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INTRODUCCIÓN 

 

En la actualidad el aporte de la tecnología es fundamental en todas las áreas, 

pero imprescindible en lo que respecta a la medicina; consideramos que debe 

existir una interrelación entre medicina y tecnología, ya que el manejo de los 

equipos médicos de alta complejidad son parte de los avances tecnológicos que 

se han venido efectuando a través del tiempo. 

Los últimos 50 años se han caracterizado por un avance vertiginoso de la 

ciencia, actualmente todas estas tecnologías avanzan a un paso tan rápido que 

http://www.monografias.com/trabajos29/especialistas-medicos/especialistas-medicos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/ciencia-y-tecnologia/ciencia-y-tecnologia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/ciencia-y-tecnologia/ciencia-y-tecnologia.shtml
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para los que se dedican a utilizarlas les cuesta mantenerse al corriente de su 

aparición y utilidades, sin tener en cuenta la experiencia directa con ellas. 

El  desarrollo tecnológico ha propiciado un cambio asombroso en la medicina; 

su avance ha permitido conocer infinidad de procesos que explican el porqué 

de muchas enfermedades, de eventos que ocurren en el organismo humano y 

de las consecuencias de relacionarse con su entorno. 

Esto ha generado una forma más simple del razonamiento en la ejecución del 

acto médico, surgiendo dos tendencias distintas de pensamiento: una en la que 

se investiga, reflexiona y estudia permanentemente acerca de los procesos y 

otra en la que se aplica la tecnología sin la labor indagatoria por parte del 

médico. 

El Plan de Importación de Equipos Médicos es elemental para la 

comercialización en las casas asistenciales de Riobamba ya que ha dado pasos 

gigantes en lo que respecta al uso de nuevas tecnologías y nuevos equipos que 

le permitan tener un desempeño mucho más eficiente y entregar al cliente un 

resultado final en poco tiempo y de muchísima mejor calidad; ya que la industria 

de la máquina, herramienta la cual tiene presencia en casi todo el mundo y 

cada día tiene el equipo más actualizado con tecnología de punta y lo más 

importante con sistemas casi en su totalidad automatizados, si no se da el caso 

en el cual los equipos son completamente autónomos. 

 

  

http://www.monografias.com/trabajos12/desorgan/desorgan.shtml
http://www.monografias.com/trabajos2/mercambiario/mercambiario.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/Salud/Enfermedades/
http://www.monografias.com/trabajos13/gaita/gaita.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/genesispensamto/genesispensamto.shtml
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CAPÍTULO I 

1. GENERALIDADES DE LA EMPRESA VIENNATONE S.A.1 

 

1.1. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA. 

 

La Empresa VIENNATONE ‘’S.A.’’ se crea el 16 de mayo del año 2000, según 

disposiciones vigentes, bajo el Representante Legal y actual Gerente Ing. Bruno 

Ullauri Paredes con cédula de ciudadanía 171054305-7; ubicada en la 

actualidad en la ciudad de Quito en la Av. 6 de Diciembre N34-45 y 

Checoeslovaquia, quien desde el momento de su creación se ha mantenido al 

frente de la Administración promoviendo las mejores alternativas para el 

crecimiento sustentable de la Empresa y satisfacer las necesidades de los 

clientes; ofreciendo los mejores Equipos Médicos de calidad y tecnología 

(GENERAL ELECTRIC) Importados desde MIAMI (EEUU). 

 

La Empresa cumple con todas las exigencias legales del país. Es así como 

cuenta con su reglamento interno para su funcionamiento normado; también 

cuenta con un Registro Único de Contribuyentes (RUC) N/ 1791736699001, 

donde se encuentra registrada las actividades que realiza la empresa. 

 

Además la empresa cuenta con su propio Documento Único de Importaciones, 

lo cual hasta el momento le ha permitido llevar a cabo sus importaciones 

personalmente, siendo el personal designado de la empresa los encargados de 

llevar a cabo todo el proceso desde las cotizaciones hasta el desembarque 

final, considerando todas las exigencias que durante ese periodo se deba 

cumplir. 

 

DIRECTORIO DESIGNADO: 

Gerente: Ing. Bruno Ullauri Paredes. 

Presidente: Sra. Susana Paredes de Ullauri. 

                                                           
1 VIENNATONE S.A. , GENERALIDADES DE LA EMPRESA, QUITO 2010  
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La Empresa Viennatone “S.A.” cuenta con los siguientes Socios, Accionistas: 

TIPO DE PERSONA JURÍDICA    (SOCIEDAD ANÓNIMA). 

 

SOCIOS, 
ACCIONISTAS 

CÉDULA DE 
CIUDADANÍA 

PARTICIPACIÓN DOMICILIO  
FISCAL 

BRUNO ESTEBAN 
ULLAURI PAREDES 1710543057 45% QUITO – ECUADOR 

ALEJANDRA DEL 
ROCÍO ULLAURI 
PAREDES 

1710645845 45% QUITO – ECUADOR 

SUSANA DEL PILAR 
PAREDES LÓPEZ 

1702918978 10% QUITO – ECUADOR 

FUENTE: EMPRESA “VIENNATONE” S.A., GENERALIDADES, QUITO 2010 
ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN. 

 
 

1.2. UBICACIÓN GEOGRÁFICA 

La empresa VIENNATONE se encuentra ubicada en la provincia de Pichincha, 

en la ciudad de Quito en las calles  Av. 6 de Diciembre N34-45 y 

Checoeslovaquia. 

 

 

CHECOESLOVAQUIA  

  

 

 
 

          

VIENNATONE 
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1.3.  MISIÓN. 

Ofrecer un servicio personalizado con calidad y calidez, satisfacer plenamente 

las necesidades específicas de todos nuestros clientes. Mantener un estándar 

superior en calidad de equipos, como en tecnología, respaldo, garantía, etc. 

 

1.4. VISIÓN. 

Llegar a ser líderes absolutos en la comercialización de equipos de ultrasonido 

GE en nuestro país, posicionando la marca como referencia en alta tecnología y 

calidad de productos. 

 

1.5. OBJETIVOS 

1.5.1. Objetivo General. 

Aumentar al máximo el valor de las acciones de la empresa por medio del 

incremento del volumen de ventas e incrementar el mercado nacional para 

obtener una mayor rentabilidad. 

1.5.2. Objetivos Específicos. 

 

 Ser una marca líder en el mercado. 

 Ser una empresa reconocida por su variedad de productos. 

 Generar mayores utilidades. 

 Aumentar activos. 

 

1.6. VALORES. 

Somos una empresa responsable, de excelencia y calidad, honesta de respeto 

y con una gran cultura de servicio. 

Responsabilidad. 

Cumplimiento de los objetivos de la empresa, basados en principios éticos y los 

mejores equipos médicos para las casas asistenciales de salud.  
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Honestidad. 

Comportamiento íntegro y consecuente con los compromisos asumidos, tanto 

en nuestras relaciones personales como de trabajo. 

Respeto. 

Ofrecimiento de un servicio de salud integral hacia nuestros clientes, como 

personas únicas con necesidades particulares, garantizando los derechos del 

paciente y su familia, así como también la consideración y debida tolerancia con 

los demás de la empresa.  

Excelencia y calidad. 

Mejorar la calidad de vida de nuestros clientes, ofreciendo día a día un mejor 

servicio de salud, con equipos con tecnología de punta. 

Cultura de servicio. 

Incremento del grado de comprensión y compromiso con la visión, misión y 

valores de la empresa, así como la búsqueda de soluciones a nuestros clientes 

que nos permitan brindar propuestas efectivas para responder a sus 

necesidades. 

1.7. LOGOTIPO DE LA EMPRESA. 

 

“LA MEJOR INVERSIÓN ES CUANDO SE ESCOGE LA MARCA” 
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1.8. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL 

 

GRAFICO #1 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

FUENTE: EMPRESA “VIENNATONE” S.A., QUITO 2010 

ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN. 
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1.9. DISTRIBUCIÓN DE LA EMPRESA 

GRAFICO # 2 

 

FUENTE: EMPRESA “VIENNATONE” S.A.GENERALIDADES, QUITO 2010 

ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN. 
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CAPÍTULO II 

2. DIAGNÓSTICO DE LAS IMPORTACIONES DE LA EMPRESA 

VIENNATONE S.A. 

 

2.1. CLIENTES DE LA EMPRESA VIENNATONE S.A. 

La empresa en la actualidad mantiene sus relaciones con diversas instituciones 

pertenecientes tanto al sector público como al sector privado. VIENNATONE 

considera como el inicio de sus actividades que concluyen con la importación 

de  equipos; que identifican necesidades de algunos de sus clientes.   

Los productos que VIENNATONE ofrece, no solo se encuentra en la ciudad de 

Quito, de lo contrario se encuentra en diferentes ciudades del país como: 

Cuenca, Guayaquil, Ambato, Ibarra y la ciudad de Riobamba. 

