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RESUMEN EJECUTIVO

Aseo Especializado de Residuos Hospitalarios, Similares e Industriales — ASERHI
S.A.S. E.S.P., es una empresa Caucana pionera en la regién, que se dedica al
prestar el servicio de gestion externa de residuos peligrosos conocidos como
RESPEL, en una cobertura geografica que involucra los Departamentos de Narifio,
Cauca y Valle del Cauca.

En este sentido, el trabajo contiene el disefio de un Plan de Marketing propuesto
para la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., con el objetivo de buscar la ampliacion de
la cobertura del servicio de gestion externa en la zona de interés conocida.

La empresa tiene su sede administrativa en la carrera 2 No. 8 — 13, en el barrio
Santa Inés. Su sede operativa esta ubicada en el Parque Industrial de Popayan,
en la manzana F lote 15.

En la actualidad, la empresa cuenta con mas de trescientos clientes, entre los
cuales se destacan empresas de salud como hospitales, clinicas, laboratorios
clinicos, centros veterinarios, consultorios odontolégicos y organizaciones
industriales.

Llevar a cabo el Plan de Marketing de ASERHI S.A.S. E.S.P., requiri6 la division
del trabajo en cuatro fases. La primera, comprendia un analisis de la organizacion,
esta caracterizacion permitio conocer la historia de la empresa, de igual forma,
realizar un analisis en cuanto a su direccionamiento estratégico, portafolio de
servicios y operatividad. La segunda fase, consistid en realizar un minucioso
estudio de la situacion histérica y conceptual del tema objeto del estudio, es decir,
se investigo sobre el origen y generacion de los residuos peligrosos a nivel
mundial, nacional y local, esto con el fin de ampliar nuestro criterio cognitivo en
cuanto al tema. Como tercera fase tenemos el desarrollo del plan de marketing, lo
cual se convierte en nuestro tema central y razén de ser de este trabajo de
pasantia. Para su desarrollo se realiz6 un estudio del ambiente externo e interno
de la organizacion, un andlisis de la situacion de mercado en el contexto
geografico de interés, un andlisis estratégico basado en el andlisis estructural del
entorno competitivo propuesto por Michael Porter, de igual forma, también se
analizaron los recursos y capacidad estratégica de la empresa, en la cual se
adopto una propuesta realizada por el autor Gustavo Alonso de la cadena de valor
propuesta inicialmente por Porter a una de servicios, con el objetivo de identificar
factores clave de éxito que generen valor para la empresa, posteriormente se hizo
un analisis DOFA de la empresa, que permitié desarrollar estrategias FO, DO, FA
y DA.
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Este trabajo se soporto en fuentes primarias y secundarias. Para ello se requirié la
visita a entidades como la Corporacion Autdbnoma Regional de Narifio —
CORPONARINO, Corporacién Auténoma Regional del Cauca — CRC vy la
Corporacion Autonoma Regional del Valle del Cauca — CVC. Se realizaron
encuestas de satisfaccion del servicio con el fin de obtener informacion para el
disefio y la ampliacion de las estrategias a proponer. De igual manera, se requirio
el andlisis de documentos relacionados con el tema de RESPEL proporcionados
por el Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial, las Camaras de
Comercio de Narifio, Cauca y Valle del Cauca, al igual las Secretarias de Salud
Departamentales y Municipales. De igual modo, el portal web de entidades como
el DANE y el Banco de la Republica.

Dentro de los resultados obtenidos, se identifico como principales competidores en
la regién las empresas EMAS S.A. E.S.P., SALVI LTDA., y RH S.A. E.S.P. De
igual forma, se estimé la demanda promedio anual de RESPEL en la zona
geografica de interés, la cual asciende a 6.457.629,78 Kg. La participacion total de
la empresa es del 95,87%, en el suroccidente Colombiano, de los cuales el
17,30% corresponde a la cobertura de mercado del Departamento de Narifio y el
78,57% al Cauca. En ese sentido, las proyecciones de ventas estiman alcanzar
una participacion anula del 20,92%, que seria superior a la meta de mercadeo
propuesta del 18%. De igual forma, el estudio del ambiente externo plantea
situaciones favorables desde el ambito macroeconémico, para la region de
influencia en cuanto a los criterios de inversién y generacion de nuevas empresas
destinadas a la atencion en salud. Ademas de ello, el trabajo permitio establecer a
través de una encuesta de satisfaccion, el grado de percepcion sobre los servicios
de la empresa, asi mismo, contribuyo al desarrollo del prondstico de ventas y el
disefio de estrategias de mercadeo para la empresa.

Finalmente, como instrumento de control y seguimiento de las estrategias, el Plan
de Accion busca contribuir a aprovechar las oportunidades del mercado de
RESPEL para la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P.

Palabras claves:

Plan de Marketing, RESPEL, clientes, analisis, entorno competitivo, objetivos.
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ABSTRACT

Toilet Specialized Hospital Waste, and Industrial Related — ASERHI S.A.S. E.S.P.,
Is a pioneer company in Cauca region, which is dedicated to providing the service
of external management of hazardous waste known as RESPEL in a geographical
coverage which involves the departments of Narifio, Cauca and Valle del Cauca.

In this sense, the work includes the design of a proposed marketing plan for the
company ASERHI S.A.S. E.S.P., in order to seek extension of service coverage in
the external management of known interest.

The company has its administrative headquarters in second avenue No. 8 - 13 in
the Santa Ines. Its operational headquarters is located in the Industrial Park of
Popayan, in the block F lot 15.

Currently, the company has over three hundred clients, including healthcare
companies stand out as hospitals, clinics, clinical laboratories, veterinary centers,
dental offices and industry organizations.

Implement the Marketing Plan ASERHI S.A.S. E.S.P., the division of labor required
in four phases. The first, including an analysis of the organization, this
characterization permitted to know the history of the company, similarly, an
analysis in terms of strategic management, show of services and operations. The
second phase was to conduct a thorough study of the historical and conceptual
study of the subject matter, investigate the origin and generation of hazardous
waste to global, national and local levels, this in order to expand our cognitive
approach on the issue. As the third phase we develop the marketing plan, which
becomes our focus and rationale of this work internship. For its development, a
study of the external environment and internal organization, an analysis of the
market situation in the geographical context of interest, a strategic analysis based
on structural analysis of the competitive environment proposed by Michael Porter,
similarly, also analyzed the resources and strategic capability of the company,
which adopted a proposal made by the author Gustavo Alonso value chain Porter
first proposed by a service with the aim of identifying key success factors that
generate value for the company, later became a SWOT analysis of the company,
enabling strategies FO, DO, FA and DA.

This paper is supported by primary and secondary sources. This was required to
visit organizations like the Regional Autonomous Corporation of Narifio -
CORPONARINO, Corporacion Auténoma Regional del Cauca - CRC and the
Corporacion Autbnoma Regional del Valle del Cauca - CVC. Satisfaction surveys
were conducted the service in order to obtain information for the design and
expansion strategies to be proposed. Likewise, it required the analysis of
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documents related to the topic of respelido provided by the Ministry of
Environment, Housing and Territorial Development, the Chambers of Commerce of
Narifio, Cauca and Valle del Cauca, as the Ministries of Health Department and
Municipal. Similarly, the web portal of organizations like the DANE and Banco de la
Republica.

Among the results obtained were identified as major competitors in the region
companies EMAS S.A. E.S.P., SALVI LTDA., and RH S.A. E.S.P. Similarly, we
estimated the average annual demand respelido in the geographical area of
interest, which amounts to 6.457.629,78 kg. The total of the company is 95,87%, in
southwestern Colombia, the17,30% which corresponds to the market coverage of
the Department of Narino and Cauca 78,57% at. In this sense, the estimate
achieved sales projections cancels participation of 20,92%, which would exceed
the goal of marketing the proposal of 18%. Similarly, the study of the external
environment favorable situations arises from the macroeconomic level, the region
of influence in terms of investment criteria and generation of new companies for
health care. Moreover, the work allowed to establish through a satisfaction survey,
the degree of awareness about the services of the company, likewise, contributed
to the development of sales forecasting and design of marketing strategies for the
company.

Finally, as an instrument of control and monitoring of strategies, the Plan of Action
aims to contribute to seize market opportunities RESPEL for the company ASERHI
S.AS. E.S.P.

Keywords:

Marketing Plan, RESPEL, customer analysis, competitive environment, objectives.
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INTRODUCCION

El plan de marketing resulta fundamental en el crecimiento de cualquier tipo de
organizacion. Sin una adecuada planificacion y sin identificar el objetivo
empresarial a cumplir se incurre en un alto riesgo de fracaso y el desperdicio de
los esfuerzos y recursos empleados para determinado plan.

El plan de marketing establece un objetivo claro de lo que se pretende conseguir y
nos muestra la situacion y posicionamiento en el que nos encontramos. De igual
forma, nos plantea una serie de etapas que se deben cumplir para obtener los
resultados propuestos, ademas determina el tiempo que en debe cumplirse cada
actividad. Por otro lado, establece los recursos econémicos y el personal que se
requieren para llevar a cabo los objetivos propuestos.

El plan de Marketing se convierte en una herramienta utii de mercadeo que
permite estudiar a profundidad la situacion actual de una empresa, ademas de
crear estrategias que buscan mejorar la situacion competitiva de la organizacion.
De forma general el plan de marketing se compone de tres fases. La primera de
ellas obedece al analisis y diagnostico de la situacion (analisis externo y analisis
interno), la segunda fase tiene que ver con las decisiones estratégicas (objetivos
de marketing y estrategias de marketing), la fase final del plan debe contener los
aspectos operativos (planes de accion y presupuestos) los cuales reflejaran la
eficacia en el disefio del plan propuesto para la empresa.

El presente documento es una investigacion en el area de mercadeo, con el fin de
realizar un Plan de Marketing para la empresa Aseo Especializado de Residuos
Hospitalarios, Similares e Industriales — ASERHI S.A.S. E.S.P. La investigacion
pretende estudiar el ambiente externo e interno de la empresa, la competencia, los
clientes actuales, los proveedores de los clientes, para poder desarrollar la mezcla
de mercadeo y sus respectivas estrategias, enfatizando en los valores agregados
y en la ventaja competitiva diferenciadora. El Plan de Marketing buscara la
ampliacion en la cobertura de la gestién externa de residuos hospitalarios en el
suroccidente colombiano.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

El entorno de las organizaciones ha ido cambiando en razén a que la dinamica de
la economia ve en la globalizacion, la desregulacion y los avances tecnologicos
una oportunidad de transformar las reglas de los diferentes mercados. Hoy en dia
los clientes esperan mayor satisfaccion de sus necesidades, mayor calidad en los
productos, personalizacidén y valor agregado. La competencia se hace cada vez
mas compleja de asumir, es por ello que buscar la lealtad tanto de los clientes
actuales como de los potenciales hace que las empresas estén constantemente
innovando y diferenciando sus productos y servicios de tal manera que el
consumidor final perciba una diferencia con la competencia. En tal sentido, como
nunca antes hoy una herramienta tan valiosa como el marketing desempeia un
papel crucial en la planeacion estratégica de cualquier organizacion. Es a través
de ella que las organizaciones dirigen y controlan la labor que concierne al
mercadeo y buscan la forma de mejorar su posicion competitiva en el mercado.

Sin embargo, este proceso requiere un compromiso de todos los niveles de la
organizacion, que esperan mantener la congruencia de objetivos propuestos,
metas y recursos, con miras a responder de manera efectiva a los cambios en el
entorno de las organizaciones.

A través de un plan de marketing se pretende evaluar los puntos fuertes de cada
empresa, que a través del desarrollo de estrategias de éxito permitan aprovechar
las oportunidades para llegar de un modo mas eficaz a los clientes actuales y
potenciales, garantizando una rentabilidad y crecimiento econdmico de cualquier
organizacion.

De esta forma el presente anteproyecto se realiza con el fin de disefar un plan de
marketing que contribuya a la ampliacion de la cobertura del servicio de gestidon
externa de residuos hospitalarios e industriales de la empresa ASERHI S.A.S.
E.S.P., en el Suroccidente Colombiano.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

Se requiere ampliar la cobertura en la prestacion del servicio de gestion externa de
residuos hospitalarios e industriales de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., en el
suroccidente colombiano, para ello se propone realizar un plan de marketing que
contribuya como herramienta de gestion basica a la organizacion en determinar
ventajas competitivas en el sector industrial que se desarrolla. De igual forma,
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buscara la integracion de todas las areas funcionales de la organizacién que
apoyen el plan estratégico hacia una vision actual y futura que permita marcar
decisiones y tomar directrices reduciendo el grado de complejidad del entorno.
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2. JUSTIFICACION

Las organizaciones se enfrentan a entornos cada vez mas complejos vy
competitivos, las barreras comerciales del siglo XX estdn desapareciendo y
plantean una dindmica econdémica que se asienta en el desarrollo de la
competitividad empresarial. En este sentido, el mercado de cualquier empresa
estda cambiando y evolucionando de manera muy rapida, cuya motivacion se
refleja en coyunturas de tipo econdémico, presiones sociales, avances tecnologicos
y globalizacion, creando nuevos comportamientos y retos que solo desde la éptica
del marketing es posible encontrar respuestas satisfactorias.

Sin embargo, en nuestro contexto local el concepto de marketing sigue siendo
resistido por quienes aferrados a paradigmas surgidos desde la era industrial
pretenden mantener empresas que no se ajustan a la dinamica de la economia
mundial. Si bien es cierto que el avance de las empresas asiaticas ha sido
sobresaliente en los ultimos afios, se tiene otro tipo de connotaciones respecto de
los resultados finales en relacion a sus productos y servicios.

Un ejemplo que permite soportar al marketing como herramienta fundamental en
el desarrollo econdmico de una organizacion, estd en la cuna misma del
marketing, los Estados Unidos basan la elevada competitividad de sus empresas
en el desarrollo de nuevas estrategias de marketing, es por ello que desde el
punto de vista macro se advierte una fuerte correlacion positiva entre el desarrollo
del marketing en un pais y su desarrollo econémico y social. En aquellos donde
las actividades de marketing son incipientes se observa una renta por habitante
muy baja. Aunque este indice no sea una medida fiel y exacta del grado de
progreso de un pais, puede utilizarse por aproximacion. El desarrollo econdmico y
social alcanza sus cuotas mas altas en los paises en los que sea mayor la
preponderancia a la innovacion y uso del marketing®.

La idea es ratificada por el informe del World Economic Forum, sobre
competitividad mundial del afio 2009-2010 y en el ranking de la revista Fortune,
sobre las veinte compafiias mundiales mas admiradas en el afio 2006. El informe
del World Economic Forum sobre los niveles de competitividad que las diferentes
economias nacionales han refrendado a aquellos paises que han apostado por la
innovacién y el marketing como herramienta clave para la competitividad.

Es por ello que es importante también citar el concepto de un experto en la
materia, Philip Kotler? afirma que “El marketing tradicional ha tocado techo. Para

! Marketing en el Siglo XXI. Rafael Mufiiz Gonzales.
2 Profesor, doctor en economia y matematicas estadounidense, reconocido mundialmente como el “padre” del
Marketing moderno.
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tener hoy éxito empresarial (y en el marketing) necesitamos crear ventajas claras
para nuestros clientes. Saber realmente quiénes son nuestros competidores y
donde estaran en dos afos. Sorprender a los clientes, hacer cosas que no hacen
los competidores, hacer que el cliente esté contento. Se trata de conseguir y
mantener (fidelizar) al cliente; debemos fijar los valores de nuestra compaiiia, los
objetivos y nuestra visién de futuro®”.

La creciente evolucion e importancia que la dindmica global esta planteando en
relacion a la satisfaccion de necesidades y expectativas de los clientes abre un
campo de accion bastante amplio en el desarrollo de estrategias basadas en
marketing.

Un plan de marketing permitira a cualquier organizacion orientarse
estratégicamente hacia oportunidades econdémicas mejores en funcion de sus
capacidades, recursos y entorno competitivo.

Para ASERHI S.A.S. E.S.P., el plan de marketing se convierte en una valiosa
herramienta de planificacion estratégica, con la cual se pretende una identificaciéon
sistematica de las oportunidades y riesgos que surgen de las contingencias
futuras, que permite tomar decisiones adecuadas para la organizacion.

Sallenave (1991), afirma que "La Planificacion Estratégica es el proceso por el
cual los dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo. No es un
dominio de la alta gerencia, sino un proceso de comunicacién y de determinacion
de decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos de la empresa”.

Al igual que la planificacion estratégica tiene por finalidad producir cambios
profundos en los mercados y la cultura interna de la organizaciéon, el plan de
marketing se convierte en un medio para obtener esos resultados esperados. El
plan de marketing interviene en la orientacion y formulacion de estrategias,
facilitando la informacién sobre la evolucion de la demanda, la segmentacion del
mercado, las posiciones competitivas y la existencia de oportunidades vy
amenazas. De la misma forma, analiza los recursos con que cuenta la
organizaciéon para adaptarla al entorno y situarla en una posicion de ventaja
competitiva sostenible.

En tal sentido el disefio del plan de marketing para la empresa ASERHI S.A.S.
E.S.P., se convertird en una herramienta de gestion que determinara los pasos a
seguir, la metodologia y el tiempo en que se desea alcanzar el objetivo propuesto,
en este caso se busca la ampliacion de la cobertura del servicio de gestion externa
de residuos hospitalarios e industriales de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., en el
suroccidente Colombiano.

Finalmente, desde el punto de vista de la academia representa un reto importante
para la aplicacion de conceptos y teorias respecto del amplio campo que plantea

3 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. México 2003.
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el marketing, contribuyendo de manera eficaz al cumplimiento de las metas
propuestas.
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3. OBJETIVOS

3.1. OBJETIVO GENERAL

Realizar un plan de marketing para el periodo comprendido entre Enero y
Diciembre de 2012 en la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., con miras a ampliar la
cobertura de gestion externa de residuos hospitalarios e industriales en el
suroccidente colombiano.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Establecer la caracterizacion de la organizacion.

e Revisar antecedentes y teorias del tema de estudio.

e Efectuar un analisis y diagnostico interno y externo de la empresa.

e Investigar el mercado potencial donde se introducira el servicio de de gestion
externa de residuos hospitalarios e industriales de la empresa ASERHI
S.AS. E.S.P.

e Definir el mercado objetivo del servicio de de gestion externa de residuos
hospitalarios e industriales de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P.

e Estructurar la mezcla de marketing del servicio.

e Establecer los objetivos y estrategias de marketing.

e Establecer un presupuesto de ventas en el periodo Enero — Diciembre de
2012.

e Establecer un presupuesto de gastos correspondiente a la implementacion
del plan.

e Establecer el plan de accién para llevar a cabo el cumplimiento de objetivos y
metas propuestas.

e Determinar las conclusiones y recomendaciones finales del plan.
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4. JUSTIFICACION TEORICA

“Un plan de marketing es un documento escrito que detalla la situacién actual
respecto a los clientes, competidores y el ambiente externo, y da guias para
alcanzar las metas, acciones de marketing y asignacion de recursos durante el
periodo de planeacion, ya sea para un producto o servicio existente o uno
propuesto®”. Segin Donald Cyr y Douglas Gray® el plan de marketing se debe
utilizar para medir como marcha el negocio, qué se ha hecho y qué es preciso
cambiar en el futuro; un plan de marketing le ayuda a tomar decisiones sobre
aspectos como seleccion de medios, promocién, publicidad, distribucion,
desarrollo de producto y servicios relacionados, requerimientos de personal,
capacitacion y gastos para periodos posteriores. El plan de marketing debe ir de la
mano con las estrategias de la empresa, ya que es a través de estas que se
podran cumplir las metas y objetivos corporativos.

Recordemos que las empresas no estan aisladas unas de otras, por el contrario
todas ellas constituyen sistemas abiertos que se encuentran en constante
interaccién con el medio. En este sentido, la dinAmica interna y la de su entorno
constituyen una unidad dialéctica inseparable. Por lo tanto, los resultados internos
de la empresa dependen, en gran medida, de caracteristicas que provee el
entorno en el que la organizacién se desenvuelve y la capacidad que tiene ésta de
asimilar los cambios y administrarlos de manera eficiente.

El entorno actual de las empresas nos muestra que éste no es lineal y que no esta
conformado Unicamente por variables cuantitativas facilmente manipulables y
medibles a través de modelos econométricos, con los que en la mayoria de los
casos se hacen prondsticos y se toman decisiones. Por el contrario, las fuerzas
motrices de la dinamica del entorno de las organizaciones estan compuestas por
aspectos de tipo cualitativo como relaciones de intereses econémicos, de poder,
socioculturales, de influencia, etc.

En tal sentido existen dos dimensiones del entorno empresarial a tener en cuenta,
el macroambiente, el cual comprende las fuerzas que a nivel macro tienen y/o
pueden tener implicaciones en el comportamiento del sector y de la empresa en
particular (fuerzas de caracter econdémico, politico, cultural, social, juridico,
ecoldgico, demografico y tecnoldgico); y el sector (conjunto de empresas que
producen los mismos tipos de bienes o servicios), cuyo analisis se relaciona con el

* MULLINS, Jhon W; WALKER JR, Orville C; BOYD JR, Harper; LARRECHE, Jean-Claude. Administracion de
marketing. Quinta edicion. México, DF: McCGRAW - HILL, 2007, p. 20.

® CYR, Donald; GRAY, Douglas. Marketing en la pequefia y mediana empresa. Bogota: editorial Norma, 2004,
p.11.
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comportamiento estructural, estudiando las fuerzas que determinan Ila
competitividad en el sector®.

Con respecto a ello Michael Porter’ (1982) dice: “La esencia de la formulacion de
una estrategia competitiva consiste en relacionar a una empresa con su medio
ambiente. Aungue el entorno relevante es muy amplio y abarca tanto fuerzas
sociales como econdémicas, el aspecto clave del entorno de la empresa es el
sector o sectores industriales en los cuales compiten®”.

Al realizar un analisis de la industria en la que se encuentra inmersa la empresa es
posible establecer las ventajas competitivas que permiten medir cual es el
atractivo de un sector, es por ello que es importante tener en cuenta al momento
de realizar el plan de marketing conceptos importantes sobre las fuerzas que
impulsan el sector en el que se desenvuelve la empresa, segin Michael Porter
“hay cinco fuerzas competitivas interactivas que determinan de manera colectiva el
atractivo a largo plazo de una industria (los competidores actuales, los
competidores potenciales, el poder de oferta de los proveedores, el poder de
oferta de los compradores y la amenaza de los productos sustitutos)®”, lo que
pretenden estas fuerzas es explicar porque unas industrias son mejores y mas
rentables que otras y ayudan a que las empresas establezcan los recursos que
necesitan y las estrategias que le ayudardn a sobresalir sobre las demas
empresas y a establecer ventajas competitivas.

Las cinco fuerzas que intervienen en un sector industrial, se basan en los
principales elementos del mercado que son:

Competidores Directos: Conjunto de empresas que ofrecen el mismo bien o
producto.

Clientes: Conjunto formado por los compradores de los bienes y servicios.

Proveedores: Conjunto de empresas que suministran a las empresas productoras
del sector, todo lo necesario para que produzcan u ofrezcan sus servicios.

Productos Sustitutivos: Aquellos que pueden aparecer y cubrir las mismas
necesidades que satisfacen los productos que actualmente existen en el mercado.

Competidores Potenciales: Aquellas empresas con capacidad de entrar a competir
con las pertenecientes aun subsector determinado (Porter 1982).

® Scientia et Technica Afio IX, No 23, Diciembre 2003. UTP. ISSN 0122-1701 61 EL ENTORNO
EMPRESARIAL Y LA TEORIA DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS)

" Michael Porter (n. 1947). Economista Estadounidense. Profesor en la Escuela de Negocios de Harvard.
Especialista en gestion y Administracion de Empresas. Director del Instituto para la Estrategia y la
Competitividad.

8 porter, M. (1990, 1998) "The Competitive Advantage of Nations" — Free Press.

° MULLINS, Jhon W; WALKER JR, Orville C; BOYD JR, Harper; LARRECHE, Jean-Claude. Administracion de
marketing. Quinta edicion. México, DF: McGRAW - HILL, 2007, p. 88.
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La relacion entre el andlisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter y el plan
de marketing se sustenta en la afirmacion de que “es un medio para identificar los
factores que pueden influir sobre el grado de competencia en una industria y que,
por tanto, pueden ayudar a los directivos a identificar las bases de la estrategia
competitiva®”.

Dentro de este analisis es importante tener en cuenta las barreras de entrada que
tienen las empresas, que pueden ser; “economias de escala, las necesidades de
capital, el acceso a los canales de distribucidon, las ventajas en costes
independientemente de la dimension, represalias posibles, legislacion o accién
gubernamental y diferenciacién™”. “Cuanto mayor sea la rivalidad competitiva de
una industria, menos atractiva es ésta para los competidores actuales o
potenciales; cuanto mayor sea la amenaza de los nuevos participantes en una
industria, ésta es menos atractiva; cuanto mayor sea el poder de oferta de los
principales proveedores de una industria, ésta tendrd un menor atractivo general;
cuanto mayor es el poder de los clientes de gran volumen a los que sirve una
industria, menor es el atractivo de esa industria; los productos sustitutos ponen un
techo a la rentabilidad de una industria al limitar el precio que se puede cobrar, en

especial cuando la oferta es mayor que la demanda*?”.

Se ha dicho que el plan de marketing se convierte en una valiosa herramienta que
contribuye en la planeacion estratégica de una empresa, su importancia radica en
gue al momento de ir desarrollandolo permite involucrar todas las areas
funcionales de la organizacion.

Otros criterios teoricos a tener en cuenta durante la elaboracion del plan son los
conceptos de marketing como son la segmentacion de mercado, es decir “dividir
un mercado en grupos pequefios de distintos compradores con base en sus
necesidades, caracteristicas 0 comportamientos, y que podrian requerir productos
0 mezclas de marketing distintos*”;26 lo que se busca con la segmentacién de
mercados es poder identificar a los clientes potenciales de las empresas de una
manera mas sencilla, por lo que se deben tener en cuenta las necesidades,
expectativas, actitudes, valores de las personas, variables socioecondmicas y
demograficas, es decir, es poder identificar el grupo objetivo de clientes a los que
se les puede satisfacer mas eficientemente sus necesidades. De igual forma hay
gue determinar el tipo de segmentacion que se llevara a cabo.

% JOHNSON, Gerry; SCHOLES, Kevan. Direccién estratégica. Quinta edicién. Madrid: Prentice Hall, 2001, p.

102.

1 JOHNSON, Gerry; SCHOLES, Kevan. Direccion estratégica. Quinta edicién. Madrid: Prentice Hall, 2001,
.104-105.

Pz MULLINS, Jhon W; WALKER JR, Orville C; BOYD JR, Harper; LARRECHE, Jean-Claude. Administracion

de marketing, op. cit., p. 89-91.

3 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de marketing. Sexta edicién. México: Prentice Hall,

2003, p. 235.
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Después de definir los segmentos de mercado a los cuales se va a dirigir la
empresa, ésta tiene que decidir cual de ellos sera su segmento objetivo y como
lograr posicionar su producto o servicio (lograr estar en la mente de los
consumidores) para que sea diferente al de su competencia y poder establecer
ventajas competitivas.

También es necesario tener en cuenta el estudio de los clientes potenciales, para
asi entender su comportamiento de compra, éste es influido por sus actitudes,
expectativas, necesidades, emociones, estilo de vida, valores y por los estados de
animo que el consumidor tenga en el momento de la compra; es importante
estudiar detalladamente el comportamiento de los clientes, para asi poder
determinar que es en realidad lo que estos esperan y quieren de los productos y
servicios que se les va a ofrecer.

Otros aspectos tedricos relacionados con el plan de marketing es investigar el
mercado, con el fin de conocer quienes lo componen, que productos y servicios
compran, cuando lo compran, porque lo compran, quienes influyen en esas
decisiones y donde se localiza el mercado.

Para ello es importante tener en cuenta el analisis de:

Situacion del mercado: Aqui se presentan datos del publico objetivo, el tamafio y
crecimiento del mercado (en unidades y/o pesos) para los ultimos afios y para los
distintos segmentos, asi como sobre las necesidades, percepciones y tendencias
en el comportamiento del mercado.

Situacion del producto: Aqui se presentan datos sobre las ventas, precios,
margenes de contribucién y beneficios netos para cada producto de la linea,
durante los ultimos afios.

Situacion competitiva: Aqui se identifican los principales competidores y se
describen en términos de tamafio, objetivos, cuota de mercado, calidad del
producto, estrategias de marketing y otras caracteristicas que permitan
comprender sus intenciones y comportamientos.

Andlisis de la distribucion: Esta seccion presenta cifras sobre el nimero de
unidades estéreo vendidas en cada canal de distribucion, asi como sobre la
importancia cambiante de los mismos. Se describen los cambios en el poder de
los distribuidores y comercio al por menor, asi como los precios y términos
comerciales necesarios para motivarlos.

Situacion de macroentorno: Esta seccion describe las tendencias en el
macroentorno (demografico, econémico, tecnologico, politico-legal, socio-cultural)
gue pueden influenciar el futuro de la linea de producto considerada.
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Andlisis de amenazas y oportunidades (analisis A/O): El director tiene que
identificar las principales amenazas y oportunidades con las que se enfrenta el
negocio, ordenandolas segun el grado de importancia y probabilidad de aparicion.

Andlisis de puntos fuertes y débiles (analisis F/D): El director tiene que identificar
los puntos fuertes y débiles del producto que hacen referencia a los recursos
internos de la compafia. Los puntos fuertes significan aquellos aspectos en que
se es mejor que la competencia, mientras que los puntos débiles significan aguello
gue la compafiia tiene que evitar o corregir.

Andlisis de temas clave: En esta seccion, la compafia utiliza los descubrimientos
del andlisis DAFO para definir las principales cuestiones que deben dirigir el plan,
el posterior establecimiento de objetivos, estrategias y tacticas.

Objetivos financieros: Toda empresa persigue objetivos financieros y sus
accionistas buscardn un rendimiento a su inversion a largo plazo y unos
determinados beneficios en el afio actual.

Objetivos de marketing: Los objetivos financieros deben convertirse en objetivos
de marketing.

