Depreciacion 6.678.000,00 7.078.680,00 7.503.400,80
Alquiler -300.000,00 -318.000,00 -337.080,00
Valor de rescate - - -
Otros ingresos no
gravables - - -
Otros gastos no
deducibles - - -
FLUJO NETO DE
EFECTIVO -211.000.000, | 87.270.000,00 | 27.984.000,00 | 29.663.040,00

10.4 Punto de equilibrio

- Inflacién: 6% EA

- Gastos Operacionales:
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ANO 0

ANO 1

ANO 2

ANO 3

$ 15°000000 $ 15'900000

$ 16’854000

$ 17°865240

COSTOS FIJOS POR ANO
PRECIO DE VENTA
UNITARIO

COSTO VARIABLE
UNITARIO

MARGEN DE
CONTRIBUCCION

PUNTO DE EQUILIBRIO

60.000.000,00

2.000,00

1.000,00

450,00
2500m3
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