Así por ejemplo podemos citar el caso de algunas de las instituciones a las 

cuales se distribuyen los equipos médicos: 

QUITO: 

 Hospital Eugenio Espejo 

 Hospital de Niños Baca Ortiz 

 Clínica Metropolitana 

 Tomo Medical 

 Hospital Andrade Marín 

 Maternidad Isidro Ayora 

 Clínica Mosquera 

 

RIOBAMBA: 

 

 Clínica Santa Cecilia 

 Hospital General de Riobamba 

 Seguro Social Riobamba 
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 Clínica Moderna 

 Hospital San Juan 

 Clínica La Salud 

 Clínica Metropolitana 

 Hospital Andino 

 

GUAYAQUIL: 

 

 Hospital Luis Vernaza 

 Hospital del Niño francisco Icaza 

CUENCA: 

 IESS Cuenca 

 Hospital Monte Sinai 

IBARRA: 

 Clínica Médica del Norte 

 Instituto Médico de Especialidades (IME) 

AMBATO: 

 Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social de Tungurahua 

 Hospital Regional Docente de Ambato 

 

2.2. DEMANDA DE EQUIPOS. 

Los equipos que se han importado según la demanda de los clientes y las 

necesidades de los mismos para el del grupo VIENNATONE S.A. desde Miami 

(Estados Unidos) con el objetivo de satisfacer las necesidades de los 

compradores son los que se muestran a continuación: 
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GRÁFICO # 3 

EMPRESA/PROVEEDORA ARTICULO COMPRADOR 

 

 

 

 

 

Radiografía TOMOMEDICAL 

 

 

 

 

 

Ultrasonidos Hospital Santa 

Cecilia 

 

 

Resonancia Magnética Hospital Eugenio 

Espejo  

 

 

 

 

 

 

 

Mamografía SOLCA 

 

 

 

 

 

 

Monitorización materna 

y fetal 

 Maternidad Isidro 

Ayora 

http://www.gehealthcare.com/eues/mri/products/signa-hdx-3t/index.html
http://www.gehealthcare.com/eues/radiography/products/definium8000/definium8000.html
http://www.gehealthcare.com/eues/ultrasound/products/cardiovascular/vivid_e9/index.html
http://www.gehealthcare.com/eues/mammography/digital_mammography.html
http://www.gehealthcare.com/eues/maternal-infant-care/products/maternal_fetal_monitoring.html
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Sistema de 

ultrasonidos 

cardiovascular Vivid i 

METROPOLITANA 

 

Accesorios y 

suministros de 

electroencefalografía 

(EEG) 

CLÍNICAS Y 

HOSPITALES 

 

Monitorización invasiva 

de la tensión 

CLÍNICAS Y 

HOSPITALES 

FUENTE: VIENNATONE S.A. QUITO 2010 

ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN 

 

 

 



22 
 

2.3. FLUJOGRAMA DE PROCESO DE IMPORTACIÓN VIENNATONE. 

GRAFICO # 4 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 
 
 
FUENTE: VIENNATONE S.A. QUITO 2010 
ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN 
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2.4. PROCESO DE IMPORTACIÓN ACTUAL DE LA EMPRESA VIENNATONE 

S.A.2 

Actualmente la empresa, cuenta con pedidos de sus clientes para la comercialización 

de equipos del extranjero, para la cual mantiene un esquema muy sencillo para sus 

importaciones. 

GRAFICO # 5  

 

FUENTE: VIENNATONE S.A. 

ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN. 

                                                           
2 ACECARGO, Proceso de importación, Generalidades, como importar, Desaduanización, Guayaquil, 

2010, (www.acecargo.net). 
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2.4.1.  NOTA DE PEDIDO  

Hay que entregarla a la Aduana, a la Verificadora y al Banco. Debe contener lo 

siguiente: 

 Fecha  

 Número pre impreso  

 Nombre y dirección del importador  

 Nombre y dirección del exportador  

 País de origen  

 Lugar de embarque  

 Lugar de destino  

 Vía (aérea, marítima o terrestre)  

 Término de la mercadería (FOB, CyF, CIF)  

 Moneda (en letras)  

 Forma de pago (giro directo, etc.)  

 Fecha de inicio de la negociación  

 

2.4.2.  TRANSFERENCIA DE PAGO  

La transferencia u orden de pago internacional es, por su sencillez, rapidez y bajo 

coste, el medio de pago preferido por los importadores para pagar a sus proveedores 

extranjeros; pero para que al importador le permitan pagar por transferencia a la 

recepción de la mercancía, el proveedor extranjero deberá confiar totalmente en el 

importador. La transferencia se utiliza pues, cuando existe una relación continuada y 

de máxima confianza entre las partes. 

2.4.3.  PÓLIZA DE SEGURO  

Entregarla a Aduana; si hemos obtenido un seguro, hay que incluir la póliza siempre 

en nuestra documentación a entregar. De acuerdo a la ley ecuatoriana, debemos 

adquirir el seguro de una aseguradora radicada en el país. Existen tres tipos de 

seguro:  
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1. Libre de avería  

2. Libre de avería particular  

3. Contra todo riesgo.  

 

Este último tipo puede ser por:  

  

1. Fenómenos naturales,  

2. Choques  

3. Oxidación, humedad, exudación del barco, contaminación con olores extraños, 

contaminación con bichos del exterior (cucarachas), contaminación por ratas.  

 

Generalmente el seguro cubre de bodega a bodega, y los valores asegurados 

pueden ser: FOB, CyF, CyF+U (utilidades, que es el 10% del CyF). La suma 

asegurada es la máxima que nos reconoce la aseguradora.  

 

Una póliza de transporte debe contener la siguiente información: 

 

 Número de la Póliza  

 Número de la Aplicación (si es del caso)  

 Nombre del Asegurado  

 Ruta del viaje (desde origen hasta destino)  

 Tipo de Transporte  

 Nombre de la compañía transportadora  

 Fecha de arribo (se puede señalar que una “Fecha por Confirmar”). Cabe 

señalar que esta fecha debe coincidir con la indicada en la Carta de Crédito, o en 

otras palabras, cuando se tiene Carta de Crédito ya no se puede poner “Por 

confirmar”.  
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En algunos casos se señala Consignatario, quien es el beneficiario de la póliza (por 

ejemplo: el Banco Corresponsal); de esta manera la póliza sirve como garantía 

financiera.  

Marcas (que son las iníciales del importador) y números (que indican la cantidad de 

paquetes que se transportan, por ejemplo: 1/300 significa de 1 a 300 cajas).  

 

 Embalaje  

 Peso kilos neto  

 Peso kilos bruto  

 Sub-partida arancelaria  

 Descripción  

 Cantidad de Bultos y Contenidos  

 Valor unitario  

 Valor FOB  

 Valor TOTAL  

 Lugar y fecha  

 Firma del importador 

 

2.4.4.  FACTURA COMERCIAL 

Emitida por el exportador. Describe las mercancías que constituyen la base de la 

transacción. Indica el precio contenido entre ambas partes y el valor total, las 

condiciones y la moneda de la transacción. 

2.4.5. GUÍA AÉREA (AWB) 

La guía aérea, instrumento no negociable, sirve como recibo para el remitente. 

Emitida por la aerolínea o por el consolidador, la AWB indica que el transportista ha 

aceptado los bienes contenidos en la lista y que se compromete a llevar el envío al 

aeropuerto de destino, de conformidad con las condiciones anotadas en el reverso 

del original de la guía. Además, la AWB sirve como evidencia documentaria de haber 
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completado el contrato de flete, facturas de flete, certificados de seguro y la 

declaración de aduanas. La guía de carga ofrece indicaciones al personal del 

transportista sobre el manejo, despacho y entrega de los envíos.  

El transportista no llevará ninguna parte de la consignación hasta que haya recibido 

toda la carga y hasta que el exportador emita la AWB. Como se señala en el reverso 

del documento, los transportistas se reservan el derecho de transportar la carga de 

cualquier manera que pueda.  

Esto significa que pueden transferirla a otros transportistas, incluso por camión si 

creen que es para beneficio de todos.  

Recuerde que la AWB no es negociable y que no se puede utilizar como instrumento 

de cobro. Los envíos contra giro deberán estar consignados a un banco local (en la 

ciudad donde esté localizado el consignatario) y debe especificarse el nombre y 

dirección del destinatario a quien se notificará. Aunque las AWB prevén un espacio 

para los seguros, es preferible verificar con el transportista la seguridad de que 

ofrezca la cobertura, ya que algunos no lo hacen.  

2.4.6.  RECEPCIÓN DE DOCUMENTOS ADUANA (CAE) 

 Factura proforma 

 Transferencia de pago 

 Seguro transporte 

 Factura comercial 

 Guía aérea (AWB) 

 Declaración Aduanera Única (DAU) 

 Declaración en Aduana de Valor (DAV) 

 Comprobante pago tributos aduaneros 
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2.4.7.  DECLARACIÓN ADUANERA ÚNICA (DAU).3  

 

Éste consta de tres formularios: 

 

 DAU-A 

 DAU-B 

 DAU-C 

 

2.4.7.1. DAU-A   

 

Entregarlo a la Aduana y al Banco. Si el valor FOB de la mercadería es mayor a 

$4,000, debe presentarse el DAU a un Banco corresponsal en Ecuador, autorizado 

por la Aduana, para que éste dé su visto bueno, previo al embarque de la 

mercadería.  

 

ADVERTENCIA: Si la mercadería llega al país sin tener el visto bueno del Banco, la 

mercadería debe ser reembarcada, desafortunadamente puede presentarse el caso 

en que se obvie la ley  y más bien se aplique una multa del 10% del valor CIF. 

 

El DAU aprobado por el banco no tiene plazo de validez, es indefinido, excepto en 

las mercaderías con restricciones, y en este caso, el plazo de validez del DAU está 

determinado en las Autorizaciones. Luego del visto bueno por parte del Banco 

(puede demorarse hasta dos días), en el que se nos ha designado un número, se 

termina de llenar la información:  

No. Orden según la importación realizada por el Agente de Aduana  (debemos 

solicitar al Agente que envíe una carta señalando este número de orden para poder 

justificarlo ante Aduanas).  