Una vez considerado los aspectos teoricos del marketing se debe abordar temas
relacionados con las decisiones estratégicas del plan propuesto, dentro de estas
decisiones se ha de contemplar los objetivos de marketing y las estrategias de
marketing. Esta fase del plan de marketing es de mucha importancia, y es en
donde el diagnostico inicial de la situacion y la aplicacion de teorias y conceptos
relacionados con el marketing cobran importancia al momento de desarrollar las
estrategias.

Finalmente, la fase final del desarrollo del plan de marketing debera contemplar el
plan o los planes de accion para el cumplimiento de los objetivos y metas
propuestas, de igual forma el monitoreo y control que nos ayude a garantizar lo
gue se establecid con anterioridad en el cronograma de actividades.
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5. JUSTIFICACION METODOLOGICA

Para llevar a cabo el trabajo de pasantia denominado ““PLAN DE MARKETING
PARA LA AMPLIACION DE LA COBERTURA DEL SERVICIO DE GESTION
EXTERNA DE RESIDUOS HOSPITALARIOS, SIMILARES E INDUSTRIALES DE
LA EMPRESA ASERHI S.AS. E.S.P. EN EL SUROCCIDENTE COLOMBIANO
PARA EL PERIODO COMPRENDIDO ENTRE ENERO — DICIEMBRE DE 2012,
se ha de tener en cuenta la siguiente metodologia.

FASE 1. CARACTERIZACION DE LA ORGANIZACION

Esta primera fase de la metodologia es importante porque en ella se debe conocer
todos los aspectos generales, filosoficos, organizacionales y el portafolio de los
servicios que presta la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P.

FASE 2. PROBLEMA, ASPECTOS TEORICOS Y CONCEPTUALES DEL
ESTUDIO

Una vez superada con éxito la primera fase, es importante recopilar toda la
informacion relacionada con el tema de estudio, en este caso, es importante
conocer todos los antecedentes de estudios preliminares sobre el manejo y la
gestion externa de residuos hospitalarios e industriales, la normatividad vigente al
respecto en nuestro contexto, ademas de las teorias y conceptos del marketing,
de igual forma establecer con claridad el problema a solucionar, con el fin de
establecer cudl sera el objetivo a cumplir con el desarrollo del trabajo de pasantia.

FASE 3. DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING

Esta fase se convierte en el eje central del desarrollo de la propuesta de pasantia,
aqui se hace una subdivision de las actividades que permitiran cumplir con el
objetivo de realizar el plan de marketing para la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P.

Dentro de estas actividades para la elaboracion del plan tenemos:

1. Resumen ejecutivo. En este punto se hace una descripcién general del plan e
marketing especificando el tiempo de duracion del mismo.

2. Andlisis y diagnéstico de la situacion. Este punto representa el diagnostico de la
situacion de la empresa, lo que requiere un andlisis profundo de la situaciéon
externa como interna de la organizacion. Aqui se ha de contemplar entre otros
criterios el entorno econémico, el mercado, la competencia, la descripcion de los
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clientes, el producto y/o servicio objeto del plan, el precio, la distribucion, las
finanzas de la organizacion, etc.

3. Objetivos.

e Objetivos Financieros
e Objetivos de Marketing

4. Estrategias de Marketing.

e El mercado meta que se va a satisfacer.

e El posicionamiento que se va a utilizar.

e El servicio o con el que se va a satisfacer las necesidades y/o deseos del
mercado meta.

e Los servicios que se van a proporcionar a los clientes para lograr un mayor
nivel de satisfaccion.

e El precio que se va a cobrar por el servicio.

e Los canales de distribucidon que se van a emplear para que el servicio
llegue al mercado meta.

e La mezcla de promocion que se va a utilizar para comunicar al mercado
meta la existencia del servicio.

5. El plan de accién. Con los objetivos de marketing, estrategias, actividades,
tiempo, indicadores, costos, responsables y limitaciones.

6. Presupuesto de gastos.

8. Presupuesto de ventas. Estableciendo en un cronograma lo que se desea
vender en el periodo que se ha determinado.

9. Control. Implicito en el plan de accién a través de los indicadores.

FASE 4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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6. CARACTERIZACION DE LA ORGANIZACION

Tiene como propdsito realizar una caracterizacion de la empresa Aseo
Especializado de Residuos Hospitalarios, Similares e Industriales — ASERHI
S.A.S. E.S.P,, con el fin de acercar al lector de este trabajo de pasantia con los
aspectos generales de la empresa (razon social, representacion legal, resefa
histérica de su fundacion), los aspectos filoséficos (mision, visidn, principios
organizacionales, politicas internas del servicio, politica de calidad, objetivos de
calidad), la estructura organizacional (identificacion del tipo de empresa,
organigrama, descripcion de areas funcionales de la empresa) y finalmente el
portafolio de servicios.

6.1. ASPECTOS GENERALES
6.1.1. Nombre de la empresa

“Aseo Especializado de Residuos Hospitalarios, Similares e Industriales — ASERHI
S.AS.ES.P”

6.1.2. Estructura y representacion legal

“ASERHI S.A.S. E.S.P., nace como resultado de la necesaria interaccion entre el
generador y un prestador del servicio publico especial de aseo que lo apoye en el
cumplimiento de los lineamientos normativos, dando inicio a una sociedad que se
constituyo el 22 de septiembre de 2004 bajo la escritura No. 2089 de la notaria
tercera del municipio de Popayan. La cual se encuentra inscrita en la Camara de
Comerﬂo del Cauca el dia 30 de Septiembre de 2004 bajo el No. 00019719 del
libro IX>".

“ASERHI S.A.S. E.S.P., tendrd como actividad econémica el manejo Integral de
los Residuos Sdlidos y Liquidos; que de acuerdo al Decreto 1713 de Agosto de
2002 corresponde al conjunto de operaciones y disposiciones encaminadas a dar
a los residuos producidos el destino mas adecuado desde el punto de vista
ambiental, de acuerdo con su procedencia, caracteristicas, volumen, costos,
tratamiento, posibilidades de recuperacion, aprovechamiento, comercializacion,
recoleccion, transporte y disposicién final™>”.

4 camara de Comercio del Cauca. Certificado de existencia y representacion legal.
'3 plan de Gestion Integral de Residuos Hospitalarios y Similares e Industriales — PGIRH. ASERHI LTDA.
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En la actualidad la empresa es dirigida y representada legalmente por el Ingeniero
Forestal Yhon Elkin Giraldo Aristizabal.

6.1.3. Resefa histdrica de la empresa

“El manejo de los residuos Hospitalarios e Industriales ha tenido grandes
problematicas en la actualidad, debido a su inadecuada gestién integral en la
generacion, la recoleccion, trasporte, tratamiento y disposicion final segura. Desde
que los residuos son generados se ha evidenciado una cultura de manejo
incorrecta en las empresas generadoras, mala segregacion en la fuente que
dificulta la recoleccion y tratamiento de los mismos, ademas el proceso de
transporte a larga distancia ha mostrado que se corren demasiados riesgos por la
falta de concientizacion de algunas empresas prestadoras del servicio especial de
aseo, es por esto que ASERHI S.A.S. E.S.P., coordiné y ejecuté el disefio y
operatividad de la planta incineradora de residuos hospitalarios e industriales
ubicada en la ciudad de Popayan para viabilizar el adecuado manejo de los
residuos peligrosos constituyéndose como la primera planta de tratamiento de
RESPEL en el Departamento del Cauca, evitando el riesgo de exposicion por
transporte a larga distancia y garantizando eficiencia en el proceso de gestion al
contar con el personal idoneo, capacitado y con los recursos econdémicos Yy
logisticos necesarios, lo que justifica la operatividad de la empresa ASERHI S.A.S.
E.S.P., para prestar el servicio publico especial de aseo en sus actividades
complementarias de recoleccion, transporte y tratamiento de residuos hospitalarios
e industriales y disposicién final segura de cenizas y residuos peligrosos no

incinerables?®”.

ASERHI S.A.S. E.S.P., nace como resultado de la necesaria interaccion entre el
generador y un prestador del servicio publico especial de aseo que lo apoye en el
cumplimiento de los lineamientos normativos, ademas de la adecuada gestion
administrativa entre las partes y asi mejorar la calidad en la prestacién del servicio
garantizando y viabilizando econémicamente el manejo ambiental de los residuos
en la region Caucana. El proceso de incineracién en planta es una de las
tecnologias actualmente mas aplicadas en el pais para el tratamiento de los
residuos peligrosos siendo ambientalmente inocua al manejarse procedimientos
seguros, controlando las emisiones, los vertimientos liquidos y la generacion de
sélidos (organicos, reciclables, cenizas).

La planta incineradora de residuos hospitalarios e industriales inicié proceso de
disefio en el afio 2006 y obras civiles en 2008, esta ubicada en el parque industrial
al norte de la ciudad de Popayan lote 15 manzana F con una proyeccion operativa
a 50 afos.

18 idem.
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6.2. ASPECTOS FILOSOFICOS Y DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA
ORGANIZACION

6.2.1. Misién

ASERHI S.A.S. E.S.P., como empresa Caucana estard siempre comprometida
con la regién y con el pais, gestionando integralmente los Residuos Hospitalarios,
Similares e Industriales, guiados por un talento humano competente que permita
ofrecer un servicio con calidad; respaldando la actividad de los generadores de
RESPEL mediante la aplicacion de tecnologias limpias y procesos enmarcados en
la normatividad vigente con responsabilidad social y mejora continua, fomentando
la cultura ambiental.

6.2.2. Vision

En el afio 2015 ser la empresa lider en el suroccidente Colombiano en la Gestion
Integral de Residuos Hospitalarios, Similares e Industriales; con proyeccion en el
contexto nacional en la prestacion de servicios publicos de aseo, ofreciendo
soluciones ambientales a entidades generadoras mediante la prestacion de
servicios de recoleccion, transporte, recepcion, almacenamiento, valoracion,
tratamiento y disposicion final de residuos sélidos y liquidos.

6.2.3. Principios organizacionales ASERHI S.A.S. E.S.P.

Con miras a alcanzar los objetivos propuestos por ASERHI S.A.S. E.S.P.,
consideramos como guia los siguientes principios organizacionales que la
caracterizan:

e Integridad personal: Como expresion de disciplina, orden, respeto,
honestidad y entusiasmo.

e Competencia profesional y técnica: Entendido como capacidad y talento
humano calificado y capacitado permanentemente.

e Creatividad e Innovacion: Como parte de nuestro reto diario para buscar
el mejoramiento contindo de la organizacion.

e Productividad: En el trabajo diario con el fin de impulsar el crecimiento
econdémico de la empresa.

e Pulcritud: En la presentacion personal de nuestros colaboradores y las
instalaciones administrativas y operativas de la empresa.
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Comunicacion: En la empresa a fin de crear las sinergias necesarias en
los procesos misionales y con el usuario para fortalecer el crecimiento de la
organizacion.

Compromiso de servicio oportuno: Que genere satisfaccion en la
solicitud, prestacion y postventa del servicio en el cliente.

Compromiso de calidad: En cada uno de los proceso.

Liderazgo: influyendo de manera positiva en el cumplimiento de los
objetivos empresariales.

Responsabilidad: Con las personas y el medio ambiente.
Cultura Ambiental: Bajo criterios de sustentabilidad ambiental.

Bioseguridad: Concientizacion en el grado de auto cuidado en las labores
diarias.

6.2.4. Politica Integrada

En ASERHI S.A.S. E.S.P., somos un equipo de trabajo en cuyas acciones diarias
reflejamos una elevada vocacion de servicio y un compromiso permanente con
nuestros clientes y con el medio ambiente, nuestra constante es la satisfaccion
continua de los requerimientos de nuestros clientes, para ello impulsamos una
cultura de calidad basada en los principios organizacionales de ASERHI S.A.S.
E.S.P., reflejada en la prestacion efectiva del servicio integral de aseo especial de
RESPEL de acuerdo a lo establecido dentro de la normatividad vigente y
buscando siempre el mejoramiento continuo en todos nuestros procesos.

6.2.5. Objetivos de Gestion ASERHI S.A.S. E.S.P.

Mejorar continuamente el Sistema de Gestion en ASERHI S.A.S. E.S.P.
Prestar un servicio eficiente, en los términos de tiempo y cobertura
geografica en el servicio de gestion integral de recoleccion, transporte,
recepcion, almacenamiento, valoracion, tratamiento y disposicion final de
RESPEL.

Establecer y mantener un ambiente de trabajo seguro que permita el normal
desarrollo de las actividades empresariales y entrega de servicios de alta
calidad.

Desarrollar procesos constantes de produccion limpia en la operacion de
ASERHI S.A.S. E.S.P.
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e Generar cultura ambiental a los clientes/generadores de RESPEL
(Capacitacion).

6.2.6. Filosofia organizacional

“Generar y fomentar el liderazgo en el mejoramiento continuo de nuestras
operaciones en gestion y manejo de todo tipo de residuos que amenacen con la
estabilidad de los recursos humanos y ambientales dentro de la region, logrando
reconocimiento y confianza dentro de la comunidad generadora de los mismos”.

6.3. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
6.3.1. Identificacion del tipo de empresa

En un pais como Colombia, con excesos en la regulacion por parte del Estado se
han generado alteraciones econdmicas que llevan a las empresas a manejar
costos elevados con el fin de cumplir con las obligaciones legales impuestas. Las
consecuencias se observan en tasas de desempleo cada vez mas altas, utilidades
por debajo de los prondsticos establecidos, baja competitividad empresarial con
otras compafiias y en cierta medida una desaceleracién en la inversion. Existen a
la fecha una gran cantidad de normas que poco 0 nada contribuyen a la
generacion y estructuracion de nuevas empresas y sociedades en el pais. Es por
ello, que ante esta realidad se ha buscado la forma de flexibilizar y de avanzar en
la modernizacion del derecho societario en Colombia, con ello se promulga la Ley
1258 de 20087, mediante la cual se aprueba las creacién de las sociedades por
acciones simplificadas (S.A.S.), cuya figura va permitir realizar construcciones
juridicas acordes con el panorama actual, dejando atras el esquema rigido e
imperante disefiado para organizaciones de la era industrial y no para el entorno
globalizado y competitivo que hoy se necesita. La ley otorga a los accionistas una
amplia libertad con respecto a la organizaciéon y funcionamiento de la sociedad,
para que sea definida conforme a su objeto social y sus necesidades.

Entre los beneficios de este tipo de sociedad podemos mencionar la facilidad de
realizar tramites, reduccion de costos, flexibilidad y sobre todo la capacidad para
captar todas las posibilidades de recibir capitales de inversionistas angel, de
riesgo y semilla, que sin duda generara en el pais un incremento econémico
reflejado en los indicadores econémicos evaluados por el Banco de la Republica.

ASERHI S.A.S. E.S.P., como parte de su crecimiento empresarial y con el fin de
buscar mejores condiciones de competitividad en la regién, ha cambiado su razén
social pasando de una empresa de responsabilidad limitada a una sociedad por

7 Ley 1258 de 2008. “Por medio de la cual se crea la sociedad por acciones simplificada”. Diario Oficial No.
47.194 de 5 de diciembre de 2008. Congreso de la Republica.
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acciones simplificadas (S.A.S.), siguiendo la tendencia marcada desde el mes de
diciembre de 2010 a febrero de 2011 con cerca de mas de 500 compafias
creadas bajo este nuevo tipo de sociedad.

6.3.2. Organigrama

La estructura organizacional de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., se resume en
la Figura No. 1.

Fuente: Elaboracion propia del autor.

41






6.3.3. Descripcion de las areas funcionales de la empresa
6.3.3.1. Junta Directiva

La junta directiva estara integrada con un minimo de miembros con sus
respectivos suplentes. Los miembros de la junta directiva seran elegidos por la
asamblea general de socios.

Responsabilidades:

e Fijar los reglamentos, estatutos y demas directrices de la empresa.

e Designar al gerente de la empresa.

e Analizar y responder oportunamente a los informes administrativos,
financieros y operativos entregados por el gerente general.

e Contribuir al desarrollo y crecimiento de la organizacion.

6.3.3.2. Gerente General

Tiene a su cargo la planificacion, direccidn, orientacion y representacion legal de la
empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., con el fin de realizar la gestion empresarial
necesaria para responder de manera efectiva a las necesidades y expectativas de
sus clientes interno y externos.

Responsabilidades:

e Planificar los objetivos generales y especificos de la empresa a corto y
largo plazo.

e Organizar la estructura de la empresa actual y a futuro; como también de
las funciones y los cargos.

e Dirigir la empresa, tomar decisiones, supervisar y ser un lider dentro de
ésta.

e Controlar las actividades planificadas comparandolas con lo realizado y
detectar las desviaciones o diferencias.

e Decidir respecto de contratar, seleccionar, capacitar y ubicar el personal
adecuado para cada cargo.

e Analizar los problemas de la empresa en el aspecto financiero,
administrativo y de personal.

e Deducir o concluir los analisis efectuados anteriormente.
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6.3.3.3. Revisor Fiscal

Aparece dentro del organigrama como staff y funciona como un érgano de control
establecido por la ley para ciertas empresas con funciones que pueden asimilarse
a las de un auditor financiero, de gestién y cumplimiento de requisitos. En algunas
empresas aparecen como un delegado de los socios para ejercer inspeccion
permanente a la gestién administrativa y financiera de la empresa.

Responsabilidades:

e Examinar el sistema de informacién financiera de la empresa con el fin de
emitir conceptos sobre los andlisis efectuados.

e Supervisar de forma periddica la gestion financiera de la empresa.

e Evaluar el cumplimiento de objetivos financieros.

e Realizar el control de acuerdo a lo establecido por la ley vigente.

6.3.3.4. Gerente Comercial (Area Comercial)

Implica para el cargo la venta del servicio de gestion externa de aseo
especializado de residuos hospitalarios, similares e industriales, ademas de la
presentacion de propuestas con servicios complementarios, buscando mantener y
obtener nuevos clientes, de igual forma organizando, planeando y ejecutando
nuevos nichos de mercados y realizando el seguimiento a la satisfaccion del
servicio y todos los procesos relacionados con la pos venta.

Responsabilidades:

¢ Analizar constantemente las tendencias del mercado.

e Analizar la posicion de la organizacion y sus servicios respecto al mercado
y la competencia.

e Realizar los contratos en el tiempo adecuado.

e Promover campafas de promocion de la empresa y evaluar sus resultados
respecto de la imagen, impacto y posicién de la empresa.

e Desarrollar procesos de seguimiento a la satisfaccion de los clientes y del
servicio ofrecido por la organizacion.

e Distribuir la informacion de su area comercial con el objetivo de crear las
sinergias necesaria que contribuyan a mejorar la gestibn empresarial de
toda la organizacion.

e Participar en eventos relacionados con el objeto misional de la empresa.

e Elaborar informes de actividad mostrando resultados de su operacion.
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6.3.3.5. Auxiliar Comercial (Area Comercial)

Se trata de un puesto de trabajo poli funcional ya que independientemente de las
tareas de caracter comercial, debe realizar funciones de apoyo en su area con el
fin de contribuir con las tareas administrativas que tengan alguna relacion
comercial con los clientes y de gestion basicas, recibiendo, registrando y
transmitiendo informacion y documentacion, asi como operaciones de tratamiento
de datos.

Responsabilidades:

Actualizar y tramitar los contratos de los clientes de la empresa.

Apoyar las labores de promocién de la empresa.

Realizar tareas basicas de almacenamiento y archivo de informacion y
documentacioén, tanto en soporte digital como convencional, de acuerdo con
los protocolos establecidos.

Registrar y comprobar los documentos que se utilicen en las operaciones
comerciales y administrativas.

Utilizar los equipos de telefonia, recibiendo, distribuyendo, y emitiendo
llamadas y mensajes, con precision.

Integrarse en el grupo o equipo de trabajo, manteniendo relaciones
laborales cordiales con el resto de comparieros.

Atender al cliente, demostrando interés y preocupacion por resolver
satisfactoriamente sus necesidades.

Visitar a los clientes actuales para efectos contractuales o requerimiento de
documentos.

Utilizar las normas de cortesia en su relacion con los clientes, teniendo en
cuenta la imagen corporativa de la empresa o centro de trabajo.

Cumplir las normas de seguridad laboral, detectando y previniendo los
riesgos asociados al puesto de trabajo.

Actuar con confianza en la propia capacidad profesional y mostrar una
actitud creativa ante los requerimientos del puesto de trabajo.

Contribuir con la gestion de comunicacion a nivel interno de la empresa y
con los clientes externos. (Correo electrénico, oficios, constancias, etc.).
Apoyo en la venta y gestion de cobro, al igual que las observaciones o
guejas de los clientes.

6.3.3.6. Contador (Area Financiera y Administrativa)

Analizar la informacion de caracter financiero referida a la elaboracion y
seguimiento de presupuestos y elaborar estudios e informes financieros referidos
a cuentas anuales, balances, inversiones y otros documentos contables.

45



Responsabilidades:

e Llevar la contabilidad de acuerdo con la normatividad vigente en Colombia.

e Clasificar operaciones registradas, como medio para obtener objetivos
propuestos.

e Instalar el Software para el reporte de los estados financieros a las
entidades publicas.

e Preparar la informacién financiera para ser presentada a la Junta de Socios
de la empresa u otras entidades que la requieran.

e Realizar presupuestos y pronosticos de caracter financiero, a nivel de un
area determinada o sobre toda la organizacion.

e Analizar balances y cuentas de resultados de la organizacion.

e Realizar estudios financieros.

e Envio de informacién adicional que se requiera a nivel interno de la
empresa.

e Actualizar la informacién contenida en el software contable de la empresa,
para obtener informacién estadistica o de otra indole, en forma oportuna y
veraz.

6.3.3.7. Auxiliar Contable (Area Financiera y Administrativa)

Debe estar relacionado con tareas propias de la contabilidad, como puede ser la
causacion de los diferentes hechos econémicos de la empresa (compras, ventas,
sueldos, pago de servicios, depreciaciones, etc.), conciliaciones bancarias, la
proyeccion de estados financieros e informes contables, la preparacion y
proyeccion de los estados financieros, preparacion y proyeccion de las
declaraciones tributarias y los diferentes informes con destino a las entidades
estatales de control, y cualquier otra actividad relacionada o afin al aspecto
contable.

Responsabilidades:

e Recibe, examina, clasifica, codifica y efectia el registro contable de
documentos.

e Revisa y compara lista de pagos, comprobantes, cheques y otros registros
con las cuentas respectivas.

e Archiva documentos contables para uso y control interno.

e Elaboray verifica relaciones de ingresos y gastos.

e Recibe los ingresos y 6rdenes de pago asignandole el numero de
comprobante.

e Realiza cualquier otra tarea afin que le sea asignada.
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6.3.3.8. Auxiliar de Cartera (Area Financiera y Administrativa)

Debe apoyar la coordinacién de los procesos del area comercial y mantener
actualizada la cartera de clientes de la empresa, ademas de registrar las cartas y
facturacion de los clientes de la empresa en el periodo de servicio ofrecido.

Responsabilidades:

e Aplicar los depositos en transito recibidos por caja mediante cruce de
cuentas.

e Diligenciar la carpeta para archivar la orden de contrato y soportes para
cada cliente.

e Llevar el control de las carpetas al archivo central.

e Dar soporte en la gestion para el cobro a los clientes en las fechas
establecidas.

e Atender las solicitudes de los clientes ya sea personal 6 telefonicamente
sobre la informacion que requieran del area en cuestion.

e Elaborar la correspondencia que se requiera para las entidades financieras

y notificaciones a clientes.

Dar apoyo en la gestiéon de documentos en la empresa y otras entidades.

Elaborar certificaciones que requieran los clientes.

Atender las solicitudes al cliente interno y asesores comerciales.

Asegurar el cumplimiento de normas, procedimientos y obligaciones

definidos en el proceso de cartera.

e Desarrollar la gestion necesaria para alcanzar los objetivos y metas
trazadas dentro del proceso de cartera que contribuyan al logro de los
objetivos globales de la organizacion.

6.3.3.9. Auxiliar Administrativo (Area Financiera y Administrativa)

Es un cargo que hace parte del staff de la empresa en el area financiera y
administrativa, es de caracter ocasional, y debe contribuir a las tareas
administrativas y de gestion basica, registrando, recibiendo y transmitiendo
informacion.

Responsabilidades:

e Elaborar los contratos del personal que labora en la empresa.

e Apoyar la gestion administrativa de la empresa a través de informes a las
entidades de control.

e Ejercer la auditoria del area comercial en los contratos de los clientes.
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6.3.3.10. Jefe de Planta (Area Operativa)

Direccion de todos los procesos operativos en la planta, coordinando el talento
humano necesario para el cumplimiento de los objetivos operativos de su area,
garantizando la logistica para el normal desarrollo de las actividades, buscando
siempre las optimas condiciones de seguridad y el mejoramiento continuo en
produccion mas limpia y manejo ambiental.

Responsabilidades:

e Coordinar y controlar las actividades de planta, para conseguir los
programas de operacion establecidos dentro de los plazos y costos
presupuestados.

e Orientar y organizar el desarrollo del area de mantenimiento (correctivo y
preventivo).

e Supervisar el inventario en planta de RESPEL con el fin de cumplir el
cronograma de quema de los mismos.

e Elaborar y proponer el presupuesto anual de la planta, para optimizar los
costos.

e Implementar manuales de procedimiento e instrucciones de las areas que

tiene a cargo.

Preparacion de informes mensuales de operacion de la planta.

Gestionar el capital humano a cargo, tareas, turnos, permisos.

Avalar los informes mensuales de incineracion entregados a los clientes.

Realizar y coordinar las capacitaciones sobre RESPEL a los usuarios de la

empresa.

6.3.3.11. Operario de Horno (Area Operativa)

Agrupa actividades repetitivas y mecanicas, pero que requieren de especial
cuidado al momento de su manipulacién, por lo que debe incluir procesos de
capacitacion en el manejo adecuado del equipo y los RESPEL.

Responsabilidades:

e Verificar el peso del material a incinerar.

e Contribuir en el manejo adecuado del equipo para garantizar el
cumplimiento del proceso.

e Cumplir con la cantidad a incinerar en el turno de trabajo.
e Desarrollar el proceso en planta bajo los protocolos de bioseguridad de la
empresa y normatividad legal vigente.

48



6.3.3.12. Supernumerarios (Area Operativa)

Es un cargo creado con el objetivo de apoyar y agrupar labores auxiliares de
caracter operativo en la planta.

Responsabilidades:

Apoyar la labor del operario del horno.
Mantener en orden y limpieza todo el lugar de trabajo.

6.3.3.13. Salud Ocupacional (Area Operativa)

Agrupa las actividades que tienen relacién con los trabajadores y su entorno de
trabajo, de tal modo que garanticen su bienestar por medio de la prevencion y
promocién de la salud ocupacional en la empresa.

Responsabilidades:

Ejecutar y coordinar el documento de COPASO de la empresa.

Auditar los procesos operativos de la empresa para observar el nivel de
cumplimiento de la normatividad.

Definir a los colaboradores de la empresa los derechos y obligaciones en
materia de prevencion y control de riesgos profesionales.

Planear, programar y dirigir el desarrollo del Programa de Salud
Ocupacional de la empresa, incluidos los programas de medicina
preventiva, medicina del trabajo, higiene y seguridad industrial, y medio
ambiente laboral.

Elaborar y analizar las estadisticas de accidentalidad y enfermedades
profesionales.

Mantener actualizada y disponible la informacion correspondiente al
desarrollo del Programa de Salud Ocupacional, para atender las solicitudes
y visitas de las autoridades competentes y de las encargadas de la
vigilancia y el control del Sistema General de Riesgos Profesionales.
Presentar ante el Comité Paritario de Salud Ocupacional de la empresa, los
informes correspondientes a la ejecucion del Programa de Salud
Ocupacional conforme al cronograma de actividades establecido.

Velar por el cumplimiento del reglamento de higiene y seguridad industrial
de la organizacion y mantener informado al Comité Paritario de Salud
Ocupacional al respecto.

Planear y disefiar las estrategias tendientes a la sensibilizacion y promocion
de la salud ocupacional en la empresa.

Establecer actividades de prevencidon de accidentes y enfermedades
profesionales, tendientes a mejorar las condiciones de trabajo, salud y
calidad de vida de los colaboradores de la empresa.
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Estudiar las condiciones de trabajo y de salud de los funcionarios para
identificar los factores de riesgo que atentan contra la integridad fisica de
estos y los bienes materiales de la empresa.

Representar a la ASERHI S.A.S. E.S.P., cuando se trate de dar informacion
relacionada con la gestion de la salud ocupacional y participar en los
eventos que en esta materia promuevan.

6.3.3.14. Coordinador de Ruta (Area Operativa)

Encargado de coordinar las rutas de recoleccion en el tiempo y horarios
requeridos por los clientes, ademas de contribuir en la gestion administrativa y
comercial de la empresa.

Responsabilidades:

Realizar la planeacion de las rutas de recoleccion de RESPEL.

Monitorear los vehiculos durante la ruta.

Establecer los programas de mantenimiento de los vehiculos.

Dar respuesta oportuna y eficaz a los problemas, necesidades y
expectativas de los usuarios del servicio de recoleccién de RESPEL.
Establecer un presupuesto de su operacion.

Actualizar las rutas y la base de clientes de la empresa.

Control y registro de la cantidad en Kg por ruta.

Cumplir con la frecuencia de recoleccién establecida en el contrato.

6.3.3.15. Conductores (Area Operativa)

Asistir a la empresa mediante la prestacion correcta y oportuna del servicio de
transporte y recoleccion de RESPEL, manteniendo los vehiculos en condiciones
de operatividad, buscando mantener la cobertura geografica del servicio.

Responsabilidades:

Efectuar el servicio de transporte de RESPEL desde el generador a la
planta de incineracion.

Cumplir con los protocolos de seguridad en el transporte de este tipo de
residuos.

Cumplir el itinerario de la ruta hospitalaria asignado por el coordinador de
ruta.

Llevar control de peso.

Entregar documentacion relacionada con el servicio de gestion externa de
RESPEL.
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e Informar al area pertinente sobre alguna queja o sugerencia del servicio,
transmitida de forma oral.

e Promover el servicio de gestion externa de RESPEL de la empresa, a los
interesados.

6.3.3.16. Auxiliar de Ruta (Area Operativa)

Contiene las actividades de recolecciéon de residuos peligrosos, utilizando y
siguiendo los protocolos de seguridad establecidos para dicha actividad.