 

                                                           
3 CORPORACIÓN ADUANERA DEL ECUADOR (CAE), Procedimientos para importar, Ecuador, 2010, 

(www.aduana.gov.ec). 
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 Aduana (Quito) y Código (019)  

 Régimen (10 es para Consumo) (20 es para Importación Temporal)  

 Declarante /Agente: su nombre y código  

 Nombre y dirección del remitente  

 Puerto de embarque y su código (Miami 249505)  

 País de procedencia y su código (EEUU 249)  

 Fecha de factura  

 Beneficiario de giro  

 

No. Certificado de Inspección 0-000-00-00-000 (la primera sección es para Ventas, la 

segunda para el país, la tercera para los dos últimos dígitos del año, la cuarta para el 

número de referencia y la quinta para el número de seguridad). 

 

 No. Despacho Parciales  

 Vía de transporte (aérea, marítima y terrestre)y su código  

 Fecha de embarque  

 Fecha de llegada  

 Tipo de carga y código (ej.: General si viene en pallet, en contenedor o suelta)  

 Bandera y código  

 No. Registro y los dos últimos dígitos del año  

 Línea de transporte y su código  

 Agencia de carga /transportación y su código  

 N. Nave /Línea Aérea /Matrícula Vehículo  

 No. Conocimiento /G. Aérea /C. Porte  

 Almacén y su código (TELEMERC 7209)  

 Total FOB en dólares USD y en moneda nacional (debido a la dolarización hay 

que repetir este valor en ambas columnas)  

 Total Flete  

 Total Seguro  

 Total CIF  



30 
 

 Peso Neto en Kilos  

 Peso bruto en Kilos  

 No. Total de bultos  

 No. Total Unidades físicas  

 Tipo de garantía (si fuese el caso)  

 Estado (Nuevo, etc.)  

 País de origen y su código  

 CIF moneda nacional  

 Marcas y números  

 

2.4.7.2. DAU-B 

   

Entregarlo a la Aduana y al Banco. Se utiliza para cuando se quiere importar dos o 

más subpartidas arancelarias.  

 

2.4.7.3. DAU-C     

 

Entregarlo a la Aduana. Se utiliza para que el importador determine la autoliquidación 

de los tributos. 

 

 No. Orden  

 Aduana y su código  

 No. Formulario A (el número de nuestro DAU-A)  

 Régimen  

 Importador o consignatario  

 RUC /CI /o pasaporte  

 Almacén /Depósito  

 Declarante /Agente y su código  

 Ad Valorem (tasa arancelaria)  
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 Derecho específico (cláusula de salvaguardia) Es importante que obliguemos al 

Agente ponerla.  

 ICE  

 IVA  

 Tasa de Modernización  

 Tasa de control (Tasa Fodinfa)  

 Tasa de Almacenaje. Se entrega únicamente a la Aduana. Hay que colocar el 

número de orden correspondiente a la importación realizada por el Agente de 

Aduana.  

 

Si el producto tiene preferencia arancelaria, hay que señalar el valor correspondiente 

a dicha preferencia en la columna “Liberación”.  

Primero establezcamos que la fecha de llegada de la mercadería se entiende como 

la fecha en que la mercadería ingresa a una bodega habilitada (almacenera 

temporal), algunos le llaman también a esta fecha “fecha de aceptación”, para la 

Naviera la fecha de llegada -en cambio- es la fecha en que se transportó la 

mercadería. Entonces, la Ley establece que desde la fecha de llegada, el importador 

tiene 7 días hábiles antes y 15 días hábiles después para presentar su declaración a 

la Aduana, es decir el DAU y toda la documentación que debe acompañarle. Si 

estamos dentro de los 15 días, y no hemos presentado el DAU por cualquier 

inconveniente, y antes de que venza el plazo para desaduanizar y la mercadería sea 

declarada en “Abandono Tácito”, podemos solicitar a la Aduana el reembarque al 

exterior, sacar la mercadería a la frontera, por ejemplo EEUU, y pedir una admisión 

temporal hasta realizar los trámites pendientes en Ecuador, obtener el Certificado de 

Inspección, y traer de vuelta la mercadería. 

 

 ADVERTENCIA: Si no presentamos nuestra declaración en los 15 días hábiles 

después de la fecha de llegada, se considerará la mercadería en abandono tácito; 

para levantar dicho abandono, el importador debe efectuar una solicitud al Gerente 

Distrital, y éste mediante providencia y previo el pago de la multa, autoriza que la 
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mercancía puede ser nacionalizada. Se puede recuperar la mercadería hasta el acto 

de remate, puesto que en teoría la Aduana tiene hasta 60 días para rematar 

mercadería en abandono tácito). 

2.4.8. DECLARACIÓN ADUANERA DEL VALOR (DAV)   

Según la Ley, el DAV no es otra cosa que un juramento de que el valor consignado 

es el verdadero, juramento que hacemos como importadores, y sólo nosotros 

podemos firmarlo. Y esto es muy importante, pues toda declaración juramentada 

tiene implicaciones legales. Si no es usted, sino el Agente de Aduana quien lo llena, 

verifique 120% que está correctamente la información antes de firmarlo.  

Por ejemplo, es en este documento donde debemos declarar si somos 

representantes, si cobramos comisión, si existe vinculación comercial (entre 

fabricante e importador). 

Por cada factura comercial debemos hacer un DAV. 

 

2.4.9. COMPROBANTE PAGO TRIBUTOS ADUANEROS 

 

Son todos los impuestos aduaneros que se cancela al importar. El comprobante de 

pago es un documento que acredita la transferencia de pagos, la entrega en uso o la 

prestación de servicios. 

Importancia de comprobantes de pago de tributos aduaneros: 

1. Evitar una acción ilegal que nos afecta a todos.  

2. El comprobante de pago prueba la posesión de un bien y puede servir de 

constancia frente a terceros.  

3. Por ejemplo, si el bien es robado, al hacer la denuncia o reclamarlo se  

presentará el comprobante de pago.  

4. En caso de que la mercadería tenga defectos o este malograda, con el 

comprobante de pago se puede pedir el cambio o devolución.  
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2.4.10. REVISIÓN DE DOCUMENTOS 

Entrega de los documentos respaldatorios de la importación a la agencia aduanera 

autorizada. 

1. Ingreso de la mercadería al recinto aduanero para la elaboración del parte de   

recepción. 

2. Presentación de la póliza de importación al recinto aduanero para la aceptación 

de los documentos. 

3. Aforo documental y físico de las pólizas de importación por parte de la vista de 

aduana. 

4. Pago de tributos de importación en el banco autorizado. 

5. Pago por servicios prestados por el recinto aduanero. 

6. Extracción de la mercancía del recinto aduanero. 

2.4.11. ACTO DE AFÒRO 

Aforo es la operación única en que el servicio a través del funcionamiento designado, 

verifica y determina al examinar la declaración y/o la mercancía que su clasificación 

arancelaria, su valuación, la fijación de la cuota de los derechos arancelarios o 

impuestos y la aplicación de las leyes correspondientes hayan sido correctamente 

propuestas por el declarante. 

Consiste en una verificación sólo en base a que lo declarado coincida con los 

documentos de acompañamiento del DAU, confirmando que la mercadería esté bien 

declarada en lo que se relaciona a la clasificación arancelaria y al valor de la 

mercadería.  

Según la ley, a partir de la fecha de aprobación tenemos dos días hábiles para pagar 

los tributos (de lo contrario, se considerará la mercadería en abandono tácito). 

 



34 
 

2.4.12. LIQUIDACIÓN 

2.4.12.1.  PAGO Y SELLO 

Cuando el aforo ha terminado y se obtiene la fecha de aprobación se pagan los 

tributos y el aporte al CORPEI en cualquier banco que integre Banred.  

2.4.12.2. DECLARACIÓN DE PAGO Y DE LIQUIDACIÓN 

La documentación vuelve al Departamento de Comprobación, en donde declarará lo 

que ha pagado y lo que ha liquidado. 

2.4.13. DESADUANIZACIÓN (RETIRO DE LA CARGA) 

Para la desaduanización de las mercancías es necesario, que el importador contrate 

los servicios de un despachante de aduana, como representante y responsable de la 

presentación de la documentación ante las autoridades aduaneras. 

2.5. ANÁLISIS FODA.  

FODA. 

FORTALEZAS. 

 Equipos de alta tecnología y calidad.  

 Ser primeros en la cadena de distribución.  

 Ética de trabajo competitiva y flexible. 

 Localización geográfica comparativamente cercana a los principales mercados 

locales. 

 El impacto por concepto de impuestos, honorarios y aranceles de importación en 

Norteamérica es prácticamente nulo (está cerca de la tasa cero). 

 



35 
 

OPORTUNIDADES. 

 Innovación tecnológica. 

 Los Equipos ofrecidos podrán adaptarse a las exigencias del mercado.  

 Diversidad de equipos para su distribución. 

 Calidad garantizada. 

 Espacio físico adecuado. 

DEBILIDADES. 

 Persistente percepción de inestabilidad política y macroeconómica. 

 Personal no capacitado para el manejo de los equipos. 

 Desconocimiento en los avances tecnológicos que ya existen en esta área. 

 Falta de capacitaciones. 

 Recursos limitados. 