Responsabilidades:

e Cumplir las normas de seguridad en la recoleccién de estos residuos.

e Realizar el pesaje de los residuos e informar al conductor de la ruta para su
control.

e Realizar la descarga en la planta y almacenar los residuos.

e Contribuir en el normal desarrollo de las actividades de recoleccion y
transporte de RESPEL.

6.3.4. Deberes y derechos®®
6.3.4.1. Del empleador

La empresa desarrollara plenamente los programas de induccion, formacion,
capacitacion, seguridad ocupacional e higiene involucrados en la gestion externa
de residuos. El programa estara dirigido al personal administrativo y operativo, el
contenido contemplara las técnicas y procedimientos para la adecuada ejecucion
de las diferentes actividades pertinentes de la gestion externa y la divulgacién de
los aspectos relacionados con el Plan de Gestién.

6.3.4.2. Del empleado

El personal operativo y administrativo estara técnicamente capacitado acerca de la
gestion integral de los residuos infecciosos o de riesgo biolégico a su cargo, de las
acciones a tomar en caso de accidentes o emergencias, asi como del plan de
contingencia. El conocimiento del conductor y operarios tanto de la recoleccion
como de las operaciones de tratamiento sera evaluado semestralmente por el
control interno de la empresa.

'8 plan de Gestion Integral de Residuos Hospitalarios y Similares e Industriales — PGIRH ASERHI S.A.S.
E.S.P.
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El personal que labore para la empresa debera guardar el debido respeto en su
trato con los usuarios del servicio y con toda la comunidad en general. Se
inculcara a todo su personal la necesidad de mantener relaciones cordiales con la
comunidad.

El personal de la empresa se abstendra de hacer gestos y/o emplear palabras
obscenas, gritos y modales que rifian con las buenas costumbres, durante el
desempeiio de su labor.

Se prohibe a todos los trabajadores de la empresa solicitar o recibir dadivas, y
realizar o permitir la separaciéon de residuos una vez sean recibidos para la
recoleccion; el incumplimiento de esta prohibicion ocasionara las sanciones del
caso.

Esta terminantemente prohibido consumir bebidas alcohdlicas o drogas
enervantes durante el servicio, o presentarse al trabajo bajo los efectos de estas
sustancias.

6.4. PORTAFOLIO DE SERVICIOS?!®

Actualmente la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., presta los siguientes servicios
dentro del proceso de gestion externa de residuos hospitalarios y similares e
industriales.

e Recoleccion.

Transporte.

Recepcion.

Almacenamiento.

Tratamiento (valorizacion, incineracién, encapsulamiento)

A continuacion se describe con mas detalle en qué consisten cada uno de los
servicios que presta la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., que se encuentran a cargo
del coordinador operativo con el apoyo del asistente operativo.

6.4.1. Descripcion de los servicios
6.4.1.1. Recoleccion

Durante esta fase intervienen tres personas generalmente; dos personas por parte
de nuestra empresa, y una mas que es el funcionario responsable de la entrega de
los residuos por parte de la institucion generadora.

1 idem.
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Labores del auxiliar de transporte

Vestirse con los elementos de trabajo que garanticen su proteccion.
Realizar la inspeccion visual de las condiciones de entrega de los residuos
por parte del generador a fin de evitar accidentes laborales, por evidentes
elementos mal segregados o embalados.

Hacer el pesaje de los residuos

Separar los residuos de acuerdo a lo declarado por la institucién
generadora para su transporte en el habitaculo del vehiculo.

Realizar la distribucion por peso y tipo de residuo dentro del habitaculo de
transporte a fin de evitar posibles derrames e inconvenientes por cargas
mal distribuidas.

Labores del conductor

Acompafar el proceso de pesaje para registrar en el formato “control y
registro en peso de residuos entregados por los generadores”.

Dar soporte al formato de “control y registro en peso de residuos
entregados por los generadores”, certificando con la firma del funcionario
encargado de entrega y con su firma.

6.4.1.2. Transporte

En esta fase Intervienen dos personas y es realizada por personal exclusivo de la
empresa plenamente identificados.

Labores del conductor

Realizar el traslado desde el punto de recoleccion de los residuos hasta el
lugar de tratamiento.
Mantener durante el traslado la documentacién que certifique el tipo de
residuo que se esté transportado, esto incluye:
o Formato de manifiesto de transporte plenamente diligenciado y
firmado.
o Formato “control y registro en peso de residuos entregados por los
generadores”.
o Formularios RHPS de cada cliente programado en ruta del dia.
o Hoja de seguridad para elementos de riesgo bioldgico.
o Tarjeta de emergencia para elementos de riesgo bioldgico.

Labores del auxiliar de transporte

Verificar continuamente los sistemas de cierre del habitaculo de transporte.
Verificar continuamente el sistema de almacenamiento de lixiviados del
vehiculo de transporte.

53



e Ser responsable solidariamente con el conductor por el buen traslado de los
residuos.

6.4.1.3. Recepcion

Labor que se realiza exclusivamente al interior de la planta de Incineracion donde
se pesa nuevamente por parte del personal encargado de planta para continuar
con los registros de incineracion y priorizar los residuos que deben ser tratados
inmediatamente teniendo como parametros su tiempo de almacenamiento, su
estado de almacenamiento y su grado de descomposicion. Los residuos al llegar a
la planta y luego de ser pesados son trasladados inmediatamente a cuarto frid
para su almacenamiento.

6.4.1.4. Almacenamiento

Para el almacenamiento se cuenta con un cuarto frio en el cual se dispondran
aguellos residuos que por sus caracteristicas no estén descompuestos o demoren
mas tiempo en descomponerse y como soporte de emergencias en caso de que el
volumen a incinerar sea mayor del que recibe el horno. El operario del horno
controlara la cantidad de residuos que recibe y determinara cuales y cuantos irdn
a almacenamiento y a incineracion inmediata.

6.4.1.5. Tratamiento

Dentro de los procesos manejados en ASERHI S.A.S. E.S.P., la fase de
tratamiento cobra gran importancia ya que es aqui donde los residuos son
transformados después de su valoracion y los subproductos son analizados para
enviar a su disposicion final. Seguimos tres etapas bajo las cuales realizamos el
tratamiento a los residuos y que se describen a continuacion:

e Valorizacién

En el momento de recibir los residuos en planta éstos entran primero en la fase de
valorizacion donde se analizan sus caracteristicas y se determina cuanto y qué va
para almacenamiento y para incineracion. ASERHI S.A.S. E.S.P., ha propuesto a
los generadores que cualquier tipo de residuos con caracteristicas especiales que
no se hayan estipulado en el contrato de prestacion de servicios deben someterse
a valoracion a través de una ficha técnica. ElI generador debe enviar via fax o
escrita la ficha técnica del residuo y esperar que el jefe de planta analice si este
residuo puede ser 0 no recibido para tratamiento.
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e Incineracién

Cuando el jefe de planta determine cuales y cuantos de los residuos recibidos van
para la etapa de incineracion éstos deben prepararse para ingresar al horno
siguiendo lo establecido en la normatividad vigente.

e Encapsulamiento

En cuanto al manejo de cenizas y residuos liquidos y aceitosos contaminantes,
una de las técnicas méas recomendables para su tratamiento es la de
encapsulamiento o inertizacion. Este método consiste en mezclar los residuos con
agua, cemento, cal hidratada y un producto denominado sorbond. Este proceso
permite convertir en inocuos los residuos para una posterior disposicion final en
rellenos sanitarios o sitios autorizados por las agencias ambientales. El sorbond es
un producto fabricado en Estados Unidos y recomendado por la Agencia de
Proteccion al Ambiente (EPA, por sus siglas en inglés) para ser utilizado en los
procesos de encapsulamiento de residuos industriales y ayuda a evitar la
generacion de lixiviados en los sitios de disposicion final.

6.4.2. Formatos y registros de operatividad®

Se han disefiado unos formatos para operacion tanto en ruta como en planta que
después de llenados registraran el resultado de la ejecucion de cada proceso
llevado a cabo. Tenemos procesos como el de control de ruta, incineracion,
recepcion de residuos al interior de la planta, pedido de materiales, entrega de
materiales y herramientas, RHPS, y control de recepcion de residuos a los
generadores.

6.4.3. Identificacién de las rutas hospitalarias®

La cobertura geogréafica de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., contiene los
Departamentos de Narifio, Cauca y Valle del Cauca. Su operatividad esta
planificada de acuerdo a cuatro macro rutas hospitalarias, a través de esta division
es posible establecer la frecuencia y el control del servicio de gestion externa de
RESPEL ofrecido por la empresa. A continuacion se describen por nombre y
municipios que contienen:

2 fdem.
2L idem.
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6.4.3.1. Macro ruta sur

Comprende los municipios de Rosas, La Sierra, El Bordo, Bolivar, Sucre, Balboa,
Mercaderes y Florencia. Tiempo de recoleccion: Dos dias.

6.4.3.2. Macro ruta centro

Comprende los municipios de Sotara, Timbio, EI Tambo, Puracé - Coconuco,
Totord y Cajibio. Tiempo de recoleccion: Un dia.

6.4.3.3. Macro ruta norte

Comprende los municipios de la zona norte y noroccidente del departamento entre
ellos, Suérez, Buenos Aires, Caloto, Corinto, Miranda, Piendamo, Silvia y Morales.
Tiempo de recoleccion: Un dia.

6.4.3.4. Macro ruta municipio de Popayan

Comprende las instituciones generadoras ubicadas en las areas urbanas y rurales
del municipio de Popayan, siendo la ruta a la que més condiciones de seguridad
debemos aplicar, comenzando por la planificacion del transporte, con las
siguientes caracteristicas:

Transporte de los residuos peligrosos en horas de poca congestion
vehicular y peatonal.

Seleccionar una ruta que ofrezca un minimo de riesgos al trafico, a terceros
y al ambiente.

Evitar en lo posible que el vehiculo transite por zonas densamente pobladas
o0 especialmente vulnerables a la contaminacion por vertido, fuga o
derrames.

6.4.4. Clientes

Como clientes de ASERHI S.A.S. E.S.P., estan entre otras entidades:

Empresas dedicadas a la prestacion de salud, dentro de las cuales
podemos mencionar, hospitales de nivel I, 1l y Ill; clinicas e IPS,
consultorios odontologicos, centros de medicina alternativa, centros
pediatricos, clinicas de ginecologia, entre otros.

Laboratorios clinicos y de rayos x.
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Clinicas y lugares dedicados al tratamiento veterinario de animales y ventas
de insumos agricolas.

Sector minero — energeético.

Funerarias.

Sector industrial.
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7. GENERALIDADES DEL TEMA OBJETO DE ESTUDIO

Dentro de la justificacion metodoldgica, se recopila informacion relacionada con
los residuos peligrosos, con el fin de acercar a los lectores de este trabajo a una
comprensién mas clara sobre este tema. En el contenido se esbozan entre otros
aspectos los relacionados con antecedentes generales de los RESPEL en el
contexto nacional, de igual forma caracteristicas sobre su manejo, definiciones de
RESPEL, tipo de generador por cantidad generada y el marco normativo general
en el cual incurren. La importancia de este Capitulo, permite entender con mayor
claridad los conceptos y evaluaciones que se proponen para el Plan de Marketing
de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P.

7.1. ANTECEDENTES GENERALES RELACIONADOS CON EL TEMA OBJETO
DEL ESTUDIO

La gestion de residuos o desechos peligrosos conocidos como RESPEL se ha
convertido en un tema de preocupacion en casi todos los paises. Las sociedades
se han sometido a cambios en sus estructuras de consumo, productivas y
econdmicas, todo ello provocado por un ritmo de vida cada vez mas acelerado y
una demanda creciente en bienes y servicios.

Lo anterior plantea que para lograr la plena satisfaccion de esta demanda de
bienes y servicios las empresas deben ser mas productivas para sostener este
ritmo de consumo, por otro lado un ciclo de vida cada vez mas corto de productos
han tornado complejo los procesos de produccion de los mismos. Esto trae como
consecuencia un incremento en los voliumenes de residuos generados y por lo
tanto un aumento de la presencia de materiales peligrosos en los mismos.

Ademas de lo anterior, los procesos de urbanizacion de las ciudades adicionan un
fendmeno de generacion de residuos que se concentran en determinadas areas y
por lo tanto presionan cada vez mas los ecosistemas mundiales. Es por ello, que
el gran desafio que plantean los organismos relacionados con el medio ambiente
es disgregar la produccion de residuos del crecimiento econdémico, a efectos de
frenar la generacidon de éstos con el avance del desarrollo econémico de un pais.
Adicionalmente, todo este proceso debe coincidir o ser compatible, entre otras
cosas, con la normativa de residuos peligrosos con criterios de eficiencia y
competitividad productiva, y asi mismo, con las politicas de desarrollo productivo y
social con miras a reducir la brecha de pobreza a nivel mundial.
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Un diagnostico de la situacion fue planteado por la Direccion de Desarrollo
Sectorial Sostenible? y plantea que: “En los paises en desarrollo la atencion de la
problematica vinculada a los residuos peligrosos ha sido mas lenta que en paises
desarrollados, persistiendo aun importantes carencias de infraestructuras
ambientalmente adecuadas para gestionar dichos residuos. Las carencias de
infraestructura han potenciado el vertido incontrolado de residuos y la operacién
de plantas de reciclaje y tratamiento en condiciones ambientalmente inadecuadas.
Esta situacion puede y ha ocasionado impactos ambientales y a la salud de largo
plazo, con costos asociados extremadamente altos. Los sitios contaminados
provocados por una disposicion inadecuada de residuos son un ejemplo claro de
esta situacion, existiendo numerosos ejemplos de repercusiones a la salud de la
poblacion por esta causa. Toda operacion realizada con residuos peligrosos,
desde su generacion hasta su destino final, es potencialmente generadora de
impactos ambientales negativos. La magnitud y duracion de los mismos
dependera del tipo de residuos y de la modalidad en que se realicen las
operaciones de manejo en cada una de las etapas.

Para disminuir efectivamente el riesgo para la salud y el medio ambiente asociado
al manejo de residuos peligrosos es imprescindible desarrollar planes de gestion
de residuos que atiendan a la prevencion, que contemplen tanto la disminucion de
la generacidon residuos peligrosos, como el peligro intrinseco de los mismos y
aseguren practicas de gestién ambientalmente adecuadas®®”.

Lo anterior también coincide con las consecuencias percibidas en el medio
ambiente producto de la produccion de residuos peligrosos de manera artificial, es
decir, con materiales de diferente composicion a los existentes en la naturaleza, lo
gue constituye un riesgo futuro, ya que pueden tener un largo tiempo de
permanencia y producir dafos irreparables sobre el medio. Este incremento
paulatino de la alteracion de las condiciones naturales del medio, es el resultado
del aporte de elevados indices de contaminantes a los recursos naturales que
sobrepasan la capacidad natural de autodepuracion y resilencia del mismo. Para
complementar lo anterior se debe tener en cuenta el Informe Sectorial de la
Contraloria de Bogota en el afio 2004 cuyo objetivo era el “Seguimiento a la
Gestion del DAMA en el contexto del Plan Maestro para el Manejo Integral de
Residuos Solidos para Bogota — PMIRS” que plantea en relacion al estado de los
recursos naturales y del ambiente lo siguiente: “Uno de los factores que determina
el deterioro de la calidad de los recursos naturales y el medio ambiente de
cualquier regién del planeta, es el ineficiente manejo que se le ha dado a los
diferentes tipos de residuos que se generan producto de la actividad antropica,
sea de orden domeéstico, tecnolégico o industrial. La gestion de los residuos
peligrosos en el mundo, constituye hoy en dia una de las mayores prioridades

2 Organismo adscrito al Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial encargado de dirigir los
lineamientos de la Politica Ambiental para la Gestion Integral de Residuos o Desechos Peligrosos.

% Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial. Gestion Integral de Residuos o Desechos
Peligrosos. Direccion de Desarrollo Sectorial Sostenible. Bases conceptuales. 2007
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frente a los retos que supone el crecimiento socioecondémico, el desarrollo regional
sostenible y el mejoramiento de la calidad de vida de la poblacion. Un manejo
integral de los residuos comprende todos los eslabones por los que idealmente
tendrian que pasar los desechos, desde su generacion hasta su disposicién final;
ello incluye sistemas de manejo o de tratamiento alternos tendientes tanto al
aprovechamiento como a la minimizacion del volumen de todos aquellos que
finalmente se dispongan en el relleno sanitario. En este contexto es de resaltar el
caso de los residuos hospitalarios y similares, el cual llama la atenciéon por
involucrar altos costos ambientales, sanitarios y econdémicos, tanto para los
generadores del residuo como para los usuarios de los servicios de salud,
adicionalmente a los problemas ambientales y sanitarios generados en el manejo
y disposicion de estos. De igual forma, el desconocimiento general en el manejo
integral de este tipo de residuos deriva en diversos mitos del manejo adecuado de
los residuos hospitalarios y similares”.

En el afio 2006, la Procuraduria General de la Nacién generd un informe sobre el
estado actual del manejo de los residuos hospitalarios y similares en el cual
cuenta que solo el 13.5% de la muestra (34.256) generadores, cuenta con el Plan
de Gestidon Integral de Residuos Hospitalarios y Similares — PGIRHS y que
persiste una gran desarticulacion del estado (autoridades sanitarias y ambiéntales)
en la aplicacién de la politica de residuos hospitalarios y similares. De la misma
manera, resalta que el 65% de la muestra no realiza ningun tipo de tratamiento
previo a los vertimientos generados y que el 58% no utiliza adecuadamente el
codigo de colores establecido, entre otros hallazgos®. Por todo lo anterior, “el
Ministerio de la Proteccion Social aund esfuerzo con el Ministerio de Ambiente,
Vivienda y Desarrollo Territorial, para lograr minimizar el impacto que puede
generar la producciéon de residuos hospitalarios y similares en Colombia, eso si,
sin desconocer los grandes pasos que se han dado en materia del manejo integral
de los residuos hospitalarios y similares desde la expedicion del Decreto 2676 de
2000%° y la Resolucién 1164 de 20022, en especial en los actores del sistema
unico de habilitacién, y resolvieron, modificar el Manual del Plan de Gestion de
Residuos Hospitalarios y Similares para proponer la divisibn de dos grandes
grupos de trabajo. El primero el de grandes generadores de residuos hospitalarios
y similares que estima conveniente la utilizacion de los quince pasos para la
realizacion de la gestion interna del residuo en estos generadores; y el segundo, el
de pequeiios generadores de residuos hospitalarios que reduce las acciones que
se desarrollan para la adecuada gestion integral de los residuos y que esperamos
haya logrado su cometido. EI manual técnico para la gestion integral de residuos
hospitalarios y similares para pequeios generadores supone crear un marco de

24 Contraloria de Bogot4, Informe Estado de los Recursos Naturales y del Ambiente, Vigencia 2001.

*® Decreto por el cual se reglamenta la gestion integral de los residuos hospitalarios y similares.

%% Resolucién por la cual se adopta el Manual de Procedimientos para la Gestion Integral de los Residuos
Hospitalarios y Similares MPGIRH. Contiene los procedimientos, procesos, actividades y estandares
necesarios para la elaboracién del Plan para la Gestion Integral de los Residuos Hospitalarios y Similares en
su componente interno y externo.

60



accion para el trabajo conjunto entre generadores, prestadores de servicio
especial de aseo, autoridades sanitarias, ambientales y todos aquellos actores
involucrados en la cadena del manejo de este tipo de residuos”.

El manual ha contribuido de manera significativa a todos los pequeios
generadores de residuos hospitalarios y similares convirtiéendose en una
herramienta en la elaboracion de los Planes de Gestion Integral de Residuos
Hospitalarios y similares, que incluyen los procedimientos, procesos y actividades
solicitados por los entes de control.

Otro aspecto para tener en cuenta en el informe presentado por la contraloria de
Bogota es que de acuerdo con los estudios realizados, “aproximadamente el 40%
de los residuos hospitalarios presenta caracteristicas infecciosas, pero debido a su
inadecuado manejo, un 20% del 60% restante se contamina, incrementando los
impactos y los riesgos sanitarios y ambientales; y sus respectivos costos de
tratamiento. De igual forma, teniendo en cuenta el registro Unico de prestadores de
salud del Ministerio de la Proteccion Social, un gran porcentaje de los prestadores
de servicios, son profesionales independientes que generan un promedio
aproximado menos de 100 Kg. de residuos hospitalarios y similares al mes;
adicionalmente, un gran namero de establecimientos de diferente indole como las
veterinarias, funerarias, entre otros, que generan pequefias cantidades de
residuos, pero que sumados pueden generar graves problemas ambientales,
sanitarios y afecciones a la salud publica. Por esta razdn, los Ministerios de la
Protecciobn Social y Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial decidieron
desarrollar un instructivo para los pequefios generadores que implique un menor
costo en tiempo y dinero para el disefio e implementacion de la Gestion Integral de
Residuos Hospitalarios y Similares”.

Teniendo en cuenta algunos casos relacionados con los residuos peligrosos he de
citar un aparte del documento de “Politica Ambiental para la Gestion Integral de
Residuos o Desechos Peligrosos del Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo
Territorial”.

“Solamente en los ultimos 20 afios, en el ambito internacional, se ha reconocido
como un problema prioritario el manejo de los residuos peligrosos. Los diferentes
acontecimientos y desastres ambientales relacionados con los residuos peligrosos
han suscitado el establecimiento de sistemas de control. Asi por ejemplo, el Jap6n
fue uno de los primeros paises en establecerlo como acto seguido al incidente de
Minamata, el cual ocasioné varias muertes en los afios 60, debido al consumo de
pescado contaminado con residuos de mercurio vertidos al mar. Por su parte, el
Reino Unido desde 1973 inicidé la expedicion de normas para el tema como
respuesta a los incidentes ocasionados por tambores que contenian sales de
cianuro abandonados en campos donde jugaban nifios.

En los afios 1980, el creciente proceso de regulacion y control en los paises
industrializados condujo a un gran aumento en los costos de disposicién de los
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residuos peligrosos. Es asi que con el fin de evitar los costos de disposicion, los
«comerciantes de téxicos» comenzaron a embarcar residuos peligrosos hacia
paises en via de desarrollo y a Europa Oriental. Cuando se hizo publica esta
realidad, se unieron los esfuerzos internacionales para la adopcion del Convenio
de Basilea, el cual en su primera década (1989-1999), orientd esfuerzos a
construir un marco para el control de los movimientos transfronterizos de
desechos peligrosos.

El problema tiende a ser especialmente grave en los paises en desarrollo; la
tendencia normal en estos casos ha sido el aplazamiento de las decisiones sobre
el establecimiento de politicas y normas sobre el tema asi como la dificultad de
contar con instalaciones adecuadas para el manejo de este tipo de residuos,
produciendo aumentos inmediatos en los niveles de contaminacion del recurso
agua, suelo, aire y los alimentos. Otro problema importante, es la presencia de
abandonos o enterramientos de antiguos residuos o desechos peligrosos, algunos
no identificables, que constituyen una preocupacion para el sector ambiental y
para las comunidades ubicadas en el area de influencia de tales depositos, en
razén a que varios de ellos ya han puesto de presente, ciertas manifestaciones de
riesgo a la poblacion y a los recursos naturales.

Aunque se proponen numerosas soluciones para mejorar la gestion de los
residuos peligrosos, actualmente se estima que la mejor opcion de gestion es
producir menos residuos adoptando métodos de produccion mas limpia de tal
forma que se minimicen la generacion de los residuos en la medida que sea
posible. No obstante, entendiendo que pese a la adopcibn de medidas de
prevencion y minimizacion, no sera posible evitar totalmente la generacion
residuos o desechos peligrosos, se privilegia la gestion de los mismos orientada
en lo posible al reciclaje, recuperacion o aprovechamiento. Solo cuando las
posibilidades anteriores hayan sido agotadas, se procede a considerar el
tratamiento y disposicidon de los residuos peligrosos, mediante opciones que
comprendan métodos seguros.

Colombia por su parte, no es ajena a la problematica de los residuos peligrosos, la
cual se ve enfatizada por ser un pais con una economia en crecimiento, un sector
manufacturero conformado en su mayoria por pequefias y medianas empresas,
una tradicional vocacion agricola y la existencia de un alto indice de informalidad
en el area comercial, con escasas capacidades técnicas y recurso humano para el
manejo de estos residuos. El conocimiento de la problemética se encuentra en
construccion, sin embargo, se considera que los propdsitos para solucionar la
problematica ocasionada por los residuos o desechos peligrosos no pueden
aplazarse, so pretexto de la realizacion de estudios y obtencion de mejores cifras.
Por lo tanto, el planteamiento de esta politica, obedece a una estrategia que
pretende la busqueda de espacios de trabajo alrededor de los diferentes enfoques
con responsables e instrumentos que permitan ir construyendo el contexto de la
problematica pero simultaneamente ir avanzando en su solucion”.
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Sobre el tema de residuos peligrosos se ha debatido y se han escrito numerosos
documentos que abordan desde diferentes perspectivas la misma problematica
suscitada, un incremento paulatino en la generacion de estos desechos. Es por
ello que los gobiernos de todos los paises del mundo buscan a través de la
formulacién de politicas ambientales desarrollar esquemas que conlleven a buscar
soluciones efectivas en el problema de la generacion y el manejo inadecuado de
los residuos peligrosos, pero que de igual forma no entorpezcan la necesidad que
tiene cada pais de un desarrollo sostenible, incluyente y equitativo, que busque
reducir cada vez mas la brecha de pobreza y desigualdad para contribuir a la
generacion de empleos y fuentes de ingresos que eleven la competitividad de los
sectores y mejore el desempefio ambiental de todos los actores que se involucran
en la generacién de residuos peligrosos.

7.2. DIAGNOSTICO NACIONAL DE LA SITUACION DE RESPEL

Desde el ambito nacional, he de considerar el marco propuesto por el Ministerio de
Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial, en el afio 2005, que a través de la
“Politica Ambiental para la Gestion Integral de Residuos o Desechos Peligrosos”,
pretende como estrategia de fortalecimiento de la capacidad y coordinaciéon de las
instituciones, contar con un sistema de informacion sobre residuos peligrosos al
interior del SINA?" para el afio 2010. El objetivo era capturar, procesar y divulgar
estadisticas e informacién a nivel local, regional y nacional, de manera
estandarizada, sobre la generacion y manejo de residuos peligrosos en Colombia.

En este sentido, y en el cumplimiento de la Politica, “el Decreto 4741 de 2005 vy la
Resolucién 1362 de 2007, se puso en marcha a partir del afio 2008 el Registro de
Generadores de Residuos o Desechos Peligrosos, como un instrumento de
captura de informacién referente a la generaciéon y manejo de los residuos o
desechos peligrosos en el territorio nacional, el cual es administrado por el IDEAM
bajo el Sistema de Informacion Ambiental para Colombia. El Registro de
Generadores de Residuos o Desechos Peligrosos es un gran avance para el pais
como instrumento de gestion y un esfuerzo conjunto entre el Ministerio de
Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial — MAVDT, el Instituto de Hidrologia,
Meteorologia y Estudios Ambientales — IDEAM., las diferentes autoridades
ambientales urbanas y regionales del pais y los generadores de residuos
peligrosos. Colombia ha dado un gran paso al implementar esta herramienta via
Web, de manera coordinada entre todas las autoridades ambientales del pais y
bajo un sistema que permite la geo-referenciacion de la informacion”.

27 sistema Nacional Ambiental (SINA), que se define como el conjunto de orientaciones, normas, actividades,
recursos, programas e instituciones que permiten la puesta en marcha de los principios generales ambientales
contenidos en la Constitucién Politica de Colombia.
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Por lo tanto, este documento, nos permite obtener un panorama de la situacion de
los RESPEL en Colombia, en el podemos aprecias estadisticas relacionadas con
los sectores economicos de actividad que inciden en la generacion de estos
residuos, de igual forma apoyan el trabajo de pasantia como referente tedrico del
tema objeto de estudio y que sin duda acercan al lector a una situacién mas real
en la generacion y consideraciones econémicas de estos residuos.

El andlisis se basa en el Informe Ejecutivo del Instituto de Hidrologia, Meteorologia
y Estudios Ambientales — IDEAM., en el periodo de balance 2009 con corte a 30
de septiembre de 2010, el cual hace referencia a los siguientes aspectos:

7.2.1. Aspectos a tener en cuenta para el analisis e interpretacion de la
informacion?®

“Las salidas de informacion obtenidas del Registro de Generadores de Residuos o
Desechos Peligrosos deben ser interpretadas con el andlisis del contexto local,
regional y/o nacional al que hacen referencia, para lograr una adecuada
interpretacién de las mismas y generar el conocimiento necesario que permita a
los diferentes usuarios de esta informacion publica (ej. Autoridades, academia,
organismos de control, organizaciones no gubernamentales, sectores productivos,
comunidad nacional e internacional en general) utilizar y difundir dicha informacion
de manera adecuada y responsable. Por ser el tema de residuos peligrosos un
tema técnico especializado y de alta sensibilidad y preocupacion publica, el mal
uso de esta informacion o la difusion de datos errdbneamente interpretados o
parcializados puede generar efectos contrarios, tales como:”

e Causar acciones de alerta o panico sobre la poblacion de manera
injustificada.

e Distorsionar o malograr los beneficios de un instrumento de informacion que
gracias al concurso y el compromiso de diferentes actores publicos y
privados del pais, hoy en dia es una realidad y un gran avance para la
gestion ambiental.

e Fomentar la falta de confianza entre sectores productivos y autoridades
ambientales que vienen trabajando conjuntamente para abordar y
solucionar esta problematica.

e Promover una mala imagen hacia ciertos sectores productivos, que han
dado ejemplo de cumplimiento y responsabilidad ambiental al declarar por
primera vez la generacion y la gestion de sus residuos peligrosos.

e Direccionar la preocupacién publica y el control de la gestibn hacia
aspectos que no son los fundamentalmente importantes, descuidando asi
los temas prioritarios.

%8 Informe Ejecutivo del Instituto de Hidrologia, Meteorologia y Estudios Ambientales — IDEAM., en el periodo
de balance 2009 con corte a 30 de septiembre de 2010.
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Por lo anterior, con el fin de poner en contexto la situacion y la problematica de los
residuos peligrosos se deben tener en cuenta los siguientes aspectos al momento
de analizar, interpretar y/o difundir la informacion suministrada por el Registro de
Generadores de Residuos o Desechos Peligrosos:

Todos los paises del mundo generan a diario diferentes tipos de residuos
peligrosos y Colombia no es ajena a esta situacion. Se generan residuos
peligrosos en todo tipo de actividades productivas (domésticas,
comerciales, industriales, institucionales, educativas, servicios, etc.) y asi
como su generacion aumenta debido al consumo y el avance tecnoldgico
de la sociedad moderna, asi también cada dia surgen mas estrategias y
mecanismos para su adecuado control y gestidén, con el fin de proteger la
salud humana y el ambiente.

Si bien cualquier estadistica o informacion sobre residuos peligrosos causa
cierta preocupacion y temor en la sociedad, es importante tener en cuenta
gue el riesgo que representan se puede controlar y reducir si los residuos
peligrosos se gestionan y manejan adecuadamente, de acuerdo con lo
establecido en la normatividad ambiental vigente.

Los datos de alta generacién de residuos peligrosos no deben ser utilizados
de manera concluyente para inferir problematicas de impacto ambiental, sin
contar con los deméas elementos de juicio asociados a cada situacién
especifica.

La calidad de la informacion que se puede obtener a través del registro de
generadores, depende de la informacion declarada por los generadores de
residuos peligrosos.

Los resultados presentados se constituyen en una primera aproximacion a
lo que en afos venideros sera la informacion base del pais sobre
generacion y manejo de los residuos o desechos peligrosos (RESPEL).
Teniendo en cuenta que el Registro de Generadores se encuentra en sus
primeras etapas de implementacion por parte de generadores y de las
autoridades ambientales; es posible que la informacion capturada pueda
estar sujeta a ajustes.

Las salidas de informacién reportadas no cobijan los residuos radiactivos ni
sitios contaminados.

La inscripcién en el Registro de Generadores de Residuos o Desechos
Peligrosos se ha realizado con base en los plazos y categorias de
generador definidas en el Decreto 4741 de 2005, a saber: grande
generador (generacion promedio mensual mayor a 1000 kilogramos),
mediano generador (generacion promedio mensual mayor o igual a 100
kilogramos pero menor a 1000 kilogramos), y pequefios generadores
(generacion promedio mensual mayor o igual a 10 kilogramos pero menor a
100 kilogramos).

La informacion diligenciada por el generador corresponde a los datos sobre
generacion y manejo de residuos peligrosos originados en sus actividades,
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en el afio inmediatamente anterior al que realizaron la inscripcién en el
Registro.

e Un registro se entiende como diligenciado una vez el generador consigna la
totalidad de la informacién solicitada en las ocho (8) secciones del Registro
y realiza la accion de envio de dicha informacion a la autoridad ambiental
con jurisdiccién en el lugar donde se encuentra ubicado el establecimiento
donde son generados los residuos peligrosos. La actualizacion de la
informacion del Registro de Generadores de Residuos o Desechos
Peligrosos por parte de los generadores debe realizarse anualmente antes
del 31 de marzo de cada afo.

e EI hecho que en ciertas regiones del pais se encuentre una mayor
generacion de residuos o desechos peligrosos, no implica que en dichas
regiones estos residuos estén causando un mayor impacto negativo sobre
la salud humana o el ambiente; para determinar dichos impactos es
necesario considerar una diversidad de factores, entre ellos la peligrosidad
de los residuos generados y el manejo que se esta dando a los mismos.

e De la informacién capturada por el Registro de Generadores de Residuos o
Desechos Peligrosos se evidencia la ausencia de reporte de residuos
peligrosos de ciertas corrientes de residuos, hecho que se atribuye al
desconocimiento de algunos generadores de las caracteristicas reales de
peligrosidad de sus RESPEL.

7.2.2. Datos de generacién y manejo de residuos peligrosos?

Los datos presentados en este resumen corresponden a la informacion transmitida
hasta el 30 de septiembre de 2010 por las Autoridades Ambientales del pais,
sobre la informacién reportada por los generadores de residuos o desechos
peligrosos categorizados como grandes, medianos y pequefios generadores, para
el periodo de balance del afio 2009. A la fecha de corte 3.503 reportes realizados
por establecimientos generadores habian transmitido al IDEAM por las
autoridades ambientales, con la informacion referente al afio 2009 y ésta a su vez
al Sistema de Informacion Ambiental Colombiano. En las estadisticas expuestas
no se incluye la informacion del Area Metropolitana del Valle de Aburra (AMVA),
ya que esta informacion continta en proceso de migracion a la base de datos del
Registro.

2 idem.
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7.2.2.1. Generacién de residuos peligrosos®

Con base en la informacion capturada por el Registro de Generadores de
Residuos o0 Desechos Peligrosos a 30 de septiembre de 2010, los
establecimientos generadores de residuos o desechos peligrosos a nivel nacional
reportaron un total de 90.330,28 toneladas® generadas de estos residuos para el
periodo de balance del afio 2009. Los tipos de residuos peligrosos con mayor
generacion asociados a dicha cantidad son: mezclas y emulsiones de agua e
hidrocarburos o aceites y agua (28.7%); residuos hospitalarios o similares,
(12,3%); aceites usados (7.8 %); liqguidos de desechos de decapaje
(desprendimiento) de metales (6.7%); y desechos metdalicos y desechos que
contengan aleaciones de: Antimonio, Arsénico, Berilio, Cadmio, Plomo, Mercurio,
Selenio, Telurio, Talio (5.6%).

En la Figura No. 2., se aprecian las diez corrientes de residuos peligrosos que en
mayor cantidad fueron generadas®? por los establecimientos durante el periodo de
balance 2009.

% jdem

3 valor tomado de los registros cerrados por el generador y transmitidos a IDEAM por las autoridades
ambientales. Corresponde al 77,7% del total de registros cerrados a 30 de Septiembre de 2010.

%y9 - Mezclas y emulsiones de desechos de aceite y agua o de hidrocarburos y agua. A4060 - Desechos de
mezclas y emulsiones de aceite y agua o de hidrocarburos y agua. Y1 - Desechos clinicos resultantes de la
atencién médica prestada en hospitales, centros médicos y clinicas.A4020 - Desechos clinicos y afines. Y8 -
Desechos de aceites minerales no aptos para el uso a que estaban destinados. A3020 - Aceites minerales de
desecho no aptos para el uso al que estaban destinados. A1060 -Liquidos de desecho del decapaje
(desprendimiento) de metales. A1010 - Desechos metdlicos y desechos que contengan aleaciones de
cualquiera de las sustancias siguientes: Antimonio, Arsénico, Berilio, Cadmio, Plomo, Mercurio, Selenio,
Telurio, Talio, pero excluidos los desechos que figuran especificamente en la lista B. Y18 -Residuos
resultantes de las operaciones de eliminacion de desechos industriales. Y26 - Desechos que tengan como
constituyentes: Cadmio, compuestos de cadmio. A4100 -Desechos resultantes de la utilizacién de dispositivos
de control de la contaminacion industrial para la depuraciéon de los gases industriales, pero con exclusién de
los desechos especificados en la lista B. Y12 — Desechos resultantes de la produccién, preparacion y
utilizacién de tintas, colorantes, pigmentos, pinturas, lacas o barnices. A4070 — Desechos resultantes de la
produccién, preparacion y utilizacion de tintas, colorantes, pigmentos, pinturas, lacas o barnices, con exclusién
de los desechos especificados en la lista B. A1020 - Desechos que tengan como constituyentes o
contaminantes, excluidos los desechos de metal en forma masiva, cualquiera de las sustancias siguientes:
Antimonio, Arsénico, Berilio, Cadmio, Plomo, Mercurio, Selenio, Telurio, Talio, pero excluidos los desechos
que figuran especificamente en la lista B. Los valores de las corrientes con codigos Y y A, que tienen una
misma descripcion, se suman entre si, dado que corresponden a un mismo tipo de residuo.
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Figura No. 2. Principales corrientes de residuos peligrosos generadas en 20009.

Cantidad de residuos peligrosos generados por corriente de
residuo.
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Fuente: IDEAM.

De otro lado, las actividades productivas CIlU que mas aportaron a la generacion
de residuos o desechos peligrosos para el periodos de balance 2009, fueron:
Transporte por tuberias (14.5%); Industrias basicas del hierro y el acero (13.8%);
actividades de las instituciones prestadoras de servicios de salud, con internacion
(9,2%); extraccion y aglomeracion de hulla (8,1%); y fabricacion de productos
metalicos para uso estructural (6.5%). (Ver Figura No. 3%).

%6050 - Transporte por tuberias 2710 - Industrias basicas de hierro y de acero 8511 - Actividades de las
instituciones prestadoras de servicios de salud, con internacién 1010 - Extraccion y aglomeracion de hulla
(carbdn de piedra) 2811 - Fabricacion de productos metalicos para uso estructural 1110 - Extracciéon de
petréleo crudo y de gas natural 2899 - Fabricacion de otros productos elaborados de metal ncp. 2321 -
Fabricacion de productos de la refinacion del petroleo, elaborados en refineria 3430 - Fabricacion de partes,
piezas y accesorios (autopartes) para vehiculos automotores y para sus motores. 3140 - Fabricacion de
acumuladores y de pilas eléctricas.
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Figura No. 3. Principales actividades productivas (CllU) que aportaron a la
generacion de RESPEL en 2009.

Principales actividades productivas CllU que aportaron a la
generacion de residuos peligrososo
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Fuente: IDEAM.

Por otra parte, la generacibn de residuos peligrosos se concentrd
mayoritariamente en la jurisdiccién de las siguientes Autoridades Ambientales:
Secretaria Distrital de Ambiente de Bogota (18.6%); Corporacion Auténoma
Regional de Sucre (14.7%); Corporacion Autdbnoma Regional del Atlantico (9.9%);
Corporacion Autonoma Regional de Boyaca (8.4%); y la Corporacién Autbnoma
regional de Cundinamarca (6.2%). (Ver Figura No. 4*%).

% SDA - secretaria Distrital de Ambiente de Bogotd. CARSUCRE — Corporacién Auténoma Regional de
Sucre. CRA — Corporacion Autonoma Regional de Atlantico. CORPOBOYACA — Corporacion Auténoma
Regional de Boyaca. CAR - Corporacion Autonoma Regional de Cundinamarca. CVC - Corporacion Auténoma
Regional del Valle del Cauca. CORPOGUAJIRA - Corporacion Autonoma Regional de la Guajira CAS -
Corporacién Auténoma Regional de Santander CORTOLIMA - Corporacion Autbnoma Regional del Tolima.
CARDIQUE - Corporacion Autonoma Regional del Canal del Dique.
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Figura No. 4. Principales jurisdicciones de Autoridades Ambientales que aportaron
a la generacion de RESPEL en 2009.
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Fuente: IDEAM.

7.2.2.2. Manejo de residuos peligrosos®

En el Registro de Generadores de Residuos o Desechos Peligrosos existe un
modulo en el cual los generadores deben diligenciar, para cada corriente de
residuo o desecho peligroso, las cantidades que fueron gestionadas durante el
periodo de balance, ya sea mediante almacenamiento, mediante aprovechamiento
y/o valorizacién, mediante tratamiento o para disposicion final, directamente o a
través de terceros autorizados; esto independientemente de cuando fueron
generados los residuos, es decir incluyendo las cantidades de residuos o
desechos peligrosos que tenia en almacenamiento al inicio del periodo de
balance. Con base en la informacion capturada por el Registro de Generadores de
Residuos o Desechos Peligrosos a marzo de 2010, los establecimientos
generadores de residuos o desechos peligrosos reportaron para el periodo de
balance del afio 2009 un total de 33.061,5 toneladas de residuos peligrosos
aprovechados y/o valorizados, 55.774,96 toneladas de residuos peligrosos
tratados y 19.965,7 toneladas de residuos peligrosos llevados a disposicion final.
Al finalizar el afio 2009 se encontraban en almacenamiento 35.956,7 toneladas de
residuos o desechos peligrosos (Ver Figura No. 5.).

% idem.
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Figura No. 5. Cantidades de residuos o desechos peligrosos durante el periodo de
balance del afio 2009.
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7.2.2.3. Aprovechamiento y/o valorizaciéon®®

Por aprovechamiento y/o valorizacion de residuos o desechos peligrosos se
entienden aquellas actividades orientadas a recuperar el valor remanente o el
poder calorifico de los materiales que componen los residuos o desechos
peligrosos, por medio de procesos como la recuperacion, el reciclado o la
regeneracion. Durante el afio 2009, fueron manejadas por medio de
aprovechamiento y/o valorizacion 33.061,5 toneladas de residuos peligrosos. En la
Figura No. 6., se pueden apreciar los tipos y las cantidades de residuos peligrosos
con mayor gestion por aprovechamiento y/o valorizacion en 2009. (Ver Figura No.

37 Y8 -Desechos de aceites minerales no aptos para el uso a que estaban destinados. A3020 - Aceites
minerales de desecho no aptos para el uso al que estaban destinados. A1060 - Liquidos de desecho del
decapaje (desprendimiento) de metales. A1010 - Desechos metdlicos y desechos que contengan aleaciones
de cualquiera de las sustancias siguientes: Antimonio, Arsénico, Berilio, Cadmio, Plomo, Mercurio, Selenio,
Telurio, Talio, pero excluidos los desechos que figuran especificamente en la lista B. Y12 — Desechos
resultantes de la produccién, preparacion y utilizacién de tintas, colorantes, pigmentos, pinturas, lacas o
barnices. A4070 — Desechos resultantes de la produccién, preparacion y utilizacién de tintas, colorantes,
pigmentos, pinturas, lacas o barnices, con exclusion de los desechos especificados en la lista B. Y9 - Mezclas
y emulsiones de desechos de aceite y agua o de hidrocarburos y agua. A4060 - Desechos de mezclas y
emulsiones de aceite y agua o de hidrocarburos y agua. A1160 - Acumuladores de plomos de desecho,
enteros o triturados. Y6 - Desechos resultantes de la produccion, la preparacion y la utilizacion de disolventes
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Figura No. 6. Corrientes de residuo mas aprovechadas durante el periodo de
balance de 2009.
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Tal como se aprecia en la Figura No. 6., las mayores cantidades de residuos
peligrosos aprovechados durante el afio 2009 corresponden a las siguientes
corrientes de residuo peligroso: aceites usados (23,96%); liquidos de desechos de
decapaje (desprendimiento) de metales (17,72%); Desechos metalicos y desechos
gue contengan aleaciones de cualquiera de las sustancias siguientes: Antimonio,
Arsénico, Berilio, Cadmio, Plomo, Mercurio, Selenio, Telurio, Talio, pero excluidos
los desechos que figuran especificamente en la lista B (10,9%); Desechos
resultantes de la produccion, preparacién y utilizacion de tintas, colorantes,
pigmentos, pinturas, lacas o barnices (6,63%); y las Mezclas y emulsiones de
desechos de aceite y agua o de hidrocarburos y agua (5,71%).

En cuanto al tratamiento, es decir aquellas operaciones o procesos mediante los
cuales se modifican las caracteristicas de los residuos teniendo en cuenta el
riesgo y grado de peligrosidad de los mismos, para incrementar sus posibilidades
de aprovechamiento y/o valorizacion 6 para minimizar los riesgos para la salud
humana y el ambiente, se pueden apreciar en la Figura No. 7., las cantidades y

organicos. Y35- Desechos que tengan como constituyentes: Soluciones basicas o bases en forma sélida. Y31-
Desechos que tengan como constituyentes: Plomo, compuestos de plomo. A1050 - Lodos galvanicos.

Y9 - Mezclas y emulsiones de desechos de aceite y agua o de hidrocarburos y agua. A4060 - Desechos de
mezclas y emulsiones de aceite y agua o de hidrocarburos y agua. Y1- Desechos clinicos resultantes de la
atencion médica prestada en hospitales, centros médicos y clinicas. A4020 - Desechos clinicos y afines. Y18 -
Residuos resultantes de las operaciones de eliminacion de desechos industriales. Y8 -Desechos de aceites
minerales no aptos para el uso a que estaban destinados. A3020 - Aceites minerales de desecho no aptos
para el uso al que estaban destinados. Y4 - Desechos resultantes de la produccion, la preparacion y la
utilizacién de biocidas y productos fitofarmacéuticos. A4030 - Desechos resultantes de la produccion, la
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los tipos de residuos peligrosos que mayoritariamente fueron tratados durante el
periodo de balance 2009.

Figura No. 7. Corrientes de residuo mas tratadas durante el periodo de balance de
20009.
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Se anota que las mayores cantidades de residuos peligrosos tratadas durante el
2009 corresponden a las siguientes corrientes de residuo peligroso: mezclas y
emulsiones de desechos de aceite y agua o de hidrocarburos y agua (55.42%);
residuos hospitalarios y similares (15.82%); Residuos resultantes de las
operaciones de eliminacion de desechos industriales (7.06%); aceites usados
(5.17%); y a los desechos resultantes de la produccion, la preparacion y la
utilizacioén de biocidas y productos fitofarmacéuticos (2.69%).

preparacion y la utilizaciébn de biocidas y productos fitofarmacéuticos, con inclusion de desechos de
plaguicidas y herbicidas que no respondan a las especificaciones, caducados, en desuso 0 no aptos para el
uso previsto originalmente. Y12 - Desechos resultantes de la produccién, preparacion y utilizacién de tintas,
colorantes, pigmentos, pinturas, lacas o barnices. A4070 — Desechos resultantes de la produccion,
preparacién y utilizaciéon de tintas, colorantes, pigmentos, pinturas, lacas o barnices, con exclusiéon de los
desechos especificados en la lista B. Y3 — Desechos de medicamentos y productos farmacéuticos. Y 31—
Desechos que tengan como constituyentes: Plomo, compuestos de plomo. Y2 — Desechos resultantes de la
produccién y preparacion de productos farmacéuticos A1160 - Acumuladores de plomos de desecho, enteros
o triturados.
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7.2.2.4. Disposicion final®®

Respecto a la disposicion final, es decir, al proceso de aislar y confinar los
residuos o desechos peligrosos, en especial los no aprovechables, en lugares
especialmente seleccionados, disefiados y debidamente autorizados como por
ejemplo los rellenos de seguridad, en la Figura No. 8*., se muestran la cantidad y
los tipos de residuos peligrosos llevados mayoritariamente a disposicion final en el
periodo de balance 2009.

Figura No. 8. Corrientes de residuo llevadas a disposicién final, durante el periodo
de balance de 2009.
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Con respecto a la disposicion final, aparecen como mayoritariamente manejadas
por medio de disposicion final las siguientes corrientes: residuos hospitalarios y
similares (14.46%); las mezclas y emulsiones de desechos de aceite y agua o de
hidrocarburos y agua (13.78%); Desechos resultantes de la utilizacion de
dispositivos de control de la contaminacion industrial para la depuracion de los
gases industriales (12.85%); residuos resultantes de las operaciones de

% jdem.

“0y1- Desechos clinicos resultantes de la atencién médica prestada en hospitales, centros médicos y clinicas.
A4020 - Desechos clinicos y afines. Y9 - Mezclas y emulsiones de desechos de aceite y agua o de
hidrocarburos y agua. A4060 - Desechos de mezclas y emulsiones de aceite y agua o de hidrocarburos y
agua. A4100 — Desechos resultantes de la utilizacion de dispositivos de control de la contaminacién industrial
para la depuracion de los gases industriales, pero con exclusion de los desechos especificados en la lista B.
Y18 -Residuos resultantes de las operaciones de eliminacion de desechos industriales. Y36 - Desechos que
tengan como constituyente Asbesto (polvo y fibras).
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eliminacién de desechos industriales (12.41%); y los desechos que tienen como
constituyente Asbesto, tanto polvo como fibras (7.84%).

7.2.2.5. Almacenamiento™

En cuanto al almacenamiento, el cual se entiende como el depdsito temporal de
residuos o desechos peligrosos en un espacio fisico definido y por un tiempo
determinado con caracter previo a su aprovechamiento y/o valorizacion,
tratamiento y/o disposicién final, se pueden apreciar en la Figura No. 9*., las
cantidades y los tipos de residuos peligrosos que mayoritariamente se
encontraban almacenados a 31 de diciembre del afio 2009.

“Lidem.

2 A1020 - Desechos gue tengan como constituyentes o contaminantes, excluidos los desechos de metal en
forma masiva, cualquiera de las sustancias siguientes: - Antimonio; compuestos de antimonio, Berilio;
compuestos de berilio, Cadmio; compuestos de cadmio, Plomo; compuestos de plomo, Selenio; compuestos
de selenio, Telurio; compuestos de telurio. Y12 - Desechos resultantes de la produccion, preparaciéon y
utilizacién de tintas, colorantes, pigmentos, pinturas, lacas o barnices. A4070 — Desechos resultantes de la
produccién, preparacion y utilizacién de tintas, colorantes, pigmentos, pinturas, lacas o barnices, con exclusion
de los desechos especificados en la lista B A1010 - Desechos metalicos y desechos que contengan
aleaciones de cualquiera de las sustancias siguientes: Antimonio, Arsénico, Berilio, Cadmio, Plomo, Mercurio,
Selenio, Telurio, Talio, pero excluidos los desechos que figuran especificamente en la lista B. Y8 -Desechos
de aceites minerales no aptos para el uso a que estaban destinados. A3020 - Aceites minerales de desecho
no aptos para el uso al que estaban destinados. A1050 — Lodos galvanicos 8Y26 — Desechos que tengan
como constituyentes: Cadmio, compuestos de cadmio. A4100 — Desechos resultantes de la utilizacién de
dispositivos de control de la contaminacion industrial para la depuracién de los gases industriales, pero con
exclusion de los desechos especificados en la lista B. Y9 - Mezclas y emulsiones de desechos de aceite y
agua o de hidrocarburos y agua. A4060 - Desechos de mezclas y emulsiones de aceite y agua o de
hidrocarburos y agua. Y34 - Desechos que tengan como constituyentes: Soluciones acidas o acidos en forma
soélida. Y1- Desechos clinicos resultantes de la atencion médica prestada en hospitales, centros médicos y
clinicas. A4020 - Desechos clinicos y afines. A1020 - Desechos que tengan como constituyentes o
contaminantes, excluidos los desechos de metal en forma masiva, cualquiera de las sustancias siguientes: -
Antimonio; compuestos de antimonio, Berilio; compuestos de berilio, Cadmio; compuestos de cadmio, Plomo;
compuestos de plomo, Selenio; compuestos de selenio, Telurio; compuestos de telurio. Y11 - Residuos
alquitranados resultantes de la refinacion, destilacion o cualquier otro tratamiento pirolitico. Y8 -Desechos de
aceites minerales no aptos para el uso a que estaban destinados. A3020 - Aceites minerales de desecho no
aptos para el uso al que estaban destinados. Y12 - Desechos resultantes de la produccién, preparacion y
utilizacion de tintas, colorantes, pigmentos, pinturas, lacas o barnices. A4070 — Desechos resultantes de la
produccion, preparacion y utilizacion de tintas, colorantes, pigmentos, pinturas, lacas o barnices, con exclusién
de los desechos especificados en la lista B A3010 - Desechos resultantes de la produccion o el tratamiento de
coque de petréleo y asfalto.
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Figura No. 9. Corrientes de residuo almacenadas al final del periodo de balance
del afio 2009.
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Fuente: IDEAM.

Las corrientes de residuos que en mayor cantidad aparecian almacenadas a 31 de
diciembre de 2009 fueron las siguientes: Desechos que tengan como
constituyentes: Cadmio, compuestos de cadmio (57.56%); Desechos resultantes
de la utilizacién de dispositivos de control de la contaminacion industrial para la
depuracion de los gases industriales (16.28%); mezclas y emulsiones de desechos
de aceite y agua o de hidrocarburos y agua (6.17%); Desechos que tengan como
constituyentes: Soluciones acidas o acidos en forma sdlida (2.92%); y los
desechos clinicos y afines 2.25%).

7.3. CAPACIDAD ANALITICA Y RECURSO HUMANO

Entre las caracteristicas de la capacidad analitica y el recurso humano disponible
en el pais, tanto en el sector publico como privado para la gestion de los RESPEL,
se destacan las siguientes:

e La existencia de personal calificado en el tema de RESPEL es muy limitada
tanto en el sector publico como privado, lo que dificulta la realizacién de
programas y proyectos en el tema.

e Las pruebas que se realizan actualmente en el pais para el analisis de los
residuos peligrosos, se apoyan en los métodos EPA. La implementacion de
dichos métodos ha sido lenta debido a la poca demanda por parte del
mercado ya que a pesar de existirla obligacion legal en cabeza del
generador de realizar la caracterizacion, ésta en la practica no se efectia.
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e Se requiere de la elaboracién de los protocolos normalizados y validados
para la ejecucion de las pruebas de laboratorio requeridas para caracterizar
RESPEL, y simultdneamente divulgar y capacitar a los generadores y entes
de control en el empleo directo de las listas de clasificacion de residuos
peligrosos en la fuente.

e Existe por parte de los técnicos, un alto grado de desconocimiento de los
meétodos disponibles para caracterizar los RESPEL y no hay validacion de
las mismas para lograr la homogeneidad en los resultados.

e Las Universidades y las Corporaciones Autbnomas Regionales son fuente
primaria y soporte técnico para la realizacion de las pruebas analiticas.

e Existe un alto desconocimiento de los diferentes tipos de RESPEL y de la
clasificacion de los mismos, todo apunta a residuos solidos y no hay
grandes avances todavia en la caracterizacion de residuos liquidos y
gaseosos.

e Se tiene capacidad instalada en el pais en Cali, la CVC realiza analisis de
toxicidad, inflamabilidad y reactividad; la Universidad del Valle realiza
pruebas de inflamabilidad y reactividad. De 78 laboratorios
encuestadosllen las ciudades de Bogotda, Cali, Medellin y Bucaramanga, 6
hacen analisis de lodos en cuanto a metales pesados y parametros
microbiolégicos, 13 hacen la prueba de TCLP, 14 hacen pruebas de
reactividad y 10 realizan la prueba de inflamabilidad.

e A la fecha no hay laboratorios acreditados por la entidad competente para
la caracterizacion de los RESPEL

7.4. ASPECTOS TEORICOS RELACIONADOS CON EL TEMA OBJETO DE
ESTUDIO

Tomando como referencia el documento denominado “Guia para la Gestion
Integral de Residuos Peligrosos. Fundamentos. Tomo |. Septiembre de 2005”, cito
las principales definiciones que sobre el tema de residuos peligrosos existen.

7.4.1. Definiciéon de residuo/desecho

En primer lugar comenzaremos analizando el significado de dos términos
ampliamente utilizados en la bibliografia: "desecho" y "residuo”, para establecer si
es posible 0 no su uso como sinbnimos. De acuerdo al diccionario de la Real
Academia Espafiola tenemos las siguientes definiciones:
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Desecho

e Aquello que queda después de haber escogido lo mejor y mas util de algo.

e Cosa que, por usada o por cualquier otra razén, no sirve a la persona para
quien se hizo.

e Residuo, basura.

Residuo

e Parte o0 porcion que queda de un todo.

e Aguello que resulta de la descomposicién o destruccion de algo.

e Material que queda como inservible después de haber realizado un trabajo
u operacion.

De acuerdo a estas definiciones resulta claro que es posible utilizar ambos
términos indistintamente. En idioma inglés el término ampliamente utilizado para
referirse tanto a desecho como a residuo es "waste". Al momento de establecer
gue se considera "residuo”, de la propia definicion surge claramente que se trata
de un término intrinsecamente subjetivo pues depende de los actores
involucrados. Se han hecho diversos intentos a efectos de adoptar una definicién
objetiva de "residuo”, sin embargo aun hoy persiste cierto grado de incertidumbre.
Por esta razén muchas legislaciones incluyen en su texto la definicion de "residuo”
por la que han optado.

A continuacion se presentan ejemplos de definiciones adoptadas para el término
"residuo” en distintos ambitos y con diferentes alcances.

Organizacion de las Naciones Unidas: “Todo material que no tiene un valor de uso
directo y que es descartado por su propietario”.

Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente: “Incluye cualquier
material descrito como tal en la legislacion nacional, cualquier material que figura
como residuo en las listas o tablas apropiadas, y en general cualquier material
excedente o de desecho que ya no es util ni necesario y que se destina al
abandono”.

Convenio de Basilea: “Las sustancias u objetos a cuya eliminacion se procede, se
propone proceder 0 se esta obligado a proceder en virtud de lo dispuesto en la
legislacién nacional”.

Comunidad Europea, Directiva 75/442/CEE, 91/156/CEE, 94/3/CE y 2000/532/CE:
“Cualquier sustancia u objeto perteneciente a una de las categorias listadas en el
Anexo 1 y del cual su poseedor se desprenda o del cual tenga la intencion u
obligacion de desprenderse. A partir de las categorias del Anexo | se elaboro el
"Catélogo Europeo de Residuos", el cual constituye una lista armonizada y no
exhaustiva de residuos, independientemente de que se destinen a operaciones de
eliminacién o recuperacion”.
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Programa Regional de Manejo de Residuos Peligrosos del CEPIS: “Todo material
que no tiene un valor de uso directo y que es descartado por su propietario”.

Agencia de Proteccibn Ambiental de Estados Unidos (EPA): “Todo material
(sélido, semisdlido, liquido o contenedor de gases) descartado, es decir que ha
sido abandonado, es reciclado o considerado inherentemente residual”.

7.4.2. Clasificacion de residuos

Todos los residuos deben ingresar a un sistema de gestion que incluye manejo,
tratamiento, transporte, disposicion final y fiscalizacion. El sistema de gestion
depende del tipo de residuo que se considere, debiéndose prestar especial
atencién a la gestion de los residuos peligrosos por su capacidad inherente de
provocar efectos adversos.

Es por esta razdn que debe quedar clara la clasificacion de residuos utilizada, de
forma minimizar los riesgos derivados del ingreso de un residuo peligroso a un
sistema de gestion disefiado para otro tipo de residuos.

Los residuos pueden ser clasificados utilizando diferentes criterios, asi tenemos
por ejemplo: Estado, origen, tipo de tratamiento al que serdn sometidos o
potenciales efectos derivados del manejo.