AMENAZAS 

 A futuro competidores nuevos. 

 Peligro de sufrir robos o deterioros en los equipos de distribución, a causa de 

asaltos a camiones distribuidores. 

 El ambiente dentro y cerca de algunas Zonas Francas no cumple con las 

necesidades de la empresa. 

 Pérdidas en materiales considerables. 

 Posibles fracturas políticas. 
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CAPÍTULO III  

3. ESTUDIO DE MERCADO.4 

Es la función que vincula a consumidores, clientes y público con el mercadólogo a 

través de la información, la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y 

problemas de mercado; para generar, refinar y evaluar las medidas de mercadeo y 

para mejorar la comprensión del proceso del mismo. 

Dicho de otra manera el estudio de mercado es una herramienta de mercadeo que 

permite y facilita la obtención de datos, resultados que de una u otra forma serán 

analizados, procesados mediante herramientas estadísticas y así obtener como 

resultados la aceptación o no y sus complicaciones de un producto dentro del 

mercado. 

3.1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO DE MERCADO. 

El estudio de mercado surge como un problema del marketing y que no podemos 

resolver por medio de otro método. Al realizar un estudio de éste tipo resulta caro, 

muchas veces complejos de realizar y siempre requiere de disposición de tiempo y 

dedicación de muchas personas. Para tener un mejor panorama sobre la decisión a 

tomar para la resolución de los problemas de marketing se utiliza una poderosa 

herramienta de auxilio como lo son los estudios de mercado, que contribuyen a 

disminuir el riesgo que toda decisión lleva consigo, pues permiten conocer mejor los 

antecedentes del problema. 

El estudio de mercado es pues, un apoyo para la dirección superior, no obstante, 

éste no garantiza una solución buena en todos los casos, más bien es una guía que 

                                                           
4 CARRASQUERO, Domingo, El estudio de mercado guía para estudios de factibilidad, 2008, 

(www.monografías.com). 
 

http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/calidad-serv/calidad-serv.shtml#PLANT
http://www.monografias.com/trabajos13/mepla/mepla.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/basda/basda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/estadistica/estadistica.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/ripa/ripa.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/direccion/direccion.shtml


37 
 

sirve solamente de orientación para facilitar la conducta en los negocios y que a la 

vez tratan de reducir al mínimo el margen de error posible. 

3.2. ÁMBITO DE APLICACIÓN DEL ESTUDIO DE MERCADO. 

Con el estudio de mercado pueden lograrse múltiples de objetivos y que puede 

aplicarse en la práctica a cuatro campos definidos, de los cuales mencionaremos 

algunos de los aspectos más importantes a analizar, como son: 

 El consumidor 

 Sus motivaciones de consumo. 

 Sus hábitos de compra. 

 Sus opiniones sobre nuestro producto y los de la competencia. 

 Su aceptación de precio, preferencias, etc. 

El producto 

 Estudios sobre los usos del producto. 

 Test sobre su aceptación 

 Test comparativos con los de la competencia. 

 Estudios sobre sus formas, tamaños y envases. 

El mercado 

 Estudios sobre la distribución. 

 Aceptación y opinión sobre productos en los canales de distribución. 

 Estudios sobre puntos de venta, etc. 

http://www.monografias.com/trabajos/conducta/conducta.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/plan-negocio/plan-negocio.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos36/canales-distribucion/canales-distribucion.shtml
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 La publicidad. 

 Estudios sobre eficacia publicitaria, etc. 

3.3 DIAGRAMA DE UN ESTUDIO DE MERCADO 

GRAFICO # 6 

  

FUENTE:  
CARRASQUERO, Domingo, El estudio de mercado guía para estudios de factibilidad, 2008, (www.monografías.com). 

 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.monografias.com/trabajos11/veref/veref.shtml
http://www.monografías.com/
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3.3.1. EL PRODUCTO  

En esta parte se deben definir las características específicas del bien o servicio 

objeto de análisis.  

1- Producto Principal.- Se deben reunir los datos que permitan identificar al producto 

principal, señalar sus características físicas, químicas o de cualquier otra índole. 

Tiene que haber coherencia con los datos del estudio técnico.  

Es necesario aclarar si se trata de productos para importación, exportación, 

tradicionales, o un nuevo producto.  

2. Subproductos.- Señalar si se originan subproductos en la fabricación del producto 

principal y el uso que se les dará.  

3.3.1.1. EL CONSUMIDOR 

1. Población.- Estimar la extensión de los probables consumidores o usuarios y 

determinar si el segmento de la población será la que adquiera el producto en el 

mercado. 

 Consumidores actuales y tasa de crecimiento. 

 Distribución espacial de la misma, por grupos de edad, sexo y otros cuyas 

especificaciones afecten al producto.  

2. Ingreso.- Se debe caracterizar la capacidad potencial de compra de los 

consumidores, con los siguientes datos: 

 Nivel de ingreso y tasa de crecimiento.  

 Estratos actuales de ingresos y cambios en su distribución. 
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3. Factores limitativos de la comercialización  

Hay que identificarlos y pueden ser: 

 Alterables  

 No alterables  

Puede ser deficiencia en la infraestructura, régimen de mercado, idiosincrasia de los 

usuarios, restricciones legales, distancias excesivas, etc.  

3.3.2. DEMANDA DEL PRODUCTO  

La tendencia mundial y nacional es la de utilizar con mayor frecuencia los exámenes 

anatómicos por medio de imágenes y con preferencia las obtenidas por medio de 

ultrasonido y el incremento del número de pacientes de acuerdo al registro de una 

Clínica de prestigio de la ciudad, así como, el cambio de actitud de los médicos ante 

la llegada de nueva tecnología, garantiza la demanda de equipos de ultrasonido para 

diagnóstico por imagen. Aquí se determinan las cantidades del bien que los 

consumidores están dispuestos a adquirir y que justifican la realización de los 

programas de producción.  

Se debe cuantificar la necesidad real o psicológica de una población de 

consumidores, con disposición de poder adquisitivo suficiente y con unos gustos 

definidos para adquirir un producto que satisfaga sus necesidades. Debe comprender 

la evolución de la demanda actual del bien, y el análisis de ciertas características y 

condiciones que sirvan para explicar su probable comportamiento a futuro.  

Deben incluir: 

1. Situación actual de la demanda.- Hacer una estimación cuantitativa del volumen 

actual de consumo del bien producido. De la siguiente manera: 
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 Series estadísticas básicas que permitan determinar la evolución del consumo 

del producto durante un período suficiente que permita estimar la tendencia a 

largo plazo.  

 Estimación de la demanda actual. 

2. Situación futura.- Proyectar la demanda futura. Para hacerlo se procederá así:  

 El aumento de la población, del ingreso, cambios en su distribución.  

 Cambios en el nivel general de precios. 

 Cambios en la preferencia de los consumidores.  

 Cambios en la política económica.  

 Cambios en la evolución y crecimiento del sistema económico. 

Proyectar la demanda ajustada con los factores anteriores, y obtener la demanda 

futura del bien.  

3.3.3. OFERTA DEL PRODUCTO  

Estudiar las cantidades que suministran los productores del bien que se va a ofrecer 

en el mercado.  

Analizar las condiciones de producción de las empresas productoras más 

importantes. Se referirá a la situación actual y futura. 

1. Situación actual.- Presentar y analizar datos estadísticos suficientes para 

caracterizar la evolución de la oferta. Para ello se debe cuantificar el volumen del 

producto ofrecido actualmente en el mercado.  

2. Análisis del régimen de mercado.- Presentar información suficiente que permita 

conocer, si la estructura del mercado del producto, es de competencia perfecta, 

imperfecta. 
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3. Situación futura, la evolución previsible de la oferta, formulando hipótesis sobre los 

factores que influirán sobre la participación del producto en la oferta futura.  

3.3.4. LOS PRECIOS DEL PRODUCTO  

Analizar los mecanismos de formación de precios en el mercado del producto. 

1. Mecanismo de formación.- Existen diferentes posibilidades de fijación de precios 

en un mercado se debe señalar la que corresponda con las características del 

producto y del tipo de mercado. Entre las modalidades están: 

 Precio dado por el mercado interno.  

 Precio dado por similares importados  

 Precios fijados por el gobierno  

 

En la fijación del precio se debe señalar valores máximos y mínimos probables entre 

los que oscilará el precio de venta unitario del producto, y sus repercusiones sobre la 

demanda del bien.  

3.3.5. COMERCIALIZACIÓN 

Son las actividades relacionadas con la transferencia del producto de la empresa 

productora al consumidor final y que pueden generar costos. 

1. Es necesario detallar la cadena de comercialización desde que el producto sale de 

la fábrica hasta que llega al usuario. Hay muchas modalidades, debe señalar si los 

productos fabricados por la empresa se van a vender: 

 A puerta de fábrica  

 A nivel de mayorista  

 A nivel de minorista  

 A nivel de consumidores  



43 
 

2. Determinar si se va a utilizar publicidad, para la promoción del producto,  servicio 

al cliente, transporte y otros y los costos que ocasionan al producto. 

3.3.6. MERCADO POTENCIAL  

El objetivo del estudio de mercado es proyectar las cantidades del producto que la 

población estará en capacidad de consumir a los diferentes niveles de precios 

previstos. En este sentido, es necesario calcular la demanda insatisfecha. Para 

determinarla proceder de esta manera.  

 Si la demanda es mayor que la oferta proyectada significa que existirá demanda 

insatisfecha.  