7.4.2.1. Clasificacion por estado

En este caso un residuo es definido de acuerdo al estado fisico en que se
encuentra, por lo que tendremos los siguientes grupos:

e Solido

e Semisélido

e Liquido

e (Gaseoso

Muchas veces en la categoria liquidos se incluyen Unicamente los acuosos
diluidos y no otros como los aceites usados, solventes organicos, acidos o alcalis,
los cuales suelen incluirse dentro de la categoria de residuos sélidos. Esto
responde a un tema de gestibn, ya que los residuos acuosos diluidos
generalmente seran tratados en una planta de tratamiento de efluentes liquidos,
mientras que el resto tendra un tratamiento particular.

Algo similar ocurre con la categoria gaseosos, la cual corresponde Unicamente a
las emisiones gaseosas, mientras que los gases contenidos en recipientes son
gestionados como residuos sélidos.
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7.4.2.2. Clasificacion por origen

Se refiere a una clasificacion sectorial y no existe limite en cuanto a la cantidad de
categorias o0 agrupaciones que se pueden realizar. A continuacion se mencionan
algunas categorias:

Domiciliarios, urbanos o municipales.
Industriales.

Agricolas, ganaderos y forestales.

Mineros.

Hospitalarios o de Centros de Atencion de Salud.
De construccion.

e Portuarios.

e Radiactivos.

Una denominacién de uso frecuente es "asimilable a residuo urbano" que se utiliza
para los residuos generados en cualquier actividad y tiene caracteristicas similares
a los residuos urbanos y por lo tanto pueden ser gestionados como tales.

7.4.2.3. Clasificacion por tipo de tratamiento al que seran sometidos

Este criterio de clasificacion es util para orientar la gestion integral de residuos de
un pais y particularmente util cuando el objetivo es definir la infraestructura que se
necesita para el tratamiento y la disposicion final de los residuos.

Es asi que se pueden definir entre otros:

e Residuos asimilables a residuos urbanos y que por lo tanto se pueden
disponer en forma conjunta.

e Residuos para los cuales la incineracion es el tratamiento idoneo.

e Residuos que se deben disponer en rellenos de seguridad.

e Residuos generados en grandes cantidades y que por lo que requieren
tratamiento particular.

¢ Residuos pasibles de ser sometidos a un proceso de valorizacion.

7.4.2.4. Clasificacion por los potenciales efectos derivados del manejo

Residuos peligrosos: Son aquellos residuos que por su naturaleza son
inherentemente peligrosos, pudiendo generar efectos adversos para la salud o el
ambiente. Estos residuos seran motivo de un analisis minucioso que se
desarrollara posteriormente.
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Residuos peligrosos no reactivos: Son residuos peligrosos que han sufrido
algun tipo de tratamiento por medio del cual han perdido su naturaleza de
peligrosos.

Residuos inertes: Son los residuos que no experimentan transformaciones
fisicas, quimicas o bioldgicas significativas.

Residuos no peligrosos: Son los que no pertenecen a ninguna de las tres
categorias anteriores. Como ejemplos de esta categoria podemos mencionar a los
residuos domesticos, los residuos de poda y los de barrido.

En la Figura No. 10., se observa la clasificacion de Residuos Hospitalarios de
acuerdo con el Decreto 2676 de 2002.

Figura No. 10. Clasificacion de los Residuos Hospitalarios de acuerdo al Decreto
2676 de 2002.

I Residuos Hospitalarios I
Residuos no Peligrosos { Residuos Peligrosos
Infecciosos o de _{ Quimicos | [ Radiactvos |

Ricsgo Biologico

—D{ Biodegradables | —.[ Brosamtanos

‘ II Reciclables _pl Anatomopatologicos
_.1 Incries I —D-I Conopunzanies
Ordinarios o —DI Animales

» COMMLINRS

- l Farmacos
_pl Citotoxicos
_’{ Metales pesados
_’{ Reactivos

- Contencdores

Presunzados

—ﬁl Accites usados |

Fuente: Decreto 2676 de 2002.
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7.5. FUENTES DE GENERACION.

A. SECTOR INDUSTRIAL.

Alimentos.

Textiles.

Industrias de madera.
Imprenta.

Quimicas.

Minerales no metalicos.
Industrias metalicas basicas.
Productos metalicos no basicos.
Otras industrias.

B. SECTOR AGROINDUSTRIAL.

Plaguicidas.
Agroquimicos.

C. SECTOR SERVICIOS.

Salud y relacionados.

0]

0]
0]
0]

o

(@)

0]
0]
0]

Profesional independiente.

Instituciones prestadoras de salud — IPS.

Servicio de traslado especial de pacientes.

Servicios de Salud domiciliaria, extramural y unidades maviles, sean
prestados por profesionales independientes o IPS.

Centros de Estética con actividades invasivas, sean prestados por
profesionales independientes o IPS.

Droguerias.

Laboratorios clinicos y de biotecnologia.

Instituciones y/o entidades que realicen actividades de docencia o
Investigacion con organismos vivos y/o cadaveres y bioterios.
Servicios Funerarios y carrozas flnebres.

Establecimientos que realicen actividades tatuajes y piercing.
Laboratorios veterinarios, veterinarias, centros de zoonosis Yy
Zooldgicos.

Comunicaciones.

Informaticos.

Hoteleria.

Automotriz.

Plantas de tratamiento de aguas residuales municipales e industriales.
Servicios de iluminacion de &reas publicas.

Laboratorios fotogréficos.

Lavanderias y tintorerias.
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D. SECTOR MINERO ENERGETICO.

e Aceites dieléctricos.

e Residuos de mercurio (mineria extractiva aluvial).

e Disposicion inadecuada de escoria, colas y otros residuos generados en el
proceso de beneficio.

e Lodos contaminados provenientes del sector de los hidrocarburos.

E. SECTOR EDUCATIVO, DE INVESTIGACION Y LABORATORIOS.
e Laboratorios de quimica, medicina, fisica, etc.
F. SECTOR INSTITUCIONAL.

e Medicamentos, productos alimenticios, productos quimicos, plaguicidas,
productos infecciosos y bebidas, producto de la incautacién de las
autoridades de control y de Policia.

7.6. TIPO DE GENERADOR DE RESIDUOS PELIGROSOS

Los generadores de residuos peligrosos se clasifican en (3) tres categorias de
acuerdo con el peso de los residuos, tal y como se indican en la Tabla No. 1*.

Tabla No. 1. Clasificacion de los tipos de generadores de RESPEL.

TIPO DE GENERADOR CANTIDAD GENERADA Kg/mes
Gran generador > 1000
Mediano generador >100y < 1000
Pequefio generador >10y <100

Fuente: Decreto 4741 de 2005.

7.7. MARCO LEGAL DE RESPONSABILIDADES EN MATERIA DE RESPEL Y
CONVENIOS INTERNACIONALES SOBRE PRODUCTOS Y DESECHOS
PELIGROSOS

El adecuado manejo de los residuos o desechos peligrosos en Colombia, esta
sujeto al cumplimiento de convenios internacionales y de los principios
establecidos en la Politica Ambiental para la Gestién Integral de Residuos o
Desechos Peligrosos del MAVDT y demas normas mencionadas a continuacion:

Ley 253 de 1996. Congreso de Colombia. Por medio de la cual se aprueba el
Convenio de Basilea sobre el control de los movimientos transfronterizos de los
desechos peligrosos y su eliminacién, hecho en Basilea el 22 de marzo de 1989.

* Decreto 4741 de 2005. Capitulo VI, articulo 28, del registro de generadores de residuos o desechos
peligrosos, de la inscripcion en el registro de generadores — Categorias.
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Ley 1252 de 2008. Congreso de Colombia. Por la cual se dictan normas
prohibitivas en materia ambiental, referentes a los residuos y desechos peligrosos
y se dictan otras disposiciones.

Decreto 2676 de 2002. Ministerio del Medio Ambiente y Ministerio de Salud. Por el
cual se reglamenta la gestion integral de los residuos hospitalarios y similares.

Contiene:

e Principios en el manejo de los residuos hospitalarios y similares:
bioseguridad, gestion integral, minimizacion, cultura de la no basura,
precaucion y prevencion.

e Clasifica y define los residuos solidos hospitalarios.

e Disposiciones para el disefio e implementacion de los Planes de Gestidn
Integral de Residuos Hospitalarios (PGIRH).

Reglamento Técnico del Sector de Agua Potable y Saneamiento Béasico RAS
2000. Direccion de Agua Potable y Saneamiento Basico. Titulo F, Sistemas de
Aseo Urbano. Recomienda, en el numeral F.7, las directrices, principios y criterios
para la gestion de RESPEL en Colombia.

Resolucion 1164 de 2002. Ministerio del Medio Ambiente. Por la cual se adopta el
Manual de Procedimientos para la Gestion Integral de los Residuos Hospitalarios y
Similares MPGIRH. Contiene los procedimientos, procesos, actividades vy
estandares necesarios para la elaboracion del Plan para la Gestion Integral de los
Residuos Hospitalarios y Similares en su componente interno y externo.

Decreto 1609 de 2002. Ministerio de Transporte. Por el cual se reglamenta el
manejo y transporte terrestre automotor de mercancias peligrosas por carretera.
Tiene por objeto establecer los requisitos técnicos y de seguridad para el manejo y
transporte de mercancias peligrosas por carretera en vehiculos automotores en
todo el territorio nacional, con el fin de minimizar los riesgos, garantizar la
seguridad y proteger la vida y el ambiente.

Resolucion 0058 de 2002. Ministerio del Medio Ambiente. Por la cual se
establecen normas y limites maximos permisibles de emision para incineradores y
hornos crematorios de residuos solidos y liquidos.

Decreto 1713 de 2002. Ministerio de Desarrollo Econdmico. En relacién con la
prestacion del servicio publico de aseo y la Gestion Integral de Residuos Salidos.
Establece normas orientadas a reglamentar la prestacién del servicio publico de
aseo en el marco de la gestion integral de los residuos sélidos ordinarios, en
materias referentes a sus componentes, niveles, clases, modalidades, calidad y al
régimen de las personas prestadoras del servicio y de los usuarios.

Resoluciéon 1045 de 2003. Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo
Territorial. Por la cual se adopta la metodologia para la elaboracion de los Planes
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de Gestion Integral de Residuos Solidos, PGIRS, y se toman otras
determinaciones.

Decreto 1443 de 2004. Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial.
En relacion con la prevencion y control de la contaminacion ambiental por el
manejo de plaguicidas y desechos o residuos peligrosos provenientes de los
mismos. Tiene por objeto establecer medidas ambientales para el manejo de los
plaguicidas y para la prevencion y el manejo seguro de los desechos o residuos
peligrosos provenientes de los mismos, con el fin de proteger la salud humana y el
ambiente.

Decreto 4741 de 2005. Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial.
Por el cual se reglamenta parcialmente la prevencién y manejo de los residuos o
desechos peligrosos generados en el marco de la gestion integral. Tiene por
objeto prevenir la generacién de residuos peligrosos, asi como regular el manejo
de los residuos generados con el fin de proteger la salud humana y el ambiente.

Resolucion 1362 de 2007. Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo
Territorial. Por la cual se establecen los requisitos y el procedimiento para el
Registro de Generadores de Residuos o Desechos Peligrosos, a que hace
referencia los articulos 27 y 28 del Decreto 4741 de 2005. Tiene por objeto
establecer los requisitos y el procedimiento para el Registro de Generadores de
Residuos o Desechos Peligrosos, como instrumento de captura de informacion,
con la finalidad de contar con informacién normalizada, homogénea y sistematica
sobre la generacion y manejo de residuos o desechos peligrosos.

Ley 253 de 1996, aprueba el Convenio de Basilea sobre el control de los
movimientos transfronterizos de desechos peligrosos y su eliminacion.

Ley 430 de 1998, por la cual se dictan normas prohibitivas en materia ambiental,
referentes a los desechos peligrosos y se dictan otras disposiciones, asignacion
de responsabilidades.

Politica Ambiental para la Gestidn Integral de Residuos o Desechos Peligrosos —
2005.

En la gestion de RESPEL se debe también considerar los referentes de los
acuerdos internacionales en los cuales el pais ha participado. El primero de ellos
es en el Convenio de Viena para la Proteccion de la Capa de Ozono y su
Protocolo de Montreal, los cuales fueron ratificado por Colombia mediante las
Leyes 30de 1990 y 29 de 1992 respectivamente. El objetivo de estos acuerdos
internacionales es la eliminacién del uso de las Sustancias Agotadoras de la Capa
de Ozono (SAO). En su desarrollo se han definido los cronogramas de eliminacion
del consumo, por grupo de sustancias, los cuales en su mayoria terminan en el
afio 2010. Los procesos de reconversion industrial promovidos por este convenio,
estan dirigidos a los sectores productivos de fabricacién de SAO, de equipos que
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usan SAO y su mantenimiento, para los cuales Colombia ha mostrado un gran
avance y total cumplimiento. Actualmente el pais se encuentra iniciando su
estrategia frente a la eliminacion de existencias de los desechos de SAO. Buena
parte de estos desechos provienen de los equipos antiguos que estuvieron en uso
(refrigeradores y aires acondicionados), que una vez terminan su ciclo de vida,
pueden liberar estas sustancias al ambiente, provocando el impacto ambiental
correspondiente. También se generan residuos de estas sustancias como
resultado de los procesos de recuperacion y reciclaje de gases refrigerantes, asi
como del almacenamiento de SAO no utilizadas y que han perdido su valor de
uso. Otro grupo importante lo constituyen materiales como las espumas de
poliuretano que utilizan en fabricacién sustancias SAO, los cuales al finalizar su
ciclo de vida igualmente podrian salir al medio ambiente, sino se hace una
disposicion adecuada de las mismas. Teniendo en cuenta, que la tecnologia de
destruccion de este tipo de residuos es similar con otras sustancias quimicas
peligrosas, se esta tratando de lograr una coordinacion de estas actividades, con
los demas convenios internacionales sobre productos quimicos y desechos
peligrosos.

El Convenio de Basilea para el control de los movimientos transfronterizos de los
desechos peligrosos y su eliminacion, fue aprobado en1989, en respuesta a las
preocupaciones que suscitaban que los desechos peligrosos fueran movilizados
desde los paises industrializados para ser dispuestos en los paises en desarrollo
gue no tienen capacidad para realizar estas actividades. Actualmente, bajo este
convenio se desarrollan los controles sobre los movimientos de desechos
peligrosos a través de las fronteras internacionales, y se orienta a los paises parte,
mediante la guias de manejo ambientalmente adecuado sobre algunas corrientes
de residuos peligrosos de preocupacion global. Colombia ratificd este convenio
mediante la Ley 253 de1996.

En el pais, el procedimiento de control a los movimientos transfronterizos de
desechos peligrosos establecido en este Convenio, lo realiza el Ministerio de
Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial, con el apoyo de las autoridades
ambientales regionales y locales y la DIAN. Las decisiones mas recientes en el
seno de esta convencion, se han orientado a definir una agenda de trabajo para
los paises partes, en algunas areas especificas en materia de gestion de
desechos peligrosos denominada Plan Estratégico para la aplicacion del Convenio
de Basilea (hasta 2010). Con estos desarrollos el convenio busca reducir al
minimo la generacion de desechos y a asegurar, en la medida de lo posible, la
existencia de instalaciones de eliminacién en su propio territorio, dado que el
objetivo basico es lograrla gestion ambientalmente adecuada de los RESPEL.

El Convenio de Estocolmo sobre Contaminantes Organicos Persistentes (COP)
fue aprobado en mayo de 2001, en respuesta a la urgente necesidad de adoptar
medidas de alcance mundial para proteger la salud humana y el medio ambiente
de sus efectos. Los COP comprenden una serie de sustancias con propiedades
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toxicas, persistentes, bio - acumulables y que se movilizan a grandes distancias en
el medio ambiente.

El Convenio de Estocolmo establece que los paises deben formular estrategias
para determinar las existencias de COP y sus desechos, las cuales deben
gestionarse de manera ambientalmente adecuada con caracter irreversible. El
Convenio también persigue reducir al minimo y, cuando sea posible, eliminar las
liberaciones de COP producidos de forma no intencional, como son las dioxinas y
furanos (subproductos industriales), mediante la adopcion de los conceptos de
«mejores técnicas disponibles» y «mejores practicas ambientales», en los
actividades potencialmente generadoras de estas emisiones. Este convenio entro
en vigor el 17 de mayo de 2004. Actualmente en el pais se encuentra para revision
por parte de la Corte Constitucional la Ley 994 de 2005mediante la cual se ratifica
este Convenio.

Por su parte, el convenio de Rotterdam sobre el Procedimiento de Consentimiento
Fundamentado Previo Aplicable a Ciertos Plaguicidas y Productos Quimicos
Peligrosos Objeto de Comercio Internacional, tiene como objetivo el promover la
responsabilidad compartida y los esfuerzos conjuntos de los paises en la esfera
del comercio internacional de ciertos productos quimicos peligrosos, a fin de
proteger la salud humana y el medio ambiente frente a posibles dafios y contribuir
a su utlizacion ambientalmente adecuada, facilitando el intercambio de
informacion acerca de sus caracteristicas, estableciendo un proceso nacional de
adopcion de decisiones sobre su importacién y exportacion y difundiendo esas
decisiones a los paises partes. Este convenio se encuentra en proceso de
ratificacion por parte de Colombia.

El conjunto de estos convenios, constituyen el marco internacional que regula la
gestibn ambientalmente adecuada de los productos quimicos peligrosos durante
su ciclo de vida incluido los desechos peligrosos.

Actualmente se encuentra en proceso de elaboracion el Enfoque Estratégico para
la Gestion de Productos Quimicos a nivel internacional SAICM (por su siglas en
Inglés), el cual tiene como objetivo lograr una sinergia entre los esfuerzos
internacionales y nacionales, alrededor de la reduccion de los riesgos originados
por los productos quimicos incluidos los desechos peligrosos, con el fin de
protegerla salud humana y el medio ambiente. Busca reducir las diferencias
existentes entre los paises desarrollados frente a los paises en desarrollo y con
economias en transicién, en cuanto a sus capacidades de gestion racional de los
productos quimicos.

Esta estrategia reafirma y pretende apoyar la aplicacion de los convenios
anteriormente mencionados y los compromisos internacionales de la Organizacion
Mundial del Trabajo en cuanto a seguridad en el medio laboral. En sus
planteamientos se han priorizado la minimizacion o la reduccién de la exposicién a
sustancias especialmente peligrosas, como las carcindgenas, muta génicas y
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toxicas para la reproduccion, sustancias toxicas persistentes y bio - acumulativas,
disruptores endocrinos y metales pesados como el mercurio.

El SAICM comprende una declaracion de alto nivel, que reafirma el compromiso
expresado por la Cumbre Mundial sobre el Desarrollo Sostenible en su Plan de
Aplicacion de Johannesburgo, el cual busca minimizar en gran medida los efectos
negativos derivados de la produccién y utilizacion de productos quimicos en la
salud humana y el medio ambiente para el 2020. Comprende ademas, una
estrategia de politica global para la gestion de los productos quimicos a nivel
internacional y finalmente un Plan de Accion Mundial con la definicion de las
«medidas concretas» que orientan a los paises para cumplirlos compromisos
expresados. Esta estrategia internacional se encuentra en proceso de formulacion
internacional.

7.8. LA PRESTACION DEL SERVICIO DE MANEJO DE LOS RESPEL.

“La realidad de la prestacion de servicios para el manejo de los RESPEL en el
pais se desarrolla en el contexto de un mercado naciente, en el cual participan los
generadores que demandan servicios especializados para el manejo de sus
residuos y los receptores o empresas autorizadas que ofrecen sus servicios
especializados de almacenamiento, tratamiento, aprovechamiento, disposicion
final y exportacién. Sin embargo, tanto generadores como receptores tienen
problematicas variadas y asi mismo, capacidades diferentes en conocimiento,
tecnologia, formalidad y cumplimiento de la normatividad ambiental.

La prestacion de servicios para el manejo de RESPEL se ha desarrollado en un
escenario delibre oferta y demanda en el que pueden desarrollar actividades las
empresas publicas y privadas, autorizadas por las autoridades ambientales
competentes en la materia. En este sentido, las actividades de manejo han
obedecido en la mayoria de los casos, a intereses e iniciativas particulares como
una actividad econémicamente libre, dentro de los limites del bien comun.

No obstante, desde el marco legal de la prestacion de los servicios publicos, existe
la posibilidad juridica de ofrecer en casos excepcionales- algunas actividades de
manejo de RESPEL a través de areas de servicio exclusivo. Sin embargo, la
situacion actual de generacion y manejo de RESPEL presenta caracteristicas
especificas que limitan el desarrollo de esta posibilidad. La diversidad de
generadores, las caracteristicas de estos residuos, aunado a la variedad de
receptores a los que pueden ser llevados dependiendo de la tecnologia disponible
en cada fase de gestion, dificultan en forma practica el desarrollo actual de
estrategias en este sentido.

Asi las cosas, teniendo en cuenta que la gestion integral de RESPEL difiere en
forma sustancial a la gestion integral de residuos sélidos de origen domiciliario,
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dado que el generador de RESPEL, de conformidad con la ley, es responsable de
los mismos, hasta que sean dispuestos con caracter definitivo, es recomendable
gue las autoridades que tienen a su cargo la definicion de las areas de servicio
exclusivo, tomen sus decisiones estudiando las implicaciones que puedan
derivarse de ellas.

En consecuencia se debe evaluar, si una decisibn en este sentido puede
obstaculizar los siguientes escenarios para el pais: La posibilidad de que se
establezcan diferentes avances tecnolégicos mas amigables con el ambiente y se
lleven a aprovechamiento la mayor cantidad de RESPEL, que se brinden
alternativas de tratamiento y disposicion final al mayor numero de corrientes de
RESPEL, se motive la participacion de la inversion privada en el capital requerido
para el montaje y operacion de las mismas, se cuente con el personal altamente
especializado en el manejo de RESPEL, de tal forma que no se propicien las
posiciones dominantes en materia de RESPEL, que posibiliten el desconocimiento
de la responsabilidad por parte del generador”.
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8. PLAN DE MARKETING

Se convierte en la esencia central del trabajo de pasantia, el cual obedece al
disefio de un Plan de Marketing para la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P.

A lo largo del trabajo se ha creado una base conceptual sobre la cual se
desarrollara el plan, y permite generar una comprension rapida del tema que es
objeto de estudio. El disefio del plan responde en su conjunto a diferentes analisis
con el fin de identificar factores clave a tener en cuenta al momento de disefiar los
objetivos y las estrategias de mercadeo. Se apoyan de igual forma, en la
investigacion del mercado de RESPEL en el suroccidente Colombiano, ademés de
un instrumento como la encuesta de satisfaccion del servicio, que permitié obtener
informacion de la percepcién que tienen los clientes del servicio de gestion externa
de residuos hospitalarios, similares e industriales, finalmente, el disefio del plan de
accion y los presupuestos de gastos y ventas proyectados para el periodo.

8.1. ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO DE LA ORGANIZACION

“Una organizacion opera dentro de un ambiente externo que generalmente no
puede controlar. Al mismo tiempo, existen algunos recursos de marketing y otros
ajenos a esta funcion dentro de la empresa que, por lo regular, pueden controlar
sus ejecutivos™*. Existen dos niveles de fuerzas externas:

e Macroambiente externo.
e Microambiente externo.

El macroambiente afecta a todas las organizaciones, mientras que el
microambiente afecta a una empresa en particular. A continuacion voy a exponer
el macro y micro ambiente de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., teniendo en
cuenta que su area de influencia esta delimitada por los Departamentos de Narifio,
Cauca y Valle del Cauca y cuyas capitales son el objeto de nuestro estudio e
interés.

4 Fundamentos de Marketing. Stanton William J, Etzel Michael J, Walker Bruce J. Editorial McGRAW — HILL.
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8.1.1. Andlisis del Macroambiente externo de la empresa

Dentro de este nivel podemos encontrar aquellos factores que influyen de modo
importante en las oportunidades y actividades de mercadeo de -cualquier
organizacion. Los factores macro a tener en cuenta son:

Demografia.

Condiciones econdémicas.
Competencia.

Factores socioculturales.
Factores politico legales.
Tecnologia.

8.1.1.1. Demografia

Resulta de gran importancia para el marketing el tener en cuenta los factores
demograficos, debido a que es la poblacién la que constituye los mercados. En
este primer factor del macroambiente he de considerar para el sector geografico
de influencia los municipios de Pasto, Popayan y Cali y sobre los cuales hare
referencia a las caracteristicas de la poblaciébn que la componen como son el
tamafio, la distribucion y el crecimiento.

Tamano y crecimiento

Tabla No. 2. Total poblacién proyectada 2011.

POBLACION PROYECCION INCREMENTO DE
ESTIMADA b %
CENSO 2005 2011 POBLACION
PASTO 382.618 417.509 34.891 9,12%
POPAYAN 257.512 267.946 10.434 4,05%
CALI 2.119.908 2.269.630 149.722 7,06%

Fuente: DANE.

Distribucion

Tabla No. 3. Total poblacion estimada por sexo afio 2011.

TOTAL HOMBRES MUJERES % HOMBRES % MUJERES
PASTO 417.509 200.832 216.677 48,1 51,9
POPAYAN 267.946 129.527 138.419 48,34 51,66
CALI 2.269.630 1.085.337 1.184.293 47,82 52,18

Fuente: DANE.
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Figura No. 11. Poblacién por sexo municipio de Pasto — 2011.

m % HOMBRES  m % MUIJERES

Fuente: DANE.

Figura No. 12. Poblacién por sexo municipio de Popayan — 2011.

® % HOMBRES ® % MUJERES

Fuente: DANE.

Figura No. 13. Poblacién por sexo municipio de Cali — 2011.
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Fuente: DANE.
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Tabla No. 4. Total poblacion estimada por areas.

CABECERA RESTO
TOTAL HOMBRES MUJERES TOTAL HOMBRES MUJERES
PASTO 312.759 146.724 166.035 71.087 34.710 36.377
POPAYAN 227.840 106.835 121.005 30.813 15.773 15.040
CALI 2.039.626 961.463 1.078.163 35.754 18.067 17.687

Fuente: DANE.
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Tabla No. 5. Total poblacién municipio de pasto por grupos de edad periodo 2008 — 2011.

2008 2009 2010 2011
PASTO TOTAL | HOMBRES | MUJERES | TOTAL | HOMBRES | MUJERES | TOTAL | HOMBRES | MUJERES | TOTAL | HOMBRES | MUJERES
TOTAL |400.055| 191.842 208.213 |405.885| 194.813 211.072 |411.706 | 197.828 213.878 |417.509 | 200.832 216.677
0-4 32.548 16.579 15.969 32.407 16.543 15.864 32.455 16.585 15.870 32.118 16.436 15.682
5-9 35.800 17.750 18.050 35.140 17.477 17.663 34.351 17.141 17.210 33.991 17.034 16.957
10-14 37.680 19.077 18.603 37.910 19.012 18.898 37.962 18.915 19.047 37.814 18.773 19.041
15-19 36.803 18.822 17.981 36.982 19.082 17.900 37.210 19.260 17.950 37.556 19.397 18.159
20-24 37.505 18.433 19.072 37.128 18.321 18.807 36.947 18.359 18.588 36.919 18.515 18.404
25-29 36.703 17.886 18.817 37.622 18.381 19.241 38.183 18.687 19.496 38.454 18.863 19.5901
30-34 31.085 14.576 16.509 32.324 15.369 16.955 33.567 16.137 17.430 34.776 16.834 17.942
35-39 28.611 12.936 15.675 28.448 12.801 15.647 28.672 12.925 15.747 29.257 13.291 15.966
40-44 28.110 12.978 15.132 28.875 13.324 15.551 29.303 13.489 15.814 29.455 13.488 15.967
45-49 23.150 10.543 12.607 24.180 11.022 13.158 25.214 11.520 13.694 26.254 12.016 14.238
50-54 18.626 8.361 10.265 19.442 8.732 10.710 20.328 9.153 11.175 21.292 9.600 11.692
55-59 14.847 6.729 8.118 15.453 6.931 8.522 16.084 7.173 8.911 16.800 7.480 9.320
60-64 11.919 5.535 6.384 12.351 5.753 6.598 12.794 5.942 6.852 13.254 6.124 7.130
65-69 9.223 4.125 5.098 9.599 4.296 5.303 9.994 4.496 5.498 10.390 4,711 5.679
70-74 7.248 3.184 4.064 7.403 3.269 4.134 7.584 3.356 4.228 7.665 3.378 4.287
75-79 5.149 2.066 3.083 5.414 2.194 3.220 5.680 2.338 3.342 5.922 2.479 3.443
80 Y MAS | 5.048 2.262 2.786 5.207 2.306 2.901 5.378 2.352 3.026 5.592 2.413 3.179

Fuente: DANE.
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Tabla No. 6. Total poblacién municipio de Popayan por grupos de edad periodo 2008 — 2011.

2008 2009 2010 2011
POPAYAN TOTAL | HOMBRES | MUJERES | TOTAL | HOMBRES | MUJERES | TOTAL | HOMBRES | MUJERES | TOTAL | HOMBRES | MUJERES
TOTAL |261.803| 126.391 135.412 |263.707 | 127.371 136.336 |265.702| 128.370 137.332 | 267.946 | 129.527 138.419
0-4 19.391 10.042 9.349 19.275 9.933 9.342 19.262 9.814 9.448 19.025 9.687 9.338
5-9 21.711 10.898 10.813 21.108 10.652 10.456 20.519 10.440 10.079 20.220 10.316 9.904
10-14 23.795 11.968 11.827 23.584 11.820 11.764 23.273 11.660 11.613 22.925 11.470 11.455
15-19 24.148 12.064 12.084 24.026 12.115 11.911 23.900 12.109 11.791 23.831 12.090 11.741
20-24 25.041 12.241 12.800 24.468 11.923 12.545 24.035 11.717 12.318 23.784 11.645 12.139
25-29 24.764 12.429 12.335 25.189 12.635 12.554 25.385 12.712 12.673 25.351 12.650 12.701
30-34 20.418 10.067 10.351 21.142 10.507 10.635 21.842 10.916 10.926 22.585 11.332 11.253
35-39 17.885 8.457 9.428 17.918 8.520 9.398 18.137 8.696 9.441 18.575 8.991 9.584
40-44 17.970 8.343 9.627 17.845 8.311 9.534 17.745 8.288 9.457 17.667 8.281 9.386
45-49 16.467 7.446 9.021 17.022 7.739 9.283 17.405 7.940 9.465 17.651 8.088 9.563
50-54 13.038 5.887 7.151 13.585 6.077 7.508 14.169 6.311 7.858 14.836 6.611 8.225
55-59 10.508 4.842 5.666 10.896 5.037 5.859 11.320 5.219 6.101 11.793 5.407 6.386
60-64 8.166 3.681 4.485 8.567 3.841 4.726 8.942 4.006 4.936 9.345 4.198 5.147
65-69 6.321 2.854 3.467 6.471 2.926 3.545 6.688 3.022 3.666 6.962 3.134 3.828
70-74 5.219 2.259 2.960 5.342 2.307 3.035 5.439 2.358 3.081 5.451 2.364 3.087
75-79 3.348 1.438 1.910 3.566 1531 2.035 3.856 1.647 2.209 4.077 1.732 2.345
80 Y MAS | 3.613 1.475 2.138 3.703 1.497 2.206 3.785 1.515 2.270 3.868 1.531 2.337

Fuente: DANE.
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Tabla No. 7. Total poblacién municipio de Cali por grupos de edad periodo 2008 — 2011.