3.3.6.1. PROYECCIÓN DE LA DEMANDA INSATISFECHA. 

Para proyectar la demanda insatisfecha se han considerado los siguientes datos 

obtenidos en la investigación de mercado. El número de centros médicos que están 

dispuestos a adquirir  equipos médicos se ha calculado considerando la encuesta 

realizada a los centro médicos de la ciudad. 

CUADRO # 1 

NIVEL DE ACEPTACIÓN DE EQUIPOS MÉDICOS NUEVOS 

MUCHO 30% 6 

BASTANTE 20% 4 

MEDIANAMENTE 20% 4 

TOTAL 73%  

FUENTE: INVESTIGACIÓN DE CAMPO 

ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN 
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El mercado potencial tiene dos sub-segmentos: aquellos que no tienen equipos y 

aquellos que consideran obsoletos sus equipos. 

3.3.6.2.  EL MERCADO DE LA COMPETENCIA 

General Electric es la empresa mejor posicionada en el mercado y aquella que tiene 

la representación comercial para Ecuador en Equipos Médicos con  tecnología de 

punta. 

 

CUADRO # 2 

 

 

EMPRESA MARCAS PORCENTAJE  

VIENNATONE GENERAL ELECTRIC 25% 

SIEMENS SIEMENS 16% 

ECUADOR OVERSEAR PHILIPS 15% 

TOP MEDICAL TOSHIBA 14% 

OTROS  GENERAL ELECTRIC 30% 

FUENTE: INVESTIGACIÓN DE CAMPO 
ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN 
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GRÁFICO # 7 

 

 

 

   FUENTE: INVESTIGACIÓN DE CAMPO 
   ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN 

En efecto, al momento, los equipos que mayor preferencia tienen son aquellos que 

hacen ecografía 3D y 4D en tiempo real y Doppler color. 

3.3.6.3. PROYECCIÓN POBLACIONAL DEL MERCADO POTENCIAL. 

Las proyecciones de población constituyen una base fundamental para fines de 

planificación de las actividades económicas para la empresa. Permiten establecer los 

perfiles de las condiciones demográficas que llegaría a alcanzar una población, y por 

ende, evaluar las implicaciones que las nuevas situaciones van imponiendo. 
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CUADRO # 3 

 

PROYECCIONES "VIENNATONE" 

IMPORTACIONES DEL PAÍS DE DESTINO 

AÑO IMPORTACIÓN $ 

2005 $  815,360.09 

2006 $  1,099,673.10 

2007 $  2,999,022.40 

2008 $  7,261,416.66 

2009 $  2,760,603.71 

2010 $  1,580,576.50 

FUENTE: INVESTIGACIÓN DE CAMPO. 
ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN. 

 

CUADRO #4 

PROYECCIONES ‘’VIENNATONE’’ 

POBLACIÓN ACTUAL DEL PAÍS DE DESTINO 
(RIOBAMBA) 

AÑOS POBLACIÓN 

2005 207,242 

2006 209,822 

2007 212,420 

2008 215,173 

2009 218,019 

2010 220,919 
FUENTE: INSTITUTO ECUATORIANO DE ESTADÍSTICAS Y CENSOS (INEC) 

ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN 
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CUADRO #5 
 

 

PROYECCIONES "VIENNATONE" 

PROYECCIÓN DE LA POBLACIÓN DEL PAÍS DE 
DESTINO (RIOBAMBA) 

AÑOS No. AÑOS  PN X=X-m xy X² 

2005 1 207,242 -2 -414484 4 

2006 2 209,822 -1 -209822 1 

2007 3 212,420 0 0 0 

2008 4 215,173 1 215173 1 

2009 5 218,019 2 436038 4 

      ∑ 3 1,062,676   26905 10 

a=∑ 5381         

B 2690.5         
 FUENTE: INSTITUTO ECUATORIANO DE ESTADÍSTICAS Y CENSOS (INEC) 

 ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN 

 

 

CUADRO # 6 

 

    PROYECCIÓN 

y=a+bx 6 21524 

  7 24214.5 

  8 26905 

  9 29595.5 

  10 32286 
FUENTE: INSTITUTO ECUATORIANO DE ESTADÍSTICAS Y CENSOS (INEC) 

ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN 
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CUADRO # 7 

 

PROYECCIONES ‘’VIENNATONE’’ 

POBLACIÓN DEL PAÍS DE DESTINO (RIOBAMBA) 

AÑOS POBLACIÓN 

 2011 239,543 

2012 263,757 

2013 290,662. 

2014 320,257 

2015 352,543 

FUENTE: INVESTIGACIÓN DE CAMPO. 
ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN. 

CUADRO # 8 

 

PROYECCIÓN VIENNATONE (RIOBAMBA) 

AÑOS AÑOS POBLACIÓN PRONÓSTICADA 

1 2005 207242 

2 2006 209822 

3 2007 212420 

4 2008 215173 

5 2009 218019 

6 2010 220604 

7 2011 223294 

8 2012 225984 

9 2013 228674 

10 2014 231364 

11 2015 234054 
FUENTE: INVESTIGACIÓN DE CAMPO. 
ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN 
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GRÁFICO #8 

 

 

FUENTE: INVESTIGACIÓN DE CAMPO. 
ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN 

 

GRÁFICO #9 

 
FUENTE: INVESTIGACIÓN DE CAMPO. 
ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN 
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CAPÍTULO IV 

4. COSTO DE IMPORTACIÓN 

Se denomina así el costo resultante de las adquisiciones hechas en el exterior del 

país donde es importante establecer el costo de moneda extranjera original más los 

gastos que demanda la compra, los derechos o impuestos a la importación y los 

gastos propios ocurridos en el país hasta que llega la mercadería al almacén.  

El costo en este caso es el precio neto de compra, que se cancela por un 

determinado bien, sumando los desembolsos necesarios (generalmente fletes) hasta 

que sea puesto a la venta.  

4.1. DIAGRAMA DE COSTO DE IMPORTACIÓN 

 

 

 



51 
 

4.2. DETERMINACIÓN DEL COSTO DE IMPORTACIÓN 

 

4.2.1. DETERMINACIÓN DE LA BASE IMPONIBLE.- Base imponible de los 

Impuestos Arancelarios, en las importaciones es el valor CIF y en las 

exportaciones es el valor FOB de las mercancías. 

 

(FOB + FLETE + SEGURO) 

 

CUADRO #9 

 

LIQUIDACIÓN DE IMPORTACIÓN DE EQUIPOS 

MÉDICOS 

VALOR CIF 

VALOR FOB 10248.12 

+ FLETE 384.25 

= C+F 10632.37 

+ SEGURO 25.00 

= CIF 10657.37 

FUENTE: EMPRESA VIENNATONE S.A. 
ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN. 
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4.2.1.1. DETERMINACIÓN DE DERECHOS, TASAS Y CONTRIBUCIONES. 

Son los derechos arancelarios establecidos en los respectivos aranceles; los 

impuestos establecidos en leyes especiales; y las tasas por servicios aduaneros que 

se cancelaran según lo dispuesto por la ley. 

 

(DERECHOS ARANCELARIOS + FODINFA + AD VALOREM) 

 

CUADRO #10 

 

+ DERECHOS ARANCELARIOS 36.85 

+ FODINFA 0,5% 53.29 

= CIF + T 10747.51 

* IVA 12% 1289.70 

= EXW 12037.21 

FUENTE: EMPRESA VIENNATONE S.A. 
ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN. 

 

4.3. DETERMINACIÓN DE LOS GASTOS DE IMPORTACIÓN. 

Los costos de importación no solamente están compuestos por los derechos de 

importación, sino por el flete, el seguro, el almacenaje, los gastos portuarios, los 

gastos bancarios, y los honorarios del despachante o freight forwarder. Éstos pueden 

ser onerosos e inciden directamente en el precio final de su producto. Si no ha tenido 
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en cuenta este análisis, puede quedar fuera del mercado con un producto 

excesivamente caro o con inversiones difíciles de recuperar.  

Gastos Despachante.- Son los agentes encargados de realizar la clasificación de la 

mercadería, declaración aduanera correspondiente, la confección y tramitación de los 

documentos requeridos para todas las operaciones de comercio exterior. El 

despachante de aduanas opera en representación de la empresa importadora/ 

exportadora o de la persona o ente que lo contrata a tal efecto. Puede realizar tareas 

adiciónales muy convenientes para los usuarios del comercio exterior. 

 

CUADRO #11 

 

ALMACENAJE 21.91 

TRANSPORTE INTERNO 13.98 

DESCONSOLIDACIÓN 61.60 

CORPEI 5.00 

AGENTE DE ADUANA 156.80 

ADMINISTRACIÓN DE SEGURO 4.62 

COSTO TOTAL 12301.12 

FUENTE: EMPRESA VIENNATONE S.A. 
ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN. 
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4.4. DETERMINACIÓN DEL MARGEN DE UTILIDAD 

El margen de utilidad se determinara del costo total del equipo médico a 

comercializar.  

El porcentaje de utilidad significa que por cada equipo que se vende, se obtiene una 

Utilidad de Operación (antes de Impuestos e intereses).  