2008 2009 2010 2011

AL TOTAL |HOMBRES | MUJERES| TOTAL |HOMBRES | MUJERES| TOTAL |HOMBRES | MUJERES| TOTAL |HOMBRES | MUJERES

TOTAL |2.194.753 | 1.049.844 | 1.144.909 | 2.219.714 | 1.061.651 | 1.158.063 | 2.244.639 | 1.073.479 | 1.171.160 | 2.269.630 | 1.085.337 | 1.184.293
0-4 176.378 90.043 86.335 176.319 90.113 86.206 176.568 90.295 86.273 176.652 90.502 86.150
5-9 185.682 93.870 91.812 183.008 92.409 90.599 180.117 90.875 89.242 178.587 90.210 88.377
10-14 197.415 100.377 97.038 196.321 99.700 96.621 194.907 98.850 96.057 193.100 97.774 95.326
15-19 200.140 101.600 98.540 201.318 102.314 99.004 202.079 102.776 99.303 202.543 103.021 99.522
20-24 197.430 97.783 99.647 197.766 98.610 99.156 198.518 99.541 98.977 199.730 100.570 99.160
25-29 188.316 90.636 97.680 191.350 92.296 99.054 193.821 93.842 99.979 195.763 95.248 100.515
30-34 166.529 79.703 86.826 170.450 81.549 88.901 174.297 83.405 90.892 178.202 85.296 92.906
35-39 155.323 73.298 82.025 154.615 73.244 81.371 155.078 73.664 81.414 156.740 74.554 82.186
40-44 157.233 72.649 84.584 156.775 72.463 84.312 156.019 72.227 83.792 155.015 71.927 83.088
45-49 143.250 65.110 78.140 147.669 67.352 80.317 150.883 68.972 81.911 153.059 70.021 83.038
50-54 114.876 51.010 63.866 119.482 52.995 66.487 124.402 55.231 69.171 129.645 57.675 71.970
55-59 90.464 40.179 50.285 94.410 41.806 52.604 98.464 43.464 55.000 102.638 45.129 57.509
60-64 68.065 30.229 37.836 71.557 31.597 39.960 75.052 32.992 42.060 78.631 34.424 44.207
65-69 52.305 22.616 29.689 53.427 23.236 30.191 55.118 24.022 31.096 57.301 24.922 32.379
70-74 42.649 17.326 25.323 43.825 17.792 26.033 44.708 18.232 26.476 44.794 18.337 26.457
75-79 27.835 11.526 16.309 29.458 11.934 17.524 31.607 12.542 19.065 33.220 12.909 20.311
80 Y MAS | 30.863 11.889 18.974 31.964 12.241 19.723 33.001 12.549 20.452 34.010 12.818 21.192

Fuente: DANE.
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El analisis que se hace del factor demogréafico para la zona geografica de interés
no representa una mayor complejidad, es decir; podemos observar un incremento
en la poblacion de Pasto, Popayan y Cali teniendo como referencia el afio 2005 y
las proyecciones que se efectuaron por el DANE para el afio 2011. En ese periodo
de tiempo, esta poblacién ha generado una cantidad que se haria dificil de estimar
en relacién con el mercado de RESPEL que nos interesa, dentro de esta actividad
no solo esta presente los residuos hospitalarios, también podemos citar residuos
industriales, quimicos y radioactivos. En sintesis, mientras exista un incremento en
la poblacion de un pais se garantizara una demanda potencial para cualquier
mercado, y cuyas implicaciones mercadoldgicas, si bien, no son efectivas en el
corto plazo permiten establecer criterios de planeacion en periodos de tiempo mas
largos.

8.1.1.2. Condiciones econémicas generales

Los factores econdmicos macro del entorno influyen en la forma como reaccionan
y se comportan los consumidores ante las decisiones de marketing que genera
una empresa. Es importante tener en cuenta el panorama nacional y local en el
gue se desenvuelve la empresa, de tal forma que podamos entender de qué
manera puede afectar a mi organizacion fuerzas econémicas como cambios en la
tasa de interés, la oferta de dinero, la inflacion, la tasa de cambio y la
disponibilidad de los créditos. A continuacion se muestra la evolucion de la
economia nacional y regional donde ASERHI S.A.S. E.S.P., tiene influencia
geografica con el fin de obtener un panorama econdémico a tener en cuenta para el
disefio del plan de mercadeo de la empresa. Los datos aqui presentados han sido
realizados y analizados por el Banco de la Republica, Fedesarrollo y Camaras de
Comercio de la regiéon suroccidente, dichas estimaciones nos permiten observar
en periodos posteriores a el afilo 2011 cual ha sido el comportamiento y la
tendencia que tendra la economia a nivel nacional y regional, con el fin de
planificar en nuestra organizacion escenarios y estrategias que nos lleven a
superar dificultades futuras.

Si observamos el comportamiento de la economia Colombiana en la década de los
afios noventa es posible que no fuésemos tan optimistas en una recuperacion de
la misma para el nuevo milenio, si bien, a finales del afio 1999 nuestro pais
experimentaba una situacién compleja en cuanto a su economia, presentando una
desaceleracién en el crecimiento econdmico; con resultados negativos y una
inflacion de dos digitos. Sin embargo, a partir del afio 2000, se empieza a
evidenciar un repunte en la economia, con tasas de inflacion menores al 10% y
crecimiento positivos de su producto interno bruto (PI1B)*.

5 PIB (Producto Interno Bruto: Es el valor monetario de los bienes y servicios finales producidos por una
economia en un periodo determinado.
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Observamos entonces que en este mismo afio, la inflacibn presento un
comportamiento menor al del afio anterior de 8,7%, se presentaron disminuciones
significativas en los costos en salud (15,1% a 10,3%), vivienda (5,8% a 4,9%),
transporte (18,7% a 16,2) y alimentos (7,5% a 7,4)*. Al mismo tiempo el
crecimiento del PIB para este afio fue alrededor del 3%.

“En 2004 Colombia registré la inflacion mas baja de los dltimos 40 afios;
continuando con la tendencia decreciente que viene mostrando desde 1999, en
2005 la inflaciéon se ubicé en 4.85%. Para 2006, se cumplié cabalmente con la
meta d%inflacién gue se habia fijado el Banco de la Republica, ubicandose en un
4.48%™".

Sin duda que para estos primeros afios del nuevo milenio uno de los factores que
tenia vital importancia en la recuperacion econdémica se asociaba a un aumento
significativo de la inversion extranjera directa (batié records en el 2005, 2006 y
2007 al recibir US$ 10.255 MM, 6,463 MM y 9.028 MM respectivamente), ya que
la calificacidon riesgo pais ha disminuido notablemente; con firmas de tratados de
libre comercio como el CAN, negociaciones del TLC con Estados Unidos que
aumentan las exportaciones; la politica de seguridad democratica y menores tasas
de interés.

“Colombia continta registrando buenos resultados en materia de crecimiento. En
los ultimos afios el desempefio de la economia colombiana muestra una tendencia
creciente y estable. En 2007 la economia colombiana crecié 7,52%, por encima
del promedio de América Latina, siendo la mayor tasa de crecimiento en Colombia
en los ultimos 28 afos. Esta inversion se debe principalmente al componente de la

demanda interna que mas jaloné el dinamismo de la economia™®.

A pesar del buen comportamiento que ha presentado la economia en estos
primeros afios, 2008 y 2009 fueron afios que marcaron un leve retroceso en
cuanto al crecimiento esperado, factores como la inflacion, aumentos en las tasas
de interés, disminucion marcada en el consumo de los hogares (pasando de 5,6%
en diciembre de 2008 a 3,9% en el primer trimestre de 2009), una revaluacion del
peso colombiano con respecto al dolar y adicionalmente en conflicto social y militar
ha generado una disminucion del crecimiento econémico en dichos afos, ademas
de lo anterior la misma desaceleracion de la economia Estadounidense ha tenido
repercusiones en paises desarrollados como emergentes viéndose Colombia
afectado principalmente en el tema de las exportaciones, remesas, precios de
bienes basicos, entre otros. Las cifras recientemente reveladas por el DANE en

“ Junta Directiva Banco de la Republica. Informe sobre inflacién. Diciembre de 2000. Disponible en internet:
http://www.banrep.gov.co/documentos/junta-directiva/pdf/informedicie2000.pdf

“" Inflacion de Colombia en el 2004. PROEXPORT. Disponible en Internet en:

http://www.proexport.com.co/VBeContent/newsdetail.asp?d=5600&idcompany=10&ItemMenu=0 253

“8 |hid.
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relacion con el desempefio de la actividad econdmica durante 2010 dan muestra
de un comportamiento satisfactorio en el dltimo trimestre, con una expansion anual
de 4,6%, con lo cual la economia crecié 4,3% en el afio completo.

Figura No. 14. Crecimiento PIB Mundial — América Latina 2009 — 2012.
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Fuente: Banco Mundial (Quick Query), EIU (Market Indicators & Forecasts). Proyeccion 2009 — 2012.

Figura No. 15. Crecimiento PIB paises América Latina 2009 — 2012.
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El resultado de la actividad econdmica en 2010 resultdé superior a nuestro
pronéstico de 4%, el cual era congruente con una desaceleracion en el penultimo
trimestre 2010 y con los posibles efectos del fendmeno invernal que enfrenté el
pais en los dos ultimos meses del afio, que hacian prever que el Gltimo trimestre
seria menos dindmico que los precedentes. El resultado del cuarto trimestre fue
liderado por la actividad comercial, que registré una expansion de 7,6% en este
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periodo®, y por la explotacién de minas y canteras con un crecimiento favorable
de 7%. También se observdé un notorio repunte de la construccién, cuyo PIB
aumentd 6,7% y contrasta con la contraccion de 7,1% registrada en el tercer
trimestre. A pesar de la fuerte ola invernal, el sector agropecuario reacciono
positivamente durante el cuarto trimestre, en virtud a la importante dinamica del
sector cafetero que crecié 43,6% en este periodo. El resto del sector agricola se
contrajo 1,1% en el periodo en cuestion. Para el afio completo, el crecimiento de
2010 fue liderado por el sector minero, con un crecimiento de 11,1%, similar al
observado en 2009 (11,4%). ElI comercio mostrO un significativo repunte,
expandiéndose 6% tras un decrecimiento de 0,3% en 2009. También fue notoria la
recuperacion de la industria, que luego de contraerse 3,9% en 2009, observd una
expansion de 4,9% durante 2010. Por el lado de la demanda, los motores del
crecimiento en 2010 fueron el consumo privado y la inversidn, con expansiones de
4,3% y 11% respectivamente. EI comportamiento de la inversién en la primera
mitad del afio fue liderado por la acumulacién de existencias, fendmeno que
mermo6 en el segundo semestre del afio toda vez que la recomposicion de
existencias, tipica de los inicios de todo proceso de recuperacion econémica, tiene
un caracter temporal. Durante la segunda parte del afo la inversion fue jalonada
por la formacion bruta de capital fijo. EI comportamiento de este componente se
explica por la expansion de los rubros de equipo de transporte (20,2%),
maquinaria y equipo (17,9%) y obras civiles (7,2%).

Fedesarrollo espera que la economia crezca 5% en 2011. Por el lado de la
demanda anticipamos una consolidacion del consumo privado en virtud a diversos
factores. De una parte, el indice de Confianza del Consumidor de Fedesarrollo —
ICC, que actualmente se ubica en 21,1%, se ha recuperado 4,8 puntos
porcentuales en lo corrido del afio, después de 5 meses consecutivos de caida
desde agosto del afio pasado. De igual forma, el comportamiento expansionista de
la politica monetaria se ha traducido en una tasa anual de crecimiento de la
cartera de créditos total cercana a 15% durante los Ultimos 6 meses, y se espera
gue este comportamiento se mantenga durante 2011.

* Esta tasa de crecimiento anual corresponde a la expansion registrada entre el cuarto trimestre de 2009 y el
cuarto trimestre de 2010.
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Figura No. 16. Contribucion al crecimiento de la inversion.
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Al mismo tiempo, estimamos un crecimiento de 8,2% en la inversion puablica, en
razon a las medidas anunciadas por el Gobierno para atender los efectos de la
crisis invernal y un crecimiento del consumo publico del orden de 4,5% explicado
principalmente por ser el Ultimo afio de gobierno de las administraciones del nivel
sub-nacional. Se proyecta un balance externo menos contraccionista que el
observado 2010, con una expansion de 8,6% en las exportaciones y un
crecimiento de 9,5% en las importaciones. El comportamiento esperado de
nuestro comercio externo se apoya en una aceptable recuperacion de la economia
mundial -que segun el FMI crecera 4,4% en 2011, 0,2 puntos porcentuales mayor
de lo éqoue se estimaba en octubre de 2010 y una volatilidad financiera mucho
menor’".

Por el lado de la oferta, hay expectativas de que este afo la actividad minera
continte liderando el crecimiento, tal como lo hizo en el periodo 2008-2010, al
exhibir un crecimiento promedio de 10,1%. Este desempefio esperado se sustenta
en la adjudicacion durante 2010 de 68 nuevos bloques de explotacion y
produccion de hidrocarburos, en contraste con los 34 adjudicados en promedio
entre 2004 y 2008. En particular, el Gobierno Nacional estima que la produccién
de petréleo aumente de 785.000 barriles diarios en 2010 a 950.000 en 2011°%. En
razon a los significativos recursos que se invertiran en infraestructura de

0 El indice que mide volatilidad de las opciones puts y calls del indice S&P 500, ha retornado a niveles
Eromedio similares a los prevalecientes antes de la crisis.
! Cifras del Proyecto de Ley de Reforma al Sistema de Regalias.
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transporte®?, el sector de la construccién consolidara la fase de recuperacién que
inicid6 durante el dltimo trimestre del afio pasado. De igual modo, el buen
desempeiio de la demanda de los hogares y un saludable entorno
macroecondémico haran que la industria y el comercio mantengan su dinamismo.
Nuestras encuestas ratifican la buena dindmica de estos dos sectores: entre
noviembre de 2010 y febrero de 2011 el indice de Confianza Industrial aument6 16
puntos porcentuales mientras que el indice de Confianza Comercial lo hizo en 3,2
puntos porcentuales.

No obstante el favorable resultado de 2010, debe destacarse que en materia de
crecimiento Colombia aun se ve lenta en el contexto internacional (Figura No. 17.).
Haber recuperado tasas de crecimiento ligeramente superiores a 4% no debe
hacernos perder de vista que el pais todavia enfrenta importantes barreras para
alcanzar expansiones anuales de 6% 0 mas, necesarias tanto para lograr
descensos importantes en los niveles de pobreza como para converger a los
niveles de ingreso per cépita de las economias mas prosperas de la region.

Figura No. 17. Producto Interno Bruto (Variacion anual 2010).

Fuente: Bancos Centrales, Bureau of Economic Analysis e Institutos de Estadistica.

*2En los préximos 4 afios el Gobierno Nacional planea invertir junto con el sector privado $33 billones en
infraestructura de transporte.
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Dentro de las diversas restricciones al crecimiento®, queremos resaltar dos. En
primera instancia, la precaria infraestructura de transporte ha sido un problema
persistente en el pais, que se ha visto recrudecido con la ola invernal. ElI nuevo
Gobierno ha reconocido que la arquitectura institucional del sector requiere de una
importante cirugia y en Fedesarrollo esperamos que la misma incluya una
profunda revision al sistema de concesiones. Este ultimo le ha dado importantes
réditos a Chile y a México, mientras que en Colombia su desempefio ha dejado
mucho que desear. Las renegociaciones de las concesiones son endémicas, el
ritmo al que avanzan las obras es inaceptablemente lento y en ocasiones
pareciera que el principal negocio de los concesionarios es construir obra publica
mas que administrar una concesion.

En segundo lugar, la economia colombiana sigue siendo una de las mas cerradas
de la region. Si bien son bienvenidos la firma y entrada en vigencia de distintos
tratados y las recientes modificaciones a la estructura arancelaria, la proteccion de
algunos sectores, incluidos la agricultura y el automotriz, sigue actuando en
detrimento de una economia que necesita ampliar su insercion en los mercados
internacionales. El rezago exportador de Colombia respecto de otros paises de la
region se explica en gran medida en el pobre desempefio de las exportaciones
agropecuarias. Asi por ejemplo, mientras en 2008-2009 las exportaciones
agricolas de Brasil crecieron a una tasa anual promedio de 12% y las de Peru al
10,7%, las de Colombia escasamente se incrementaron 2%. No sobra recordar
gue en el caso de Brasil se trata de una economia que ha observado una
apreciacion de su tasa de cambio similar si no mayor a la registrada en nuestro
pais. Urge entonces que en nuestro pais se adopte respecto del sector agricola
una politica comercial similar a la que en noviembre pasado se propuso para
diversos otros sectores.

Las recientes noticias acerca del otorgamiento del grado de inversion (Gl) al pais
han sido gratificantes. Casi doce afios después de que la calificadora Standard &
Poor’s (S&P) retirara el Gl a Colombia y a la deuda publica externa, en virtud a los
desequilibrios macroecondmicos generados durante la crisis de finales de la
década de los noventa, el pasado 16 de marzo la misma calificadora elevo la
calificacion soberana para Colombia al nivel minimo (BBB-) dentro de la categoria
de GI**. Se espera que en los proximos meses las otras calificadoras importantes,
Moody’s y Fitch Ratings, también otorguen Gl a Colombia.

% A demés de aspectos relacionados con el atraso en la infraestructura de transporte y la baja insercién comercial que
destacaremos en esta nota, Fedesarrollo ha sefialado y profundizado sobre los problemas estructurales del mercado laboral
como otro importante obstaculo para el crecimiento econémico de mediano plazo. En un horizonte mas corto, debe
mencionarse también que existen riesgos externos asociados a los ajustes fiscales que se adoptaran en Europa y Estados
Unidos y que podrian tener un impacto sobre la recuperacion de la economia mundial.

% Es importante recordar que la deuda publica interna de corto y largo plazo ha tenido siempre Gl, con calificaciones de A2
y BBB+ respectivamente segin S&P. La calificacién que acaba de mejorar es la del Soberano, es decir la del Emisor
Colombia. Esta mejora se extiende a los titulos de deuda externa en pesos pagaderos en dolares (Globales en pesos).
Debe anotarse que la deuda externa en délares y pagadera en délares (Globales en délares) habia recuperado el Gl desde
2006.
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Aungque una buena calificaciéon por parte de las agencias calificadoras no es un
objetivo en si mismo, pensamos que resulta ser un buen propdsito nacional en la
medida en que su logro y mantenimiento solamente son factibles si el pais
sostiene politicas adecuadas en el frente econémico particularmente con inflacién
baja y estable, crecimiento dindmico, finanzas publicas saludables y sector
financiero sélido-en un ambiente de estabilidad politica y unos minimos niveles de
seguridad ciudadana. Consideramos necesario que el pais continde haciendo
ingentes esfuerzos para avanzar en su calificacion crediticia. No debemos
conformarnos con mantener el nivel mas bajo de calificacion dentro de los paises
con Gl sino que, por el contrario, el objetivo tiene que ser alcanzar los mejores
niveles de calificacion, tal y como lo ha hecho Chile®®. De otra parte, poseer una
elevada calificacion crediticia es una herramienta que permitira impulsar la
actividad econdmica, en particular la inversion, y abaratara el costo de la deuda
publica y con ello el peso que tiene el servicio de la misma en el Presupuesto
Nacional, permitiendo asi redirigir recursos fiscales a otros frentes de mayor
relevancia para la sociedad.

La recuperacion del Gl es un incentivo para continuar el camino hacia una mejor
calificacion, dado que el pais ya conoce los costos de perder el Gl y sabe bien del
tiempo y los esfuerzos necesarios para recuperarlo. Para lograr calificaciones mas
altas es imperativo apoyar la bateria de reformas que impulsa el Gobierno en la
actual legislatura, cuyos propositos loables consisten en garantizar equilibrios
fiscales y un uso mas eficiente, efectivo y progresivo de los recursos publicos.
Ademas de avanzar en el frente reformista, es crucial no dar marcha atras
respecto de importantes logros ya consolidados, incluidos un banco central
independiente concentrado en el control de la inflacion, un régimen cambiario
flexible y una sélida regulacion y supervision financiera.

*® Chile pas6 de tener calificacion de BBB+ en 1993 a un A+ en 2007, por parte de S&P.
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Figura No. 18. Indicadores econdmicos
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Figura No. 19. Indicadores economicos 2011 — PIB OFERTA (VARIACION

ANUAL).
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Tabla No. 8. Proyecciones PIB Colombia (crecimiento real anual - %).

Proyeccidn PIBE (%)
nstitucidn 2011 2012
Fedesarrollo 5.0 5.7
Consensus (promedio) 4.6 4.9
Mis alto 5 5,0
M3is bajo 4.1 4.0
Fuente: Lafnamencan Consensus Forecasi

Con respecto al andlisis hecho por el Banco de la Republica en el que se tiene en
cuenta la inflacion podemos observar que en marzo de 2011 la inflacién anual al
consumidor fue 3,19%, similar al dato de febrero y nuevamente inferior a lo
esperado por la Subgerencia de Estudios Economicos (SGEE) y por el mercado.
La variacion acumulada en los primeros tres meses es de 1,79%, igual a lo
observado un afio atras (Figura No. 20.).

Figura No. 20. Inflaciéon anual al consumidor.
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El desempefio de la inflaciébn, mejor que el esperado, obedecié principalmente al
comportamiento del grupo alimentos. En febrero y marzo dicho item se
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desacelerd, lo que se explica principalmente por las disminuciones registradas en
los precios de un buen numero de productos perecederos. El alza en las
cotizaciones internacionales de algunos alimentos también se ha transmitido a los
precios internos, pero de forma moderada. Asi, los efectos negativos sobre el
precio de los alimentos, generados tanto por el recrudecimiento de la ola invernal
en nuestro pais como por la tendencia internacional ascendente de este mismo
grupo, han sido hasta ahora menores a lo esperado.

La variacion anual del indice de precios al consumidor (IPC) sin alimentos se
incrementd levemente en el trimestre. Similar comportamiento lo registraron otras
medidas de inflacion basica, con lo cual su promedio también aumenté un poco.
Pese a ello, el promedio de las cinco medidas de inflacibn béasica todavia es
inferior al punto medio del rango meta de inflacion.

Durante el trimestre el grupo con mayores ritmos de aumento de precios fue el de
regulados, explicado principalmente por el alza internacional en los precios del
petréleo, la cual se transmitié internamente a los precios de la gasolina y el
transporte. La variacion de los precios de los bienes y servicios transables (sin
alimentos ni regulados) también se acelerd, aunque su tasa de aumento anual
todavia se encuentra en terreno negativo. Por su parte, los no transables (sin
alimentos ni regulados) redujeron su ritmo de aumento, comportamiento que
obedecié, en gran medida, a la tendencia del rubro arriendos.

Los mejores resultados de inflacion contribuyeron a que las diferentes medidas de
expectativas de esta variable se desaceleraran: Las de un afio se encuentran
cercanas al 3,4% y las de largo plazo (5 a 10 afios) aun superan el techo del rango
meta.

Finalmente, la situacion macroecondémica a nivel nacional podemos observar que
segun los resultados del indice Global de Competitividad (IGC) del Foro
Econémico Mundial (FEM) para el afio 2010, Colombia se ubic6 en el puesto 68
entre 139 paises, lo cual representa un mejoramiento de la situacién competitiva
por segundo afio consecutivo, al avanzar un puesto con respecto al resultado de
2009 y 7 puestos con respecto al de 2008. De acuerdo con los resultados
globales, Colombia fue superada por Sri Lanka, quien pasoé del puesto 79 al 62 y
Vietnam, del 75 al 59, mientras que logré superar a Kazajistan, Botsuana y Letonia
gue cedieron posiciones en su situacion competitiva. Como resultado de lo
anterior, Colombia supera ahora al 51% de los paises incluidos en el estudio.

Ahora bien, teniendo en cuenta el area de influencia del plan de marketing a
realizar, es necesario observar los principales elemento econémicos de los
municipios de Pasto, Popayan y Cali.
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8.1.1.3. Condiciones econdmicas especificas
8.1.1.3.1. Departamento de Narifio — Pasto

En 2009, la economia de Narifio presento signos de desaceleracion en la actividad
econdmica. El alto desempleo, principalmente en su capital, y el efecto de las
pirdmides incidieron sobre la demanda de los hogares. De igual forma, las
consecuencias de la crisis internacional y las restricciones comerciales con
Ecuador y Venezuela golpearon la economia del suroccidente colombiano.

El comercio fronterizo estuvo afectado por las restricciones comerciales impuestas
por Ecuador, lo que se reflejo en una caida de 68,8% en las exportaciones no
tradicionales de Narifio. La tasa de desempleo en Pasto presenté aumento de 2,7
puntos porcentuales al ubicarse en 16,8%, comparada con el 14,1% de un afio
atras; ademas, estuvo por encima del promedio de las 24 ciudades encuestadas
por el DANE. La menor presion de la demanda y mayor oferta interna de bienes,
debidas también a la disminucion en las exportaciones a Venezuela y Ecuador,
permitieron que la inflacion de Pasto estuviera por debajo del promedio nacional.

Por su parte, el saldo de las captaciones del sistema financiero de Narifio se ubico
en $1,29 billones de pesos, 14,8% mas que el de 2008. A su vez, la cartera neta
cerré en $1.17 billones de pesos, con incremento de 2,6%, superior al promedio
del total nacional. La cartera de microcréditos presentd incremento de 16,5%, en
tanto que la hipotecaria, en la que no se esperaba un buen desempefio debido al
ciclo descendente en que se encontraba la construccion, crecié un 14,0%,
producto de la politica de subsidios a la tasa de interés por parte del gobierno
nacional.

Finalmente, la reactivacibn econdémica de Narifio estar4 orientada por el
restablecimiento de las relaciones comerciales con Ecuador, la construccion de
obras civiles y el mejoramiento de la malla vial de Pasto, que ayudaran a resolver
la situacion de empleo en el departamento una vez superada la crisis de las
piramides que afectd al suroccidente de colombiano.

indice de precios al consumidor — Pasto

El comportamiento del indice de precios al consumidor para la ciudad de Pasto, en
2009, mostré una amplia disminucién, revirtiendo los resultados del afio
inmediatamente anterior. La variacion del IPC llegd a 1,6%, después de haber
estado en 7,9%; lo cual indica que en los ultimos diez afios paso de tener la tasa
mas alta (18%) a la mas baja (1,6%).

La variacion del IPC a nivel nacional llegé a 2%, la cifra mas baja registrada en el
pais entre 1998 y 2009. En el 2008, el indice se incrementd 7,7%, con lo cual el
descenso frente a 2009 fue de 5,7 pp. Segun lo anterior, el indice de la ciudad
siguié el comportamiento presentado por el promedio nacional, si bien se ubicé 0,4
pp., por debajo (Figura No. 21.).
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Figura No. 21. Pasto y total nacional. Variacion del IPC — 1998 — 2009.
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Comparado con el resto de ciudades, la variacion del IPC de Pasto se ubic6 por
debajo de la de Cucuta (4,5%), Bucaramanga (3,1%), Neiva (2,8%), Valledupar
(2,8%), Medellin (2,5%), San Andrés (2,4%), Villavicencio (2,3%), Tunja (2,2%),
Ibagué (2,2%), Cartagena y Popayan (2,0%), Bogota D.C. (1,9%), Barranquilla y
Pereira (1,8%), Santa Marta y Florencia (1,7%); estuvo al mismo nivel de las de
Sincelejo y Monteria (1,6%) y fue superior a las de Cali y Manizales (1,2%),
Armenia (1,1%), Riohacha (1,0%) y Quibdé (0,6%) (Figura No. 22.).

Figura No. 22. Total nacional y ciudades. Variacién del IPC — 2009.
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Mercado laboral — Pasto

Los principales resultados de la Gran Encuesta Integrada de Hogares muestran
que en el mercado laboral para el 2009 en Pasto, se produjeron aumentos
generalizados en desempleo, ocupacion, participacién y subempleo (objetivo).
(Tabla No. 9).

Tabla No. 9. Principales indicadores del mercado laboral en Pasto. Promedio 2008
—20009.

Miles

CONCEPTO 2008 2009

% poblacién en edad de trabajar 79,4 80,0
Tasa global de participacion 62,5 65,2
Tasa de ocupacion 53,7 54,2
Tasa de desempleo 14,1 16,8

Fuente: DANE.

En 2009, la tasa de desempleo terminé en 16,8%, frente a 14,1% presentado en
2008; esto representd 2,7 pp., de incremento. Respecto a las 24 ciudades
(13,1%), la tasa de desempleo de Pasto se ubico por encima del promedio, pero
por debajo de Pereira (20,3%), Popayan (19,7%), Quibddé (19,1%), Armenia
(17,7%) e lbagué (17,2%). Las ciudades que registraron tasas de desempleo por
debajo de la local fueron: Monteria (15,8%), Medellin (15,7%), Manizales (15,3%),
Riohacha(14,6%), Neiva (14,4%), Cali (13,6%), Tunja (13,3%), Cartagena(13,1%),
Florencia (12,9%), Cucuta (11,9%), Sincelejo (11,6%), Bogota (11,5%),
Villavicencio (11,4%), Valledupar (11,3%), Barranquilla (10,6%), Santa Marta
(10,5%), San Andrés (9,6%) y Bucaramanga (9,3%).