 

CUADRO #12 

 

ECÓGRAFO 

COSTO TOTAL 6900.00 

MARGEN DE COMERCIALIZACIÓN 40% 2760.00 

PV 9660.00 

IVA 12% 1159.20 

PVP 10819.20 

FUENTE: INVESTIGACIÓN DE CAMPO. 
ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN. 
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CUADRO # 13 
 
 
 
 

TERMOCUNA 

COSTO TOTAL 2925.00 

MARGEN DE COMERCIALIZACIÓN 40% 1170.00 

PV 4095.00 

IVA 12% 491.40 

PVP 4586.40 

FUENTE: INVESTIGACIÓN DE CAMPO 
ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN. 

 

CUADRO # 14 

 

MUEBLES DE MAQ. DE ANASTESIA 

COSTO TOTAL 236.25 

MARGEN DE COMERCIALIZACIÓN 40% 94.50 

PV 330.75 

IVA 12% 39.69 

PVP 370.44 

FUENTE: INVESTIGACIÓN DE CAMPO 
ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN. 
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CUADRO # 15 

 

MANGUERAS 

COSTO TOTAL 186.87 

MARGEN DE COMERCIALIZACIÓN 40% 74.75 

PV 261.62 

IVA 12% 31.39 

PVP 293.01 

FUENTE: INVESTIGACIÓN DE CAMPO. 
ELABORADO POR: TAPIA CARLA, VILLACREZ EVELYN. 
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CAPÍTULO V 

5. PROPUESTA DEL PLAN ESTRATÉGICO DE IMPORTACIONES DE EQUIPOS 

MÉDICOS. 

 

5.1. INTRODUCCIÓN 

 

El visible crecimiento poblacional y la poca accesibilidad a un centro hospitalario de 

condiciones adecuadas y económicas ha hecho necesario buscar diferentes 

mecanismos para implementar en las casas asistenciales de salud Equipos de alta 

tecnología. Por lo que nos hemos visto en la necesidad de proponer un Plan 

Estratégico de Importaciones de Equipos Médicos para la Empresa “VIENNATONE” 

S.A. destinados a la comercialización en la ciudad de Riobamba, provincia de 

Chimborazo, periodo 2011-2015. Con la finalidad de incrementar sustancialmente los 

ingresos de la empresa, expandir el mercado de ventas y permitir que la población 

tenga acceso a un servicio de confianza y seguridad.  

La empresa ofrece diferentes equipos de alta tecnología los cuales se importa de la 

empresa General Electric; MIAMI (ESTADOS UNIDOS). Cumpliendo con 

responsabilidad  todos los requisitos legales del proceso de importación.  

5.2. OBJETIVO GENERAL  

Realizar un estudio de mercado para determinar el nivel de aceptación del producto 

en la ciudad y de esta manera expandir las ventas de la empresa y satisfacer 

necesidades. 

5.2.1. OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 

 Plantear la importación de Equipos Médicos para la comercialización a las casas 

asistenciales de salud en la ciudad de Riobamba. 
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 Impulsar el desarrollo de la empresa con un estudio de  mercado para 

potenciales futuras importaciones. 

 Diseñar las estrategias de mercado para extender el nivel de ventas.  

5.3. DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO 

Los equipos que se han importado para la empresa VIENNATONE desde Miami con 

el objetivo de satisfacer las necesidades de sus clientes son los que se muestran a 

continuación: 

DEFINIUM 6000 

 

 

 

 

Sencillo pero potente, la segunda generación del sistema Definium 6000 mejora los 

límites del rendimiento en cuanto a imagen y flujo de trabajo. La nueva tecnología del 

detector extraíble es la solución ideal para una cobertura clínica completa y un 

elevado flujo de trabajo con los pacientes. 

Flexibilidad.  

La nueva tecnología del detector extraíble le proporciona libertad para realizar 

adquisiciones de imágenes desde cualquier ángulo o posición; puede integrarse en el 

soporte mural o en la mesa. Puede realizar imágenes de sus pacientes, de la cabeza 

a los pies, con un alto grado de calidad y eficiencia. El resultado es una atención 

excepcional, para todos los pacientes, examen tras examen. 

Versatilidad clínica.  

http://www.gehealthcare.com/eues/radiography/products/definium8000/definium8000.html
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Para satisfacer mejor sus necesidades específicas, el nuevo Definium™ 6000 se 

presenta con tres configuraciones que incluyen una completa gama de accesorios 

opcionales:  

 Soporte mural digital sólo para sala de especialidad torácica o sala multifunción.  

 Soporte mural + mesa con un único detector compartido; opción económica para 

cubrir todas las aplicaciones.  

 Soporte mural + mesa con dos detectores; sala de alta productividad para todas 

las aplicaciones.  

 Fácil de usar.  

Ventajas del sistema Definium 6000. 

Extraordinaria calidad de imagen y eficiencia de la dosis, velocidad de 

procesamiento, aplicaciones clínicas avanzadas y, por encima de todo, funciones tan 

automatizadas y sencillas que le permitirán afrontar las situaciones clínicas más 

complejas con facilidad. Su interfaz de usuario es similar al del sistema Definium 

8000. 

Con Definium 6000, GE ha diseñado un sistema que aporta las herramientas 

necesarias para que su equipo pueda hacer frente a todos los desafíos. 

CONOZCA VIVID™ E9. 

 

 

 

 

El primer sistema de ultrasonidos cardiovascular de GE Healthcare creado 

específicamente para adquirir imágenes 4D, desde la ergonomía y la adquisición de 

imágenes hasta la gestión de datos. 

http://www.gehealthcare.com/eues/ultrasound/products/cardiovascular/vivid_e9/index.html
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Características.  

Vivid E9 permite adquirir imágenes 4D con tanta facilidad y sencillez como las 

imágenes 2D. Añade importantes mejoras al proceso completo de flujo de trabajo 4D, 

gracias a una reproducibilidad rápida y consistente. 

Arquitectura de volumen acelerada. 

Vivid E9 incluye una nueva plataforma de arquitectura de volumen acelerada (AVA) 

con una potencia de procesamiento 8 veces superior a la del procesamiento 

convencional. Ofrece un campo de visión de tamaño suficiente para capturar el 

corazón completo con una cadencia alta. Los nuevos transductores de serie D 

mejoran la adquisición de imágenes en 2D, 4D y de servicio compartido para la 

totalidad de sus pacientes. 

MAMOGRAFÍA 

 

 

 

 

 

 

Alpha RT, una de las unidades de mamografía más compactas existentes en el 

mercado, fue diseñada para obtener imágenes de mejor calidad a la vez que se 

simplifica el uso.  

Características. 

 Un mejor contraste y visibilidad de lesiones en tejido mamario denso o difícil, con 

optimizado nivel de dosis gracias al filtro de rodio Alpha RT.  

http://www.gehealthcare.com/eues/mammography/digital_mammography.html
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 La correcta colocación de la cámara de ionización debajo del área más densa de 

la mama de su paciente ahora es posible con el sistema de control de exposición 

automático, que ofrece ocho posiciones diferentes, como mínimo.  

 Se obtienen imágenes más nítidas de larga duración con el tubo de rayos X 

biangular.  

 El sistema de control de exposición total evita los errores originados en malas 

exposiciones y de ajuste. 

Una solución fácil de usar.  

 Con sólo 42 kilos, el brazo en C contra-balanceado del Alpha RT gira fácilmente 

hasta 360º con un simple movimiento del técnico.  

 Un sistema extremadamente compacto, cuyo requerimiento de espacio es de 

sólo 2,41m (largo) x 2,57 m (ancho), gracias al generador de rayos X integrado y 

al panel de control pequeño.  

 Panel de control remoto intuitivo. 

 Los botones en las empuñaduras del brazo en C son fáciles de ubicar. 

 Un sistema para todas las aplicaciones. 

Alpha RT es una solución completa para satisfacer sus necesidades en cualquier 

situación: 

 Una solución de exploración: pueden ser examinadas las mujeres con todo tipo 

de mamas, con un amplio rango de tamaños de parrillas bucky (18x24 / 24x30).  

 Una solución para diagnóstico: para profundizar su diagnóstico, Alpha RT ofrece 

algunas opciones de magnificación y palas para localizadas.  

 Una solución de intervencionismo: con el dispositivo Alpha Stereo 4, un sistema 

de biopsias adicional, extremadamente compacto.  
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MONITORES MATERNO-FETALES. 

 

 

 

COROMETRICS SERIE 250CX.   

El embarazo y el parto constituyen momentos íntimos y delicados para una madre y 

su bebé. Para cuidarlos durante todas las fases del parto y la recuperación, necesita 

un sistema de monitorización tan vigilante como usted. 

Los monitores Corometrics® serie 250 le permiten cubrir todas sus necesidades de 

vigilancia tanto de la madre como del feto con un solo sistema. Flexible y cómodo, el 

Corometrics serie 250cx ofrece la información detallada que el personal médico 

necesita para ofrecer un parto personalizado. 

Características. 

 Permite al personal médico obtener la temperatura materna empleando una 

tecnología no invasiva por infrarrojos que detecta el calor desde la superficie de la 

piel.  

 Las lecturas de temperatura se registran de forma automática en el registro 

gráfico y se guardan junto con otros signos vitales maternos en la sección 

Historial de signos vitales (VSHx) del monitor  

 Ayudan a los médicos a evaluar y, si es posible, a evitar ciertas complicaciones 

maternas como la infección y la deshidratación. 

 

 

 

http://www.gehealthcare.com/eues/maternal-infant-care/products/maternal_fetal_monitoring.html
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VIVID I. 

 

El nuevo Vivid i de GE Healthcare es un sistema de ultrasonidos cardiovascular en 

miniatura que proporciona imágenes completas de alto rendimiento y con un diseño 

ligero.  