Figura No. 23. Pasto y total 24 ciudades. Tasa de desempleo. Promedio 2001 —
20009.
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Sociedades constituidas — Pasto

En 2009, en el municipio de Pasto, se constituyeron 202 empresas, con un capital
de $21.543 millones de pesos, valor que representa un aumento de 173,6% con
relacion al capital inscrito el afio inmediatamente anterior. En 2008, el capital
inscrito ascendido a $7.874 millones de pesos, correspondiente a 235 empresas
constituidas en esa ciudad, de las cuales 55 empresas se constituyeron en el
sector comercio, con un capital de $2.112 millones de pesos. En cuanto a 2009,
cabe resaltar el incremento en 15,0% en el nimero de empresas inscritas, con
capital por valor de $8.005 millones de pesos, en el sector salud de Pasto. En las
proyecciones realizadas se nota un fuerte crecimiento en el sector de los servicios,
seguido del sector agropecuario, comercio, construccion e industria. Ahora bien, si
ampliamos el sector de servicios observamos que los factores que generan este
incremento en la participacion del PIB regional para ese afio son en su orden los
gue se observan en la Tabla No. 10 y Figura No. 24.

Tabla No. 10. Participacion porcentual por ramas dentro de la actividad Servicios.

RAMAS DENTRO DE LA ACTIVIDAD SERVICIOS % DE PARTICIPACION
Electricidad, gas y agua 3,54
Transporte y comunicaciones 17,10
Servicios financieros, inmobiliarios y ss. a las 20.85
empresas '
Servicios del gobierno, educacion, salud

o 50,27
esparcimiento
Restaurantes, hoteles y ss. de reparacion 8,24

Fuente: DANE.

Figura No. 24. Ramas dentro de la actividad de servicios.
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8.1.1.3.2. Departamento del Cauca — Popayan

En 2009, la economia del Cauca presentd signos de desaceleracién en la
actividad econdémica. El alto desempleo, principalmente en su capital, y la
disminucién en las remesas afectaron considerablemente la demanda de los
hogares. De igual forma, las consecuencias de la crisis internacional y las
restricciones comerciales con Ecuador y Venezuela golpearon la economia del
suroccidente colombiano. Pese a lo anterior, datos del comercio del DANE y
sector externo del Cauca, mostraron desde los ultimos meses del afio sefiales de
recuperacion en las ventas y produccion.

El valor de las exportaciones no tradicionales del Cauca registré aumento de
42,3%, al pasar de US$148 millones en 2008 a US$211 millones FOB en 2009. El
99,3% de estas exportaciones provienen de la industria instalada en el norte del
departamento, por su cercania al puerto de Buenaventura.

La tasa de desempleo en Popayan presentd reduccion de 2,4 pp., al ubicarse en
19,7%, comparada con 22,1% de un afio atrds; pero estuvo por encima de la
mayoria de las 24 ciudades encuestadas por el DANE.

La menor presion de la demanda y mayor oferta interna de bienes por disminucién
en las exportaciones a Venezuela y Ecuador, permitieron que la inflacion de
Popayan fuera similar al promedio nacional.

El saldo de las captaciones del sistema financiero del Cauca se ubicé en $1,03
billones, 16,7% mas que el de igual fecha de 2008. A su vez, la cartera neta cerro
en $496.578 millones, con incremento de 10,9%, superior al promedio del total
nacional. La cartera hipotecaria, en la que no se esperaba un buen desempefio
debido al ciclo descendente en que se encontraba la construccion, crecié un
19,2% ante la politica de subsidios a la tasa de interés por parte del Gobierno
Nacional. A su vez, la cartera de créditos y leasing de consumo se incrementd en
11,1%, en tanto que el microcrédito aumentd en 6,9%.

La reactivacion economica del Cauca estara orientada al restablecimiento de las
relaciones comerciales con Ecuador, el mejoramiento de la malla vial de Popayan
y la construccion de mega colegios, que ayudaran a mejorar la situacion de
empleo en el Cauca, una vez superada la crisis de las piramides.

indice de precios al consumidor — Popayéan

El célculo del IPC para la ciudad de Popayan se empez06 a registrar a partir del
afio 2009. Durante este periodo, el indice obtuvo un comportamiento mensual que
se ubico por debajo del promedio nacional, exceptuando los meses de abril y
mayo; al finalizar el afio se ubico al mismo nivel del total (2,0%) (Figura No. 25.).
La variacion del IPC a nivel nacional llegé a 2%, la cifra mas baja registrada. En
2008, el indice se incremento6 7,7%, con lo cual el descenso frente a 2009 fue de
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5,7 pp. Segun lo anterior, el indice de la ciudad sigui6 el comportamiento
presentado por el promedio nacional, ubicandose al mismo nivel (Figura No. 25.).

Figura No. 25. Popayan y total nacional. Variacion del IPC — 2009.
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Comparado con el resto de ciudades, la variacion del IPC de Popayan se ubico
por debajo de la de Cucuta (4,5%), Bucaramanga (3,1%), Neiva (2,8%),
Valledupar (2,8%), Medellin (2,5%), San Andrés (2,4%), Villavicencio (2,3%),
Tunja (2,2%), Ibagué (2,2%), al mismo nivel de Cartagena (2,0%) y superior a
Bogota D.C. (1,9%), Barranquilla y Pereira (1,8%), Santa Marta y Florencia (1,7%),
Pasto, Sincelejo y Monteria (1,6%), Cali y Manizales (1,2%), Armenia (1,1%),
Riohacha (1,0%) y Quibdé (0,6%) (Figura No. 26.).
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Figura No. 26. Total nacional y ciudades. Variacion del IPC — 2009.
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Mercado laboral — Popayéan

Tabla No. 11. Principales indicadores del mercado laboral en Popayan. Promedio
2008 — 2009.

Miles

CONCEPTO 2008 2009

% poblacién en edad de trabajar 81,1 81,6
Tasa global de participacion 60,2 58,2
Tasa de ocupacion 46,9 46,7
Tasa de desempleo 22,1 19,3

Fuente: DANE.

En 2009 la tasa de desempleo termind en 19,7%, frente a 22,1% presentado en
2008; esto representd 2,4 pp., de reduccién. Respecto a las 24 ciudades (13,1%),
la tasa de desempleo de Popayan se ubic6é por encima del promedio de estas,
pero por debajo de Pereira (20,3%). Las ciudades que registraron tasas de
desempleo por debajo de la local fueron Quibdé (19,1%), Armenia (17,7%), Ibagué
(17,2%), Pasto (16,8%), Monteria (15,8%), Medellin (15,7%), Manizales (15,3%),
Riohacha (14,6%), Neiva (14,4%), Cali (13,6%), Tunja (13,3%), Cartagena
(13,1%), Florencia (12,9%), Cucuta (11,9%), Sincelejo (11,6%), Bogota (11,5%),
Villavicencio (11,4%), Valledupar (11,3%), Barranquilla (10,6%), Santa Marta
(10,5%), San Andrés (9,6%) y Bucaramanga (9,3%) (Figura No. 27.).

114



Figura No. 27. Popayan y total 24 ciudades. Tasa de desempleo. Promedio 2006 —
2009.
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Sociedades constituidas — Popayan

En el afilo 2009, en el departamento del Cauca se constituyeron 177 empresas,
inscribiendo un capital de $12.207 millones, valor que representa una disminucién
de 64,8% con relacion al capital inscrito el afio inmediatamente anterior (cuadro
2.4.1.1.). En 2008, el capital inscrito ascendié a $34.699 millones, correspondiente
a 238 empresas constituidas en el departamento, de las cuales 61,0% se
localizaron en Popayan y el resto en los demés municipios del Cauca. En el
namero de sociedades constituidas en 2009, Popayan fue la ciudad que concentrd
el mayor nimero de empresas, 112 del total, representando el 63,3%, seguido de
Guachené, Puerto Tejada y Santander, donde se constituyeron 7,3%, 6,8% y 5,1%
de las empresas, respectivamente.

Cabe resaltar el volumen importante de capital con que se constituyeron las
empresas en el municipio de Guachené, donde a pesar de que solo se
matricularon trece nuevas sociedades, el capital reportado representé 42,9% del
total capital constituido en el departamento.
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8.1.1.3.3. Departamento del Valle del Cauca — Cali

Al cierre de 2009, la economia del Valle del Cauca presenté una desaceleracion
en la actividad econdmica. El alto desempleo y la disminucion en las remesas
afectaron considerablemente la demanda de los hogares. Asimismo, las
consecuencias de la crisis internacional y las restricciones comerciales con
Ecuador y Venezuela golpearon la economia del suroccidente colombiano. Pese a
lo anterior, datos del comercio del DANE vy la industria azucarera mostraron desde
los ultimos meses del afio sefiales de recuperacion en las ventas y produccion.

El valor de las exportaciones no tradicionales del Valle registr6 una caida de
10,0%, al pasar de US$2.157 en 2008 a US$1.941 millones FOB en 2009. No
obstante, el Valle fue la zona que presentd la menor caida en las ventas no
tradicionales con relacion a otros departamentos del pais.

La tasa de desempleo en Cali y su area metropolitana se ubicé en 13,6%, 0,6
puntos porcentuales por encima del promedio de las trece ciudades y areas
metropolitanas. La menor presion de la demanda y mayor oferta interna de bienes
por disminucion en las exportaciones a Venezuela y Ecuador, permitieron que la
inflacion de Cali fuera inferior a la nacional.

El saldo de las captaciones del sistema financiero del Valle del Cauca se ubic6 en
$10,30 billones, 2,2% mas que el reportado en la misma fecha de 2008. A su vez,
la cartera neta cerr6 en $15,19 billones, con incremento de 0,6%, similar al
crecimiento promedio del total nacional. La cartera hipotecaria, en la que no se
esperaba un buen desempeiio debido al ciclo descendente en que se encontraba
la construccion, crecié un 10,7% ante la politica de subsidios a la tasa de interés
por parte del Gobierno Nacional; entre tanto, la cartera de microcrédito crecio
9,5%.

Las expectativas de reactivacion en el departamento estaran enfocadas hacia el
mejoramiento de las relaciones comerciales con Ecuador, el desarrollo de mega
obras en Cali y las obras civiles que se adelanten en algunas ciudades, las cuales
ayudaran a mejorar la situacion de empleo en la region.

indice de precios al consumidor — Cali

El comportamiento del IPC para la ciudad de Cali en 2009 indica que obtuvo una
amplia disminucion, que revierte los resultados del afio inmediatamente anterior.
La variacion del IPC lleg6 a 1,2%, después de haber estado en 7,6%; situacion
gue indica que en los ultimos diez afios paso de tener la tasa mas alta (14,4%) a la
mas baja (1,2%) (Figura No. 28). La variacion del IPC a nivel nacional lleg6 a 2%,
la cifra mas baja registrada en el pais. En 2008, este indice se incrementd 7,7%,
con lo cual el descenso frente a 2009 fue de 5,7 pp. Segun lo anterior, el IPC de
Cali siguié el comportamiento presentado por el promedio nacional y se ubicé 0,8
pp., por debajo (Figura No. 28.).
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Figura No. 28. Cali y total nacional. Variacion del IPC 1998 — 2009.
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Fuente: DANE.

Comparado con el resto de ciudades, la variacion del IPC de Cali se ubico por
debajo de las de Cucuta (4,5%), Bucaramanga (3,1%), Neiva (2,8%), Valledupar
(2,8%), Medellin (2,5%), San Andrés (2,4%), Villavicencio (2,3%), Tunja (2,2%),
Ibagué (2,2%), Cartagena y Popayan (2,0%), Bogota D.C. (1,9%), Barranquilla y
Pereira (1,8%), Santa Marta y Florencia (1,7%) y Pasto, Sincelejo y Monteria
(1,6%); al mismo nivel de Manizales (1,2%) y superior a las ciudades de Armenia
(1,1%), Riohacha (1,0%) y Quibdo (0,6%) (Figura No. 29.).
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Figura No. 29. Total nacional y ciudades. Variacion del IPC — 2009.
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Fuente: DANE.
Mercado laboral — Cali

Los principales resultados de la Gran Encuesta Integrada de Hogares muestran
gue en el mercado laboral para el 2009 en Cali y su area metropolitana, se produjo
aumentos generalizados en desempleo, ocupacion, participacion y subempleo
(objetivo y subjetivo) (Tabla No. 12).

Tabla No. 12. Cali — Yumbo. Principales indicadores del mercado laboral en Cali.
Promedio 2008 — 2009.

Miles

CONCEPTO 2008 2009

% poblacién en edad de trabajar 80,0 80,4
Tasa global de participacion 65,2 67,7
Tasa de ocupacion 57,3 58,5
Tasa de desempleo 12,0 13,6

Fuente: DANE.

En 2009 la tasa de desempleo termind en 13,6% frente al 12% presentado en
2008; es decir 1,6 pp., de incremento. Respecto a las 24 ciudades (13,1%) la tasa
de desempleo de Cali-Yumbo se ubic6 por encima del promedio de éstas, pero por
debajo de Pereira (20,3%), Popayan (19,7%), Quibdd (19,1%), Armenia (17,7%),
Ibagué (17,2%), Pasto (16,8%), Monteria (15,8%), Medellin (15,7%), Manizales
(15,3%), Riohacha (14,6%) y Neiva (14,4%). Las ciudades que registraron tasas
de desempleo por debajo de la local fueron: Tunja (13,3%), Cartagena (13,1%),
Florencia (12,9%), Cdcuta (11,9%), Sincelejo (11,6%), Bogota (11,5%),
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Villavicencio (11,4%), Valledupar (11,3%), Barranquilla (10,6%), Santa Marta
(10,5%), San Andrés (9,6%) y Bucaramanga (9,3%) (Figura No. 30.).

Figura No. 30. Cali — Area metropolitana y total 24 ciudades. Tasa de desempleo.
Promedio 2001 — 2009.
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Fuente: DANE.
Sociedades constituidas — Cali

Durante 2009 se presentdé un leve aumento en el numero de empresas
constituidas a través de la Camara de Comercio de Cali (1,0%), al pasar de 2.730
empresas en 2008 a 2.757 en 2009. De otra parte, hubo una caida en el capital
constituido, al pasar de $178.763 millones al cierre de 2008 a $129.905 millones
en igual fecha de 2009, lo que se traduce en una disminucion de 27,3%. Solo se
destaca el aumento en capital constituido en los sectores de agricultura,
ganaderia, caza y silvicultura (29,3%); y, en el sector comercio (11,3%). Por su
parte, se destacan las caidas en capital constituido en los sectores de
intermediacion  financiera (-68,3%), servicios (-49,6%) y transporte,
almacenamiento y comunicacion (-51,7%).
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De especial interés para el Valle del Cauca el sector industrial, que representa
para ASERHI S.A.S. E.S.P., un mercado potencial importante y diferente de los
residuos peligrosos. Es por ello que se amplia un poco mas las consideraciones
realizadas en este aspecto y que constituyen los analisis realizados por el Banco
de la Republica en su contexto regional, y en el cual encontramos que al cierre del
primer trimestre de 2011, los resultados de la Muestra Trimestral Manufacturera
del DANE por regiones (MTM), muestran crecimiento de la industria vallecaucana
en la mayoria de actividades, superando las cifras negativas mostradas durante
2009 y 2010.

En el primer trimestre de 2011, el incremento anual de la produccién real fue del
5,4%, cuando en igual fecha de 2010 decreci6 5,2% y en 2009 fue de solo 0,3%.
De igual forma, las ventas reales tuvieron un incremento de 2,6%, superiores al -
2,8% de igual periodo de 2010y el -0,8% de 2009.

El incremento mostrado por la industria del Valle del Cauca, supera el promedio
nacional (4,6%) y otras regiones como Bogota, ciudad en la que la produccion real
repuntd el 2,0% y las ventas reales el 0,7%; al Eje Cafetero (-2,9% y -1,9%,
respectivamente) y la Costa Atlantica (4,4% y 3,6%, respectivamente). De igual
forma, el personal ocupado por el sector manufacturero del Valle del Cauca
aumentod 2,1% en el primer trimestre de 2011, cuando en igual periodo de 2010
decrecio 3,7%.

Los sectores de mayor desempefio en produccién y ventas reales fueron en su
orden: Maquinaria y eléctricos (40,2% y 37,5%, respectivamente), hierro y acero
(34,4% y 10,7%), confecciones (22,1% y 14,8%), farmacéuticos (13,1% y 10,9%) y
confiteria (7,0% y 1,3%); en tanto que disminuyeron en papel y cartén (-7,8% vy -
9,1%), jabones y detergentes (-9,1% y -5,4%); en bebidas hubo un
comportamiento mixto, redujo la produccion real en 5,5% pero incremento las
ventas reales en 4,5%).
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Figura No. 31. Crecimiento anual de la produccion real trimestral - Muestra
trimestral manufacturera de Cali, Yumbo, Jamundi y Palmira (sin ingenios ni
trapiches paneleros) - IV trimestre 2007 - | 2011.
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Fuente: DANE. Muestra trimestral manufacturera regional. Calculos: Centro Regional de Estudios
Econdmicos. Cali. Banco de la Republica.

Se resalta el incremento de las ventas de los productos de confiteria y otros
alimentos; los de llantas de caucho y neumaticos, incentivados por la mayor
demanda del sector transportador, que ha mantenido incrementos de carga y por
ende de los insumos que requiere el sector transportador. EI favorable
comportamiento de la industria vallecaucana esta sustentado en el mejor
desempeiio de las principales empresas, motivadas por el incremento de la
demanda interna y una mayor participacion de las exportaciones en mercados de
Suramérica. Ademas, el sector industrial del Valle del Cauca es un importante
proveedor del pais, en el que se nota la reactivacion de los negocios internos.

Es pertinente destacar que los resultados mostrados por la EMEE del Banco de la
Republica para el suroccidente del pais son moderados con relacion a los de la
MTM del DANE, por cuanto de acuerdo con ésta ultima, es la industria de la region
la que lidera el incremento de la produccion y ventas reales durante el trimestre
analizado.
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No obstante lo anterior, uno de los grupos de la produccion que redujo la
produccion y ventas reales fue el de papel y cartdon, impactado por la ola invernal
gue redujo las labores agroforestales del campo, dado que las lluvias afectaron la
produccion de madera y el transporte de la misma, adicional a la paralisis de
algunas plantas de produccion para adelantar un proceso de modernizacion de
dos de las cuatro maquinas papeleras. Asimismo, en la producciéon de bebidas
hubo disminucién al inicio de afio, explicada también por el invierno, ya que en
época de lluvias los hogares colombianos consumen menos liquidos y de otra
parte, también se vio afectada por los problemas de infraestructura que redujeron
el transporte por algunas vias del pais.

8.1.1.4. Competencia

El ambiente competitivo de una empresa siempre es un factor a tener en cuenta
en el disefio de un plan de mercadeo. Es importante tener en cuenta que toda
organizacion enfrenta generalmente tres tipos de competencia, la de marca, de
productos sustitutos y la competencia general de todas las compafias. Para
nuestro caso en particular, he considerado realizar el analisis de acuerdo con el
tipo de competencia de marca la cual “proviene de empresas que venden
productos/servicios directamente similares™®. El contexto geogréfico abarca los
municipios de Pasto, Popayan y Cali.

8.1.1.4.1. Empresas de gestion externa de RESPEL — Pasto
A. EMAS (Empresa Metropolitana de Aseo de Pasto S.A. E.S.P.).
ASPECTOS A RESALTAR

e Tradicion y experiencia en la ciudad de Pasto (1995)

e Inversion econdémica

e Portal web: El sitio web de EMAS S.A. E.S.P., permite que los usuarios
obtengan toda la informacion necesaria sobre los servicios que ofrece la
empresa, podemos encontrar entre otras cosas los siguientes aspectos:

v" MENU PRINCIPAL (inicio, noticias y eventos, preguntas frecuentes,
factura, galeria de fotos, buscador, tarifas de aseo, horarios de aseo,
contactenos, correo interno, sitios de interés)

v' DOCUMENTACION LEGAL (condiciones uniformes del contrato de
aseo, normatividad, documentos e informes)

v" DE SU INTERES (concursos, medio ambiente, videos, comparendo
ambiental)

v" Resefa histérica de EMAS S.A. E.S.P.

8 Fundamentos de Marketing. Edicién 11. Stanton William J, Etzel Michael J, Walker Bruce J.
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v' Semiodtica (Imagen corporativa)

v Plan estratégico denominado “CRECER CON CALIDAD 2017”
(propositos del plan, proyectos del plan (9 exdégenos y 1 enddgeno) y
meta propuesta, sistema de gestion de calidad, politica de calidad,
objetivos de calidad, factores de control interno eficiente (ambiente de
control, evaluacion de riesgo, actividades de control, informacion vy
comunicacioén), descripcion de los objetivos estratégicos de la empresa
(ampliacién de los servicios ambientales, calidad ambiental optima en la
disposicion final, alta calidad ambiental en el barrido, recoleccion y
transporte de residuos, compromiso total con la sostenibilidad ambiental
del municipio, responsabilidad institucional con la cultura ambiental,
talento humano responsable, eficiente, identificado con la empresa,
reconocimiento ciudadano y posicionamiento de la empresa, EMAS
social), politica de negocios, politica de desarrollo humano, politica
seguridad, salud y medio ambiente, administracion, monitoreo y
seguimiento del plan.

v" Programas y proyectos priorizados por EMAS S.A. E.S.P.

0 PROGRAMAS
= Recoleccion, transporte, incineracion y disposicion final de
RESPEL
= Manejo integral de escombros y podas
= Consultoria de servicios
= Manejo de acueductos municipales y veredales
= Transferencia modelo EGA)
0 MAYOR COBERTURA
= Rellenos sanitarios regionales
= Recoleccion, barrido, transporte y disposicion final
o MEJOR EMPRESA
» Formacion del talento humano
= Construccién sede (transporte funcionario, restaurante)
o CALIDAD AMBIENTAL
= Proyecto MDL CITA
= Parque recreacional, cientifico y tecnologico en CITA
= Laboratorio de aguas
o COMUNIDAD AMIGABLE
= Mejoramiento social, ecolégico y ambiental a las veredas
aledafias al CITA
= Cultura y fortalecimiento institucional
= Gestionar proyectos de responsabilidad social
v Portafolio de servicios
o Manejo integral de residuos soélidos

Barrido y limpieza de areas publicas

Recoleccion y trasporte de residuos soélidos domiciliarios

Tratamiento y disposicion final de residuos sélidos

Programa de cultura ciudadana
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v" Manejo de residuos especiales
0 Recoleccion, transporte y almacenamiento de residuos
o Incineracion (EMAS MANIZALES). Certificacion ISO 14001
o Celdas de seguridad relleno sanitario Antanas.

v" Proyecto MDL (Proyecto BIONERIS — EMAS PASTO S.A. E.S.P))

B. SALVI LTDA
ASPECTOS A RESALTAR

Inicio de operaciones (2000)

Certificaciones 1SO 9000 — 1ISO 14001

Semiética (Nombre de la empresa)

Portal web limitado: En él se encuentran entre otros aspectos a considerar
los siguientes:

Presentacion

Servicios prestados

Gestion externa (fotos, descripcion de los servicios)

Cobertura (en desarrollo)

Fotografias

AN N NN

8.1.1.4.2. Empresas de gestion externa de RESPEL — Popayan

La Tabla No. 13., describe los aspectos a resaltar de las empresas de gestion
externa de RESPEL autorizadas en el Municipio de Popayan.

1.RHS.A. E.S.P.

2. AMBIENT

3. EMAS S.A. E.S.P.

4. GESAM

5. REAMBIENCOL

6. INCINERACIONES FULLIER S.A. E.S.P.
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8.1.1.4.3. Empresas de gestion externa de RESPEL — Cali

La Tabla No. 14., describe los aspectos a resaltar de las empresas de gestidon
externa de RESPEL autorizadas en el Municipio de Cali.

. INCINERACIONES FULLIER S.A. E.S.P.
.RH.S.A.E.S.P

. SESPEL S.A. E.S.P.

. INGEAMSA S.A. E.S.P.

1
2
3
4
5. EMSIRVA E.S.P. S.A. — (En liquidacion)
6. COMBUSTIBLES JUANCHITO E.S.P.

7. COMPRAVENTA DE SEGUNDAS LITO LTDA.

8. COMBUSTIBLES W.D.F. LTDA.

9. PETROLEOS DEL VALLE S.A.

10. INCINERADORES INDUSTRIALES E.S.P.

11. C.I PETROCCIDENTE LTDA

12. AUSTRALIAN INGENIERIA LTDA

13. SOCIEDAD REPRESENTACIONES J ECHEVERRI CIA LTDA
14. INGENIERIA PARA SOLUCIONES AMBIENTALES-IPSA LTDA
15. INGERECUPERAR

16. FUNDIMETALES
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POPAYAN

Tabla No. 13. Empresas autorizadas en el Municipio de Popayan para realizar la gestion externa de RESPEL.

EMPRESA

INFORMACION DE

ACTIVIDAD AUTORIZADA

TIPO DE

LISTA DE RESIDUOS AUTORIZADOS

1.RHS.A.ES.P.

CONTACTO AUTORIZACION
Residuos vegetales, de mataderos y de animales, Acidos y organicos:
benzoico, butirico, férmico y lactico, Bolsas que previamente contenian
materiales peligrosos, Residuos de conservas y enlatados, Licores de
Representante: Legal: Dra. carbonizacién (madera o carbén), Drogas y productos farmacéuticos:

Luz Maria de Fatima Guinard,
Carrera 24 N° 13-387, Bodega
No 3,Km. 6, Urbanizacion
Industrial la Y, Autopista Cali —

Recoleccién, transporte e
incineraciéon  de  residuos
s6lidos industriales y

Resoluciéon No. 508 de
Diciembre de 2000,
Resolucion No. 160 de
Marzo de 2001, vy

colorantes, mantecas y grasas, Residuos domésticos y comerciales de
separadores de grasas, Aceites lubricantes libres de sedimentos (los
residuos de lubricantes pueden incinerarse solamente previa separacion
de la fase liquida y sedimentos realizada por el generador), Aceites ligeros,

Yumbo, Yumbo, Teléfono: | patolégicos. Resoluciéon No. 342 de | Disolventes con bajo punto de inflamacién, Mercaptanos, Metacrilatos,
6665123, Julio de 2004. Aditivos de combustibles y sus residuos, Aceites y emulsiones de corte,
rhespsa@yahoo.com Diluyentes de pintura, Pesticidas fosforados, Fenol y compuestos
fendlicos, Residuos de fésforo, Surfactantes, Ceras animales y vegetales,
Residuos de trementina, Residuos patégenos, Medicamentos de origen
organico.
DANELLY ABADIA L
RODRIGUEZ Recolecuon, transporte,
2. AMBIENT (MANEJO almacenamiento, tratamiento | Res. 050 del 15 de Marzo
INTEGRAL GERENTE AMBIENT disposicion  final de | de 2007 "Por medio de la
Calle 40 No. 1N-58 Y p ’ Residuos Liquidos Reveladores y fijadores
DE RESIDUOS DE residuos peligrosos | cual se otorga una
Tel. 4387640-3154951629- - P : . h .
REVELADO) (Residuos Liquidos | licencia ambiental
3147936317 .
Cali reveladores y fijadores)

3. EMAS S.A. E.S.P.

Recoleccion y transporte de
residuos hospitalarios
Incineracion  de  residuos
biomédicos y otros residuos
industriales

Resoluciéon 112-0467 del
07/02/2006

No especifican listado de residuos a manejar

5. REAMBIENCOL

Representante Legal ALVARO
ARIAS

Calle 10 No. 1-51 Sector
Colombo-Britanico La Badea.
Dosquebradas. Tel: 3371810

Recoleccion,
recuperacion y
aprovechamiento de liquidos
de revelado y radiografias

transporte,

Licencia Ambiental
otorgada mediante
Resolucion  Carder N°

1372 de 2007

Residuos generados en las areas de RX en el sector hospitalario (liquido
fijador y placas radiograficas)

6. INCINERACIONES
FULLIER S.A. E.S.P.

Representare Legal: Dr.
Tomas Franco, Calle 11 A N°
32-108, Urbanizacién Industrial
Arroyohondo, Yumbo.
Teléfono: 6648390
fullier.sa@emcali.net.co

fullierger@emcali.net.co

Incineraciéon  de  residuos
hospitalarios  peligrosos e
infecciosos

Resolucién 276 del 28 de
agosto de 1998

Residuos vegetales, de mataderos y de animales, &cidos y orgénicos:
Benzoico, butirico, férmico y lactico, bolsas que previamente contenian
materiales peligrosos, residuos de conservas y enlatados, licores de
carbonizacién (madera o carbén), drogas y productos farmacéuticos:
Colorantes, mantecas y grasas, residuos domésticos y comerciales de
separadores de grasas, aceites lubricantes libres de sedimentos (los
residuos de lubricantes pueden incinerarse solamente previa separacion
de la fase liquida y sedimentos realizada por el generador), aceites ligeros,
disolventes con bajo punto de inflamacién, mercaptanos, metacrilatos,
aditivos de combustibles y sus residuos, aceites y emulsiones de corte,
diluyentes de pintura, pesticidas fosforados, fenol y compuestos fendlicos,
residuos de fésforo, surfactantes, ceras animales y vegetales, residuos de
trementina, residuos patégenos.

Fuente: Corporacion Auténoma Regional del Valle del Cauca.
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CALI

Tabla No. 14. Empresas autorizadas en el Municipio de Cali para realizar la gestion externa de RESPEL.