Vivid i afronta uno de los mayores retos en lo que a cuidados cardiovasculares 

respecta: el acceso a la información de los diagnósticos de manera completa y en 

tiempo real. El nuevo sistema expande el alcance de la ecocardiografía ofreciendo 

toda la funcionalidad y el alto rendimiento de los completos sistemas de más alto 

nivel en un diseño completamente portátil y sin cables que pesa 30 veces menos. 

GE desarrolló el Vivid i miniaturizando los componentes de uno de los sistemas de 

ecocardiografía de la más alta calidad y de peso superior a 180 kilos para ofrecer un 

sistema portátil que pesa menos de cinco kilos. El Vivid i cuenta con una 

funcionalidad sin cables, permitiendo a los médicos transferir ficheros de manera 

instantánea desde el sistema a otros médicos para su consulta, o a pié de cama de 

los pacientes para que puedan estar más informados e implicados en las decisiones 

referentes al cuidado de su propia salud. 
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ACCESORIOS Y SUMINISTROS DE ELECTROENCEFALOGRAFÍA (EEG)   

  

Los accesorios de EEG de GE Healthcare se han diseñado para que las mediciones 

de la EEG se realicen rápida y sencillamente en los entornos de la anestesia y los 

cuidados intensivos. 

GE Healthcare proporciona tres juegos de derivaciones preconfiguradas: Básico, 

General y AEP. O bien, puede diseñar su propio montaje y construir el conjunto de 

derivaciones correspondiente. Los juegos de derivaciones preconfiguradas se han 

diseñado para los montajes utilizados más a menudo, para su comodidad. Además, 

son de una utilización rápida y sencilla. Puede escoger entre mediciones de 2 o 4 

canales. 

GE Healthcare también comercializa dos tipos de electrodos: electrodos de 

abrazadera con gel para las áreas sin vello y electrodos de copa con pegamento 

para las áreas velludas. Para la medición AEP, suministramos un juego de 

auriculares con cubiertas desechables. 

Ventajas principales 

 Diseño exclusivo del juego de derivaciones. 

 Códigos y marcas de colores en los juegos de derivaciones.  

 Juegos de derivaciones preconfiguradas para las configuraciones de medición 

utilizadas más a menudo.  

 Juegos de derivaciones modificables, personalizados con electrodos de copa y de 

abrazadera.  
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 Los electrodos con gel necesitan una preparación de la piel mínima.  

 La colocación de la derivación de ECG se muestra en el juego de derivaciones.  

 Se pueden obtener piezas de recambio para los juegos de derivaciones.  

 

 MONITORIZACIÓN INVASIVA DE LA TENSIÓN 

 

 

 

Es necesario utilizar una medición invasiva de la tensión arterial en pacientes 

susceptibles de sufrir variaciones rápidas de la tensión arterial. La medición invasiva 

de la tensión proporciona una monitorización continua de la tensión arterial. 

Suministramos una línea completa de cables de interfaz de medición invasiva de la 

tensión para conectar el transductor de medición invasiva de la tensión a los 

monitores de GE Healthcare provistos de un conector Multi-Link de 11 patillas. La 

gran variedad de cables de interfaz permite al personal clínico escoger un fabricante 

de transductores que responda a las necesidades del procedimiento médico y 

ofrezca comodidad al paciente. 

Ventajas principales 

 Sistema del cable durable y de buena calidad.  

 Variedad en la selección para adaptarse al gran número de fabricantes de 

transductores de medición invasiva de la tensión.  
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 Transductores de medición invasiva de la tensión desechables B-D y 

Spectramed. 

 Cable de interfaz sencillo o doble.  

 Garantía de 1 año para los cables.  

 El cable de interfaz se conecta a cualquier sistema de monitorización de GE 

Healthcare equipado con un conector Multi-Link de 11 patillas. 

 

5.4. CLIENTES DE LA EMPRESA VIENNATONE. 

La empresa en la actualidad mantiene sus relaciones con diversas empresas 

pertenecientes tanto al sector público como al sector privado. VIENNATONE 

considera como el inicio de sus actividades que concluyen con la importación de  

equipos; que identifican necesidades de algunos de sus clientes.   

Los productos que VIENNATONE ofrece, no solo se encuentra en la ciudad de Quito, 

de lo contrario se encuentra en diferentes ciudades del país como: Cuenca, 

Guayaquil, Ambato, Ibarra y la ciudad de Riobamba. 

Así por ejemplo podemos citar el caso de algunas de las instituciones a las cuales se 

distribuyen los equipos médicos: 

QUITO: 

 Hospital Eugenio Espejo 

 Hospital de Niños Baca Ortiz 

 Clínica Metropolitana 

 Tomo Medical 

 Hospital Andrade Marín 

 Maternidad Isidro Ayora 

 Clínica Mosquera 
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RIOBAMBA: 

 

 Clínica Santa Cecilia 

 Hospital General de Riobamba 

 Seguro Social Riobamba 

 Clínica Moderna 

 Hospital San Juan 

 Clínica La Salud 

 Clínica Metropolitana 

 Hospital Andino 

 

GUAYAQUIL: 

 

 Hospital Luis Vernaza 

 Hospital del Niño francisco Icaza 

CUENCA: 

 IESS Cuenca 

 Hospital Monte Sinai 

IBARRA: 

 Clínica Médica del Norte 

 Instituto Médico de Especialidades (IME) 

AMBATO: 

 Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social de Tungurahua 

 Hospital Regional Docente de Ambato 
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5.5. PROCESO DE PLANEACIÓN ESTRATÉGICA PARA VIENNATONE 

 Descripción del proceso de ventas 

El método para observar si existe oportunidad de introducir los productos de 

VIENNATONE en diversas áreas de consumo es el siguiente: 

Recorrer la Ciudad e identificar los puntos de venta existentes (casas asistenciales 

de salud) para después visitarlos y ofertar el producto. 

 Mercado objetivo 

VIENNATONE, en base a la información acumulada va diseñando sus rutas a seguir, 

para atacar dichos mercados, de tal manera que se tenga una distribución puntual y 

exacta. 

Sus metas y objetivos se fijan en base a los volúmenes de ventas que se tienen en la 

actualidad, con un proceso de maduración, en un período predeterminado. 

 Segmentación de mercado 

Los productos que ofrece VIENNATONE van dirigidos, principalmente, clínicas, 

hospitales, centros de salud, instituciones de salud pública, privadas, entre otras.  

 Estrategias de Crecimiento 

Para impulsar el crecimiento de la empresa en el mercado se realiza: 

Inicialmente promociones locales o muy dirigidas, que en primera instancia van 

dirigidas al canal detallista, para que ellos acepten a VIENNATONE en el punto de 

venta e impulsen sus productos. 
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Después de determinado tiempo, ya maduro, esto es a los tres o cuatro meses, se 

hace otra promoción pero ya dirigida al consumidor final; con el propósito de afianzar 

las nuevas rutas.  

5.6. ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN 

5.6.1.  PRODUCTO 

La alternativa comercial de VIENNATONE son los equipos de ultrasonidos marca 

General Electric, utilizados para diagnóstico médico por imagen con aplicaciones 

obstétricas, ginecológicas y de medicina general, cuyos beneficios se presentan a 

continuación: 

 Permite transparentar la anatomía, sin necesidad de acciones invasivas. 

 No es nocivo para el paciente y se puede usar sin restricción. 

 Múltiples aplicaciones. 

 Calidad de imagen excelente. 

 Procesamiento de imagen previa a su impresión. 

 Manejo fácil. 

 Capacitación en corto tiempo. 

 Los equipos serán entregados instalados y funcionando adecuadamente en el 

domicilio que el cliente determine. 

 Los equipos tendrán un tiempo de garantía de 1 año, durante el cual se realizarán 

4 visitas para mantenimiento preventivo. 

 En caso de requerirse acciones de mantenimiento no programadas se lo hará 

máximo después de 24 horas que ha sido reportado por el cliente. 

Este producto se propone ser un sustituto de los equipos obsoletos que existe en 

muchos hospitales. 

El producto está orientado a satisfacer la necesidad determinada en la Ciudad de 

Riobamba por adquirir estos equipos. 
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Se garantizará el buen desempeño del equipo con un adecuado y oportuno servicio 

de mantenimiento. 

5.6.1.1. ESTRATEGIAS DE PRODUCTO 

 Importar solamente equipos de una marca bien posicionada como lo es General 

Electric. 

 Se contará con el respaldo del soporte técnico por parte del proveedor 

Internacional, formalizado por contrato comercial. 

 Se establecerá planes de atención al cliente y servicio post-venta para mantener 

la fidelidad de los clientes, brindando de manera efectiva y oportuna todos 

servicios propuestos en nuestra cartera de servicios. 

5.6.2. PRECIO 

La relación calidad precio que tendrán nuestros equipos, corresponde a una 

estrategia de calidad superior a un precio relativamente alto.  

5.6.2.1. ESTRATEGIAS DE PRECIO 

 Establecer precios bajos en los servicios integrados de mantenimiento, es decir 

siempre por debajo de los precios de la competencia; a fin de penetrar en el 

mercado y luego desarrollarse. 

 Procurar permanentemente reducir los costos de repuestos y trasladar dicha 

reducción a los clientes; por igual razón a la anterior. 

 Pago a crédito con una entrada del 60% del costo del equipo y el 40% restante 

financiado directamente por la empresa a un plazo de 12 meses con cuotas 

idénticas y sin incremento de intereses; como una estrategia para invertir menos, 

reducir costos y una parte de los beneficios trasladar al cliente. 
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5.6.3. PLAZA O CANAL DE DISTRIBUCIÓN 

 Las actividades de entrega de servicios de instalación y mantenimiento se 

realizarán directamente, es decir no se tendrá ningún canal y se hará marketing 

directo. 

 Establecer precios bajos en los servicios integrados de mantenimiento, es decir 

siempre por debajo de los precios de la competencia; a fin de penetrar en el 

mercado y luego desarrollarse. 

 Procurar permanentemente reducir costos de equipos y repuestos y trasladar 

dicha reducción a los clientes. 

 Pago a crédito con una entrada de 60% del costo del equipo y el 40% restante 

financiado directamente por la empresa en diferentes cuotas y sin incremento de 

intereses y trasladar beneficios al cliente. 

5.6.3.1. ESTRATEGIAS DE PLAZA O CANAL DE DISTRIBUCIÓN 

 Se hará comercialización directa por medio de vendedores propios de la 

empresa. 

 La empresa se encargará de las actividades de importación de repuestos o 

accesorios que el cliente solicite, y de igual forma se entregarán a domicilio, 

instalado y funcionando, con un costo por servicio relativamente bajo. 

 El personal técnico se encargará de detectar y establecer contacto con los 

profesionales médicos que necesiten equipos de ultrasonido, es decir serán 

también promotores de la futuras ventas. 

5.6.4  PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD 

Las características del mercado objetivo requieren que las descripciones de los 

equipos y los servicios sean dadas a conocer en forma directa como medio 

publicitario, con el auxilio de trípticos comerciales y carpeta técnica; la promoción 

abarcará posteriores visitas para ampliar las características de una manera sencilla y 
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fácil de entender para los médicos, donde además se dará a conocer las diferentes 

formas de pago y las ofertas. 

5.6.4.1. ESTRATEGIAS DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD 

 Se realizaran actividades de marketing directo a través de visitas personales para 

la entrega de trípticos con especificaciones técnicas o el envío de correos 

electrónicos con Información detallada de los servicios a desarrollarse; 

igualmente se tendrá una carpeta con fotos de equipos instalados. 

 En caso de existir interés por parte del cliente se entregarán carpetas con 

especificaciones técnicas. 

 Los medios de comunicación adicionales a utilizarse serán las revistas 

especializadas de los colegios de profesionales. 

 Participación en las convenciones de profesionales de las áreas relacionadas. 

 Además se prevé recurrir a las recomendaciones personales y visitas técnicas. 

 Llamadas al cliente luego del servicio, instalación o mantenimiento, para medir su 

grado de satisfacción. 

El Departamento de Importaciones de VIENNATONE S.A. se encarga de recibir, 

analizar y aprobar las solicitudes de Importación de equipos médicos, así como los 

repuestos y accesorios respectivos para las diferentes divisiones de comercialización 

de la empresa. 

Por este departamento se realiza el trámite de logística, coordinación, y proceso de 

nacionalización de los diferentes productos de la compañía. 
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CAPÍTULO VI 

6. CONCLUSIONES & RECOMENDACIONES 

6.1. CONCLUSIONES 

 El mercado se encuentra disperso pues no existe un liderazgo marcado ya 

que esto depende mucho de la naturaleza de los bienes que se ofrecen en 

venta, su calidad y tecnología. 

 

 Existen muchas limitaciones al entrar a un nuevo mercado, como por ejemplo 

debemos tener una fuente de financiación importante, debemos tener 

disponibilidad de capital de trabajo y financiero, como así también no se deben 

dejar de lado las variaciones económicas que afectan día a día el poder 

adquisitivo de los potenciales concurrentes. 

 

 El análisis de nuestro entorno nos puede permitir aprovechar oportunidades, y 

prevenir amenazas con anticipación pudiendo realizar un negocio rentable. 

 

 En gran parte de los centros médicos existen equipos que ya han cumplido su 

vida útil, muchos de estos equipos ya tienen años de operación, lo que 

también constituye un mercado potencial importante a considerar. 

 

 Las estrategias que se ha planteado, están orientadas a llegar a todos los 

centros donde existe deficiencia de equipos y satisfacer las necesidades 

determinadas de los centros médicos de la ciudad. 
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6.2. RECOMENDACIONES: 

 

 Es recomendable entender cómo se comporta el mercado y la demanda, es 

decir cómo percibe el consumidor nuestro servicio, en qué tipo de 

competencia nos encontramos. 

 

 Ofrecer mayor accesibilidad  y facilidad de pago a los clientes potenciales; así 

como brindar mayor apertura por parte de las instituciones bancarias para 

poder acceder a créditos que faciliten la compra y venta de los equipos 

médicos. 

 

 Es necesario conocer que restricciones políticas, legales y económicas 

debemos afrontar, en el proceso de importación de equipos como es el caso 

del pago de los impuestos, las retenciones, o fenómenos macroeconómicos 

como la inflación y la recesión. 

 

 Mayores incentivos a la salud privada para que estos estén a la par de los 

hospitales públicos que hoy en día cuentan con equipos de alta tecnología ya 

sea brindando charlas de trabajo conjunto con la salud pública como son el 

SOAT, IESS y SEGUROS PRIVADOS. 

 

 Dar capacitación de los avances tecnológicos en dichas ramas a los 

profesionales que ya poseen estos servicios para que vayan de mano con la 

tecnología. 
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RESUMEN  

La presente Memoria Técnica está orientada a determinar un Plan Estratégico de 

Importaciones de Equipos Médicos destinados a la Comercialización en la ciudad de 

Riobamba, Provincia de Chimborazo. El desarrollo del Plan Estratégico contempla 

inicialmente los antecedentes que han llevado a los autores del Plan a identificar el 

visible crecimiento poblacional y la poca accesibilidad a los centros hospitalarios con 

infraestructura adecuada; permitiendo buscar diferentes mecanismos para 

implementar en las casas asistenciales de salud y centros hospitalarios Equipos de 

alta tecnología y calidad; los cuales son importados desde la empresa General 

Electric (GE) de MIAMI-EEUU, cumpliendo con responsabilidad todos los requisitos 

legales del proceso de importación, para satisfacer las necesidades de los clientes y 

brindar un buen servicio; además se realizó un estudio de mercado para determinar 

el nivel de aceptación de los Equipos Médicos en los centros hospitalarios y de esta 

manera se estableció estrategias para la comercialización del producto. 

Encontraremos también un compendio de los procedimientos para importación 

basado en información obtenida de la Corporación Aduanera Ecuatoriana (CAE) y 

una liquidación de importación de Equipos Médicos obtenida por la empresa 

“VIENNATONE S.A.”. Finalmente se presentará las conclusiones y recomendaciones 

a las que se han llegado con el presente estudio. 
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SUMMARY 

 

This Technical Report is aimed at determining a Strategic Plan Imports of Medical 

Equipment for Marketing in the city of Riobamba, Chimborazo Province. Development 

of the Strategic Plan initially covers the background that led to the authors of the Plan 

to identify the visible population growth and the poor accessibility to hospitals with 

adequate Introduction Infrastructure, allowing you to search different mechanisms to 

implement in nursing homes and hospital equipment high technology and quality, 

which are imported from General Electric Company (GE) of Miami – USA, meeting all 

legal responsibility of the import process to meet customer needs and provide good 

service, also conducted a market study to determine the level of acceptance of 

medical equipment in hospitals and it was possible to strategies for marketing the 

product. Finding a compendium of procedures for import based on information 

obtained from the National Customs Administration (NCA) and a settlement of 

Medical Equipment imported by the company obtained “VIENNATONE S.A.’’ Finally 

we present the conclusions and recommendations that have come to this study. 
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ANEXOS 

ANEXO 1 
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87 
 

ANEXO 10 

  



88 
 

ANEXO 11 

 



89 
 

ANEXO 12 

  



90 
 

ANEXO 13 

 



91 
 

 ANEXO 14 
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FORMULARIO DE ENCUESTA 

ESCUELA SUPERIOR POLITÉCNICA DE CHIMBORAZO 

INGENIERÍA FINANCIERA Y COMERCIO EXTERIOR 

FORMULARIO 

OBJETIVO: 

Recopilar información fidedigna acerca de los equipos médicos con carácter 

académico. 

Fecha (año/mes/día):-__/__/__    Encuestador.___ ___  

Nombre del Centro Médico: 

__________________________________________________________________ 

Instrucciones: 

Marque con una X la respuesta que corresponda a su elección. 

1. ¿Qué equipos de diagnóstico por imágenes dispone? 

Rayos X (  ) Tomógrafos (  ) Resonancia (  ) Ultrasonidos (  ) Otros (  ). 

2. ¿Qué proveedor de equipos médicos conoce usted? 

 

3. Es dicho proveedor el que entregó los equipos de éste centro médico? 

SI (  ) NO (  ) 

4. ¿Algunos de los equipos ha cumplido su vida útil? 

SI (  ) NO (  ) 

5. ¿Considera que los equipos con los que dispone el centro son obsoletos? 

SI (  ) NO (  )  

6. ¿Qué tan interesado esta el centro médico en adquirir equipos nuevos? 

Mucho (  )   Bastante (  )   Medianamente (  )   Poco (  )   Nada (  ) 

7. ¿Considerando el Costo y la aplicación que le daría al equipo, que marca le 

interesaría comprar?  

 

 