EMPRESA

INFORMACION DE
CONTACTO

ACTIVIDAD AUTORIZADA

TIPO DE AUTORIZACION

LISTA DE RESIDUOS AUTORIZADOS

Representare Legal: Dr. Tomas
Franco, Calle 11 A N° 32-108,
Urbanizacion Industrial

Incineracion de  residuos

Residuos vegetales, de mataderos y de animales, acidos y organicos: Benzoico, butirico,
férmico y lactico, bolsas que previamente contenian materiales peligrosos, residuos de
conservas y enlatados, licores de carbonizacion (madera o carbdn), drogas y productos
farmacéuticos: Colorantes, mantecas y grasas, residuos domésticos y comerciales de
separadores de grasas, aceites lubricantes libres de sedimentos (los residuos de lubricantes

L INCINERACIONES Arroyohondo, Yumbo. Teléfono: | hospitalarios peligrosos e Resolucion 276 del 28 de pueden incinerarse solamente previa separacion de la fase liquida y sedimentos realizada por
FULLIER S.A. E.S.P. . - agosto de 1998 . ) - . : "
6648390 infecciosos el generador), aceites ligeros, disolventes con bajo punto de inflamacién, mercaptanos,
fullier.sa@emcali.net.co metacrilatos, aditivos de combustibles y sus residuos, aceites y emulsiones de corte,
fullierger@emcali.net.co diluyentes de pintura, pesticidas fosforados, fenol y compuestos fenélicos, residuos de fésforo,
surfactantes, ceras animales y vegetales, residuos de trementina, residuos patégenos.
Residuos vegetales, de mataderos y de animales, Acidos y organicos: benzoico, butirico,
féormico y lactico, Bolsas que previamente contenian materiales peligrosos, Residuos de
. . conservas y enlatados, Licores de carbonizacion (madera o carbdn), Drogas y productos
Representante: Legal: Dra. Luz Resolucion N d ; suticos: col Resid domésti iales d
Maria de Fatima Guinard g esolucion No. 508 de | farmacéuticos: colorantes, mantecas y grasas, Residuos domésticos y comerciales de
Carrera 24 N° 13-387. Bode é Recoleccion, transporte e | Diciembre de 2000, | separadores de grasas, Aceites lubricantes libres de sedimentos (los residuos de lubricantes
2 RH.S.A ESP No 3Km. 6 Urbénizacign incineracion de residuos | Resolucion No. 160 de | pueden incinerarse solamente previa separacion de la fase liquida y sedimentos realizada por
T mm e U ! sélidos industriales y | Marzo de 2001, y | el generador), Aceites ligeros, Disolventes con bajo punto de inflamacién, Mercaptanos,

Industrial la Y, Autopista Cali —
Yumbo, Yumbo,  Teléfono:
6665123, rhespsa@yahoo.com

patolégicos.

Resoluciéon No. 342 de Julio
de 2004.

Metacrilatos, Aditivos de combustibles y sus residuos, Aceites y emulsiones de corte,
Diluyentes de pintura, Pesticidas fosforados, Fenol y compuestos fendlicos, Residuos de
fésforo, Surfactantes, Ceras animales y vegetales, Residuos de trementina, Residuos
patégenos, Medicamentos de origen organico.

3. SESPEL S.A.E.S.P.

Representante legal: Dr.
Roberto Jiménez , Calle 11 N°
32-47, Bodega 4, Arroyohondo,
Yumbo, Teléfono: 6650436

Fax: 6644741
info@sespel.com.co

Recoleccion e incineracion
de residuos industriales y
hospitalarios.

Resolucion  No. DRSO
000218 del 20 de Abril de
2007.

Residuos liquidos y sélidos combustibles no explosivos, residuos de aditivos de aceites
lubricantes, madera o retal de esta, tratada con compuestos organohalogenados y
organofosforados, residuos domiciliarios, residuos de destilacion y conversion de las
refinerias y petréleos y residuos del craqueo de la nafta, residuos hospitalarios provenientes
de la prestacion de servicios de salud, residuos provenientes de mataderos y/o plantas de
sacrificio. Los demds residuos que no aparecen para incineracion en la mencionada lista,
podran ser incinerados siempre y cuando con solicitud previa y consecuente autorizacion de
la autoridad ambiental, se presentes las correspondientes fichas técnicas donde se utilicen
nombres quimicos de los mismos y se efectien estudios técnicos para la carga real del horno,
claro esta la autorizacién seré otorgada siempre y cuando se corrobore el cumplimiento de los
limites maximos permisibles de conformidad con la legislacion ambiental vigente en este
aspecto. Los deméas que el Ministerio del Medio ambiente establezca, con base en los
estudios técnicos que indiquen la necesidad de controlar otras emisiones.

4. 1
E.S.P.

NGEAMSA S.A.

Representante Legal: Ignacio
Méarquez Quijano, Parcelacion
La Nubia, Bodega N° 3, Km. 2.5
via Candelaria, Candelaria, Valle
del Cauca.

Teléfono: 4359666
ingeamsa@telesat.com.

Incineracion de residuos
industriales y hospitalarios.

Resoluciones D.G No 1030
del 16 de Diciembre 1996,
Resolucion D.G No 0161
del 01 de Agosto 1997
Resolucion D.G. No. 277
del 28 de Agosto 1998,
Resolucion D.G No 0054
del 12 de Junio 1998
Resolucién D.G No 609 del
11 de Agosto de 2003

Residuos vegetales, de mataderos y de animales, Acidos y organicos: benzoico, butirico,
férmico y lactico, Bolsas que previamente contenian materiales peligrosos, Residuos de
conservas y enlatados, Licores de carbonizacion (madera o carbdn), Drogas y productos
farmacéuticos: colorantes, mantecas y grasas, Residuos domésticos y comerciales de
separadores de grasas, Aceites lubricantes libres de sedimentos (los residuos de lubricantes
pueden incinerarse solamente previa separacion de la fase liquida y sedimentos realizada por
el generador), Aceites ligeros, Disolventes con bajo punto de inflamaciéon, Mercaptanos,
Metacrilatos, Aditivos de combustibles y sus residuos, Aceites y emulsiones de corte,
Diluyentes de pintura, Pesticidas fosforados, Fenol y compuestos fendlicos, Residuos de
fésforo, Surfactantes, Ceras animales y vegetales, Residuos de trementina, Residuos
patégenos, Medicamentos de origen organico.
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Recoleccion,
Tratamiento

Transporte 'y
de Residuos

Hospitalarios Peligrosos
Representante  Legal: Maria :En;?ecr?lli(z)zgisé n d emedlax}:z Residuos hospitalarios peligrosos bioinfecciosos tales como gasas, apésitos, aplicadores,
Teresa Cabarico Almario, T : i algodones, drenes, vendajes, mechas, guantes, bolsas para transfusiones sanguineas,
5. EMSIRVA E.S.P. S.A. ; Eficiencia, y Disposicion . ) - : f ; PR
P Carrera 61 No 9-250, Cali. " . Plan de Manejo Ambiental. catéteres, sondas, material de laboratorio como tubos capilares, de ensayo, laminas
(EN LIQUIDACION) . . © | Final de los mismos, . - . : 4
Teléfono:  5180100. Planta: . . portaobjetos y laminillas cubreobjetos, sistemas cerrados y sellados de drenajes y ropas
posterior a su tratamiento
8944173 desechables.
adecuado en el relleno
sanitario de Yotoco.
Recoleccion, transporte,
tratamiento y

6. COMBUSTIBLES
JUANCHITO E.S.P.

Representante Legal: Dr. Luis
Alberto Bernal, Calle 94 No 8 B
— 274 Juanchito-Candelaria
Teléfono: 663 00 27

Fax 6630898
combustiblejuanchito.ambiental
@gmail.com

aprovechamiento de aceites
usados proveniente de
lubritecas, concesionarios,
estaciones de servicio,
talleres, industrias y demas
establecimientos

generadores y acopiadores
de éste residuo

Resolucion SGA No. 296
del 21 de Diciembre de
2001 se impone un plan de
manejo ambiental

Aceite Usado, Fuel Oil, Crudo de Rubiales y ACPM.

7. COMPRAVENTA DE
SEGUNDAS LITO LTDA

Representante Legal: Dr. Carlos
Mario Bonilla. Carrera 32 No 10-
127,  Arroyohondo,  Yumbo,
Teléfono : 6644791
servicioambiental@litoltda.com

Gestion de  excedentes
industriales y residuos
peligrosos por medio de
recepcion, analisis y
clasificacion,  segregacion,
aprovechamiento, re-
embalaje y almacenamiento
de seguridad de residuos del
sector  eléctrico 'y de
telecomunicaciones.

Resolucién 0100 No 0710 —
0175 del 22 de Marzo de
2007.

Equipos eléctricos en aceite, aceite usado, aceite con PCB y residuos de PCB, baterias de
plomo, baterias de Cadmio-Niquel, pilas de Cd-Ni y alcalinas, bombilleria y residuos de
Mercurio; en general, residuos eléctricos y electrénicos.

8. COMBUSTIBLES
W.D.F LTDA

Representante Legal: Gustavo
Londofio Sanchez, Calle 15CN
No. 3N - 17, Tel. 6699461.
Urbanizacién Guaranda, Yumbo.

Recoleccion,
Almacenamiento,
Recuperacion, Tratamiento y
Comercializacién de Aceites
Usados

Resolucion 0100-0710-
0312-200811 de 2008

Aceite usado y otros productos derivados de combustibles

9. PETROLEOS DEL
VALLE S.A.

Representante Legal: Dr. Ciro
Ramirez,  Corregimiento  de
Mulalo Frente a la Calera,
Yumbo, Teléfono: 6580501, c.e:
pvallesa@yahoo.com.mx

Recepciéon, almacenamiento
y pulimento de desechos
liquidos y el depésito y
distribucion de combustibles
pesados, en jurisdiccion del
Municipios de Yumbo.

Resolucién D.G No 529 del
29 de Agosto de 2001
Cesion de licencia por
medio de la resolucién D.G
183 del 06 de Abril 2004.

Combustibles pesados , aceites usados

10.  INCINERADORES
INDUSTRIALES E.S.P.

Representante Legal: Dr.
Gildardo Rojas, Calle 2 No T-4-
119 Parcelacion La Dolores,
Palmira, teléfono: 6669828,
c.e:logistica@incineradoresindus
triales.com.

Instalacion , operaciéon de
una planta de incineracién ,
manejo integral de residuos
sélidos y liquidos industriales
en la Parcelacién Industrial la
Dolores

Resolucion D.G No 388 del
02 de Junio de 2005.

No especifican lista de residuos a incinerar.
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Representante Legal: Dr. Rafael
Humberto Giraldo, Calle 2 Sur

Almacenamiento

1L Cl No.  33A-22, Barrio  San | tratamiento de residuos de | Resolucién D.G.583 del 26 | Residuos de hidrocarburos de buques, embarcaciones de cabotaje y aceites hidraulicos de
PETROCCIDENTE . . T, .
LTDA Francisco, Buenaventura, | hidrocarburos y distribucion | de noviembre de 2004 remolcadores.
Teléfono: 2426390. de mezclas y combustibles
Representante Legal: Dr. Luber
12. AUSTRALIAN Giraldo, Calle 5 N° 11-36 La | Almacenamiento DG-559 del 14 de

INGENIERIA LTDA

Curva, Buenaventura, Teléfono:
2426475,
factorysludge@hotmail.com

y
separacion de residuos de
hidrocarburos

septiembre del 2001

Almacenamiento y separacion de residuos de hidrocarburos

13. SOCIEDAD
REPRESENTACIONES
J ECHEVERRI CIA
LTDA

Representante Legal: Dr. Julian
Echeverri Escobar, Cra. 61
N.12-58, Zaragoza, Cartago.

Aprovechamiento y
almacenamiento de
desechos plasticos de
envases de plaguicidas
usados para la planta
recuperadora y recicladora
REXCO.

Resolucién 0770 No.0771 -
638 de 11 de Noviembre de
2008

Aprovechamiento y almacenamiento de desechos plasticos de envases de plaguicidas usados
para la planta recuperadora y recicladora REXCO.

14. INGENIERIA PARA
SOLUCIONES
AMBIENTALES-IPSA
LTDA

Representante Legal: Dr.
Leonardo Varela Cardozo,
Carrera 31 No. 10 - 301
Parcelacion Industrial
Arroyohondo, Yumbo.

Almacenamiento,
recuperacion y tratamiento
solventes usados,

0100-0710-0429-2008  del
01 de Agosto de 2008

Almacenamiento, recuperacion y tratamiento solventes usados,

15. INGERECUPERAR

Representante  Legal:  Dra.
Carolina Guerra, Villagorgona,
Candelaria.

Aprovechamiento de
escorias de aluminio.

Resolucién 0100-0720-0025
del 14 de enero de 2010

Escorias de aluminio

16. FUNDIMETALES

Representante Legal: Carlos
Alfredo  Arango Mejia, en
representacion del
Establecimiento de Comercio
Fundimetales, ubicado en la
Calle 2 Transversal. 30-154
Parcelacion Industrial La
Dolores, Municipio de Palmira,
Departamento del Valle del
Cauca. Teléfono: 6669206-07.

Plan de Manejo Ambiental
para la  Actividad de
Aprovechamiento de
Baterias Usadas Plomo-
Acido.

Resoluciéon No 0721.00229
del 19 Mayo de 2009

Baterias Usadas Plomo Acido

Fuente: Corporacion Auténoma Regional del Valle del Cauca — CVC.
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8.1.1.5. Factores sociales y culturales

Este factor representa para cualquier director de una compaiiia una caracteristica
importante a tener en cuenta, esto se debe a que la sociedad ha ido cambiando y
evolucionando a nuevas tendencias de mercado que no eran percibidas
anteriormente, hoy en dia las fuerzas sociales y culturales influyen en la estructura
y dinAmica de cada uno de los individuos y grupos que estan inmersos en un
mercado. Podemos observar como los valores, las percepciones, preferencias y
comportamiento de la sociedad han cambiado en tiempo record, lo que ha
generado que sean las personas las que pongan las condiciones del mercado y no
las empresas como se apreciaba antes. Asi, la sociedad espera recibir un alto
nivel de utilidad de los productos o servicios que una empresa ofrece, pero esta
sera percibida desde el punto de vista de la calidad del servicio, de la apertura de
géneros, de la comodidad y sobre todo de la relacion con el medio ambiente. Es
importante recordar que las organizaciones estdn compuestas por seres humanos
gue piensan y sienten cada uno de forma diferente, ademas de estar inmersas en
sociedades también constituidas por individuos que esperan ver satisfechas sus
necesidades y expectativas, esa es la razdon de asumir la planeacion de un
programa de mercadeo en cualquier empresa.

En tal caso, dado que el disefio de este plan de mercadeo involucra tres regiones
se hace aun mas complejo el direccionamiento de las estrategias tendientes a
satisfacer las necesidades de estos entornos geograficos.

Si bien, Colombia es un pais pluricultural y multiétnico que aglutina en las
diferentes regiones una amplia gama de sectores sociales y migrantes de diversas
regiones. Una sintesis de este fendmeno es posible observarla en una ciudad
como Bogota, que por multiples factores econdmicos, sociales, laborales,
educativos, entre otros, atrae a su entorno una mezcla de distintos actores
sociales de diferentes regiones. Sin embargo, el contexto geogréfico del cual
tenemos interés no esta lejos de la realidad observada en el ejemplo de anterior,
de esta manera podemos observar que Pasto por ser un municipio fronterizo tiene
igual acceso a la intermediacién de diferentes culturas que provienen del Ecuador
ademas del interior del pais. En un estado mas amplio socialmente podemos
reconocer que por origen étnico, en el censo de 2005 el 18% de la poblacion de
Nariio se auto reconocié como afro descendiente y el 10% como indigena,
porcentaje mayor a los presentados en Colombia, pero muy por debajo al
encontrado en el Departamento del Cauca (22% de afro descendientes y 21% de
indigena). Estos grupos humanos, mayoritariamente rurales, han sido victimas de
la exclusion y de la pobreza.

La poblacién indigena de Narifio es de 155 mil personas, asentadas en su mayoria
en 67 resguardos que tienen una extension de 467 mil hectareas, los cuales se
encuentran en jurisdiccion de 24 municipios. Los pueblos indigenas son los
pastos, Inga, Awa, Eperara Siapidara, Kofan y Quillacingas.
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La poblacién negra o afro descendiente asciende a 270 mil personas, las cuales
estan asentadas en once municipios: Barbacoas, ElI Charco, La Tola, Magui,
Payan, Mosquera, Olaya Herrera, Francisco Pizarro, Roberto Payan, Santa
Barbara y Tumaco. En esta Ultima poblacion se concentra el 65% de los
habitantes de la subregion. Los negros y mulatos representan el 93% de la
poblacién del Pacifico, los indigenas el 6% y los blancos y mestizos el 1%. Los
indigenas Eperara Siapidara comparten su territorio con comunidades negras,
mulatas y mestizas, con el agravante que en este territorio de la costa Pacifica hay
presencia de grupos armados ilegales®’.

Culturalmente presentan gran diversidad de manifestaciones, siendo la mas
importante la que se celebra en los primeros dias de enero que son los
“Carnavales de Negros y Blancos” que se han convertido en patrimonio cultural
inmaterial de la humanidad, al igual que tienen en el turismo un punto fuerte de
crecimiento y arraigo cultura sobresaliente, entre los lugares mas visitados
tenemos la Laguna de la Cocha, el Paramo del Tabano, la arquitectura religiosa de
la ciudad, ademas de su ya conocida gastronomia.

Con respecto a Popayan es un municipio que presenta una poblacién con un
17,58% de necesidades basicas insatisfechas, cuya brecha social se ha ampliado
al recibir en el afio 2007 cerca de 7.328 deszplazados, para una poblacion cuya
densidad por habitante es de 568,47 Hab/Km<, lo que ha generado la ampliacion
de los cordones de miseria en los alrededores del municipio. El 53% de la
poblacién son mujeres y el 47% hombres, ademas de que cerca del 12% de la
poblacion habita en el sector rural y el 88% en el area urbana del municipio. En el
contexto general del departamento cohabitan una rica diversidad étnica mestizos y
blancos 764.253 (60.2%), negros o0 afro colombianos 255.839 (20.16%),
amerindios o indigenas 248.855 (19.7%). La poblacion indigena se conforma por
varios grupos etno-linglisticos; Paeces, Guambianos, Ingas, Totoroes,
Kokonucos, Yanaconas, Embera Chami, Guanaca y Eperara-Siapidara y dos
pueblos indigenas; Pubenenses y ambaluefios. En valores absolutos registro para
el 2005 la segunda poblacién indigena del pais y por cada 100 habitantes hay 19.7
gue pertenecen a 2 comunidades indigenas. Para el afio 2006 el INCORA habia
reconocido a 48 resguardos indigenas que se localizan en aproximadamente
182.000 hectareas (INCODER 2006) y 531.150 Hectareas segun la Guia
Etnografica de Colombia. Las comunidades Afro-colombianas se ubican
especialmente en areas rurales, en las partes bajas de los rios y en las zonas
costeras y selvaticas del sur del departamento. Entre 1998 y 2005 se les han
adjudicado 17 titulos colectivos con una superficie cercana a las 575.000
hectareas en los municipios de Guapi, Lépez y Timbiqui, beneficiando a cerca de
34.589 (INCODER 2006).

*" Gobernacion de Narifio. Plan Departamental de Desarrollo 2004-2007. La Fuerza del Cambio Continda. San
Juan de Pasto. 2004.
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Culturalmente es una poblacién con fuertes creencias religiosas, de familias
tradicionales y amplio reconocimiento histérico por su pasado en la conformacion
de la Gran Colombia y por ser la cuna de varios ex presidentes de Colombia. Su
tradicibn mas importante es la celebracion de la “Semana Santa” que atrae de
todos los lugares del mundo miles de visitantes, de igual forma el “Festival
Gastronémico”, la arquitectura de la ciudad, los sitios turisticos y parque
ecoldgicos localizados cerca del sector urbano del municipio.

Finalmente, Cali representa un ambiente mucho mas amplio de relacion a Pasto y
Popayéan, debido a que después del auge y pujanza adquiridos por el municipio
durante la mayor parte del Siglo XX, que lo llevé a posicionarse en el polo de
desarrollo del suroccidente  Colombiano, caracterizandose por las
transformaciones en la infraestructura productiva (agroindustrial, industrial,
comercial y de servicios), vial, ferroviaria y de telecomunicaciones, asi como en los
servicios sociales fundamentales como la salud, la educacién, el deporte y la
recreacion, el municipio afronta hoy, quizds la mayor crisis de su historia. Asi lo
expresan y demuestran varios estudios y analisis®®.

Son diversos los factores que se conjugan sobre el territorio y que actian desde
distintas escalas llevando a caracterizar el actual ambiente de crisis generalizada
en las dimensiones socioeconémica, institucional, ambiental, en los principios y
valores.

La poblacién afro-descendiente representa el 27.2% de la poblacién del
Departamento, muy superior al de la Nacién. La poblacidon en condiciones de
desplazamiento, segun “Accidn Social” de la Presidencia de la republica, a
Octubre del 2007 correspondia a 131.013 personas, convirtiendo al departamento
en el cuarto receptor de poblacién desplazada y ocupando el décimo lugar en
expulsion. La evolucion del desplazamiento forzado por el conflicto armado en el
Departamento del Valle del Cauca, ha dependido en gran parte de los
movimientos de los grupos al margen de la ley que operan y han operado en el
departamento como las AUC, FARC-EP y ELN. Durante los afios 2005 y 2006, las
FARC realizaron acciones guerrilleras en el suroriente del Departamento y en las
zonas urbanas de Cali y Buenaventura. Actualmente, este grupo realiza acciones
en algunas zonas de antigua influencia paramilitar.

En el Valle del Cauca el 86% de la poblacion se encuentra concentrada en los
centros urbanos o cabeceras municipales, mientras que el 14% se encuentra
ubicado en otros centros poblados y en la zona rural. El 51.47% son mujeres y
48.53% hombres, con un indice de masculinidad de 94.29% que sugiere que
existen 94,29 hombres por cada 100 mujeres.

*8 Entre estos estudios encontramos el Plan de Desarrollo Municipal (2001-2003) en su diagnéstico, el balance
de la Secretaria de Salud sobre “Diez afios de la Salud en Santiago de Cali” (1990-2000), como también el
informe preparado por el Banco Mundial sobre la Pobreza e Indigencia en la Ciudad, presentado en mayo del
afo 2002.
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El 78% de los habitantes del Valle del Cauca se encuentran concentrados en las
ciudades mas grandes Cali, Palmira, Buenaventura, Tulua, Cartago, Buga y
Yumbo; donde a su vez el 90% de la poblacion habita en la cabecera municipal, lo
gue le da la connotacion de departamento predominantemente urbano.

La poblacién indigena vallecaucana estd compuesta por 12.430 indigenas
correspondiente al 0.3% de la poblacion, pertenecientes a cuatro etnias: Embera
Chami, Nasa, Nonam y Eperara Siapidara; y una comunidad Inga proveniente del
Putumayo asentada en la zona rural de Buenaventura. Asentados en las zonas
rurales de 20 de los 42 municipios del Departamento™.

Estos grupos étnicos presentan los mas altos indices de Necesidades Bésicas
Insatisfechas, la mas baja calidad de vida y alta marginalidad y pobreza, las
principales causas de morbimortalidad presentes en sus pobladores.

La poblacion afro colombiana vallecaucana corresponde al 31.3% del total de los
habitantes del Departamento6 con un poco mas de 1°330.000 habitantes, de los
cuales, el 90% habitan en centros urbanos, Siendo Cali la ciudad con mayor
concentracion en términos absolutos de poblacion afro colombiana en el pais
(700.000 personas aproximadamente).

En relacion con el empleo Cali es una ciudad donde la mayor proporcion del
empleo es proveido, por los sectores de servicios personales, de gobierno, el
comercio y la industria manufacturera; ellos agrupan el 77% del empleo de la zona
Industrial Cali-Yumbo.

En cuanto a sus manifestaciones culturales, en Cali convergen diversas
manifestaciones de género de la poblacion afro colombiana y de las comunidades
indigenas, que de alguna manera contribuyen al arraigo cultural no solo del
municipio sino de toda la region del Valle del Cauca.

8.1.1.6. Factores politicos y legales

Todas las organizaciones que hacen parte de un mercado estan sujetas a
regulaciones politicas y legales. Ese conjunto de leyes, normas y entidades
gubernamentales influyen y limitan la conducta de las empresas y de los
individuos en una sociedad.

Los factores politicos y legales como fuerzas externas que son, no pueden ser
controlados por los directivos de una organizacion, es por ello, que entender y
conocer estas implicaciones representa para una organizacion la mejor forma de
entender como estos factores afectan la fijacion de precios, la publicidad, las

% Diagnédstico Comunitario de la situacion de los indigenas en el Departamento. ORIVAC, ACIVA RP y SDS.
2002.
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ventas, la distribucion, el desarrollo de productos y/o servicios, la garantia y las
implicaciones medioambientales. Estudiosos del marketing agrupan los factores
politicos y legales en cuatro categorias; “politicas monetarias y fiscales, legislacion
y regulaciones sociales, relaciones del gobierno con las industrias y las

legislaciones relacionadas especificamente con el marketing”®.

Para este caso, incluiré la categoria que contiene las leyes que inciden en el
ambiente y las regulaciones establecidas por las entidades de proteccion al medio

ambiente y que de forma oficial regulan la actividad econdémica en la que se
desenvuelve la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P. Estas son:

GENERALES:

e La Constitucion Politica Colombiana, en sus articulos 79 y 80 establece
como deber del Estado, proteger la diversidad del ambiente, prevenir y
controlar los factores de deterioro ambiental y garantizar el derecho de
todas las personas a gozar de un ambiente sano, y en el numeral 8 del
articulo 95 establece como deber de la persona y del ciudadano, proteger
los recursos culturales y naturales del pais y velar por la conservacion de
un ambiente sano.

e El articulo 8 del decreto 1713 de 2002 modificado por el decreto 1505 del 4
de junio del 2003 obliga a las entidades territoriales a elaborar y mantener
actualizado el Plan Municipal para la Gestion Integral de los Residuos
Solidos y la resolucién 1023 del 28 de julio de 2005, expedida por el
Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial, imparte las guias
ambientales como instrumento de autogestion y autorregulacion.

e Ley 732 de 2002, adopcion y aplicacion estratificaciones socioecondémicas
urbanay rural.

e Ley 388 de 1997, Ley de Ordenamiento Territorial.

e Politica de Gestion Integral de Residuos Solidos, Ministerio de Medio
Ambiente, 1998.

e Politica Nacional de “Produccion mas Limpia”, Ministerio de Medio
Ambiente, 1998.

% Fundamentos de Marketing. Edicion 11. Stanton William J, Etzel Michael J, Walker Bruce J. Editorial
McGRAW — HILL.

134



INTERNACIONALES:

Convenio de Basilea® , es un tratado ambiental global que regula
estrictamente el movimiento transfronterizo de desechos peligrosos y
estipula obligaciones a las partes para asegurar el manejo ambientalmente
racional de los mismos, particularmente su disposicién. Tiene como objetivo
central controlar los movimientos transfronterizos de desechos peligrosos,
monitorear y prevenir el trafico ilicito, proveer asistencia en el manejo
ambientalmente adecuado de los desechos, promover la cooperacion entre
las partes y desarrollar Guias Técnicas para el manejo de los desechos
peligrosos.

Convenio de Rotterdam, es un tratado sobre el procedimiento de
consentimiento fundamentado previo aplicable a ciertos plaguicidas y
productos quimicos peligrosos objeto de comercio internacional. El
Convenio representa un paso importante para garantizar la proteccion de la
poblacién y el medio ambiente de todos los paises de los posibles peligros
gue entrafia el comercio de plaguicidas y productos quimicos altamente
peligrosos.

Convenio de Estocolmo, es el instrumento internacional que regula el
tratamiento de las sustancias toxicas, auspiciado por el Programa de
Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA). Este convenio ha sido
el resultado de largos afios de negociacion para obtener compromisos
legales de los paises que obligue de manera urgente la eliminacion de
todos los Compuestos Organicos Persistentes (COPS).

MARCO LEGAL NACIONAL:

Decreto 1609 de 2002: “Manejo y transporte terrestre automotor de
mercancias peligrosas por carretera”.

Decreto 2676 DE 2002: “Por el cual se reglamenta la gestion integral de los
residuos hospitalarios y similares”.

Decreto 4741 de 2005: “Prevencién y Manejo de los residuos o desechos
peligrosos generados en el marco de la gestion integral”.

Resoluciéon 1164 DE 2002: “Por la cual se adopta el Manual de
Procedimientos para la Gestion Integral de los residuos hospitalarios y
similares”.

Resolucién 1362 de 2007: “Requisitos y el procedimiento para el Registro
de Generadores de Residuos o Desechos Peligrosos, a que hacen
referencia los articulos 27° y 28° del Decreto 4741 del 30 de diciembre de
2005".

¢! Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial, (2005). Politica Ambiental para la Gestion Integral
de Residuos o Desechos Peligrosos.
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Resolucién 0062 de 2007 “Protocolos de muestreo y analisis de laboratorio
para la caracterizacion fisicoquimica de los residuos o desechos peligrosos
en el pais”.

Resolucién 0693 de 2007 “Plan de gestidén de devolucién de productos pos
consumo de plaguicidas”.

Ley 1252 de 2008 “Normas prohibitivas en materia ambiental, referentes a
los residuos y desechos peligrosos y se dictan otras disposiciones”.
Resolucion 0371 de 2009 “Establecen los elementos que deben ser
considerados en los Planes de Gestion de Devolucién de Productos pos
consumo de Farmacos o Medicamentos Vencidos”.

Resolucién 0372 de 2009 “Establecen los elementos que deben contener
los Planes de Gestion de Devolucion de Productos pos consumo de
Baterias Usadas Plomo Acido, y se adoptan otras disposiciones”.
Resoluciéon 0482 de 2009 “Reglamentacion del manejo de bolsas o
recipientes que han contenido soluciones para uso intravenoso,
intraperitoneal y en hemodialisis, generados como residuos en las
actividades de atencién de salud, susceptibles de ser aprovechados o
reciclados”.

Ley 142 de 1994, Régimen de Servicios Publicos Domiciliarios.

Ley 286 de 1996, Por medio del cual se modifica parcialmente la Ley 142
de 1994.

Ley 632 de 2000, Por la cual se modifica parcialmente la Ley 142, 143 de
1994, 223 de 1995 y 286 de 1996.

Ley 689 de 2001, Por la cual se modifica parcialmente la Ley 142 de 1994.
Decreto 605 de 1996, Capitulo | del Titulo IV, por medio del cual se
establece las prohibiciones y sanciones en relacién con la prestacién del
servicio publico domiciliario de Aseo.

Decreto 891 de 2002, por medio del cual se reglamenta el Articulo 9 de la
Ley 632 de 2000.

Decreto 1713 de 2002, por el cual se reglamenta la Ley 142 de 1994, la Ley
632 de 2000 y la Ley 689 de 2001, en relacion con la prestacion del servicio
publico de aseo y el Decreto Ley 2811 de 1974 y la Ley 99 de 1993 en
relacion con la Gestion Integral de Residuos Sélidos.

Decreto 1140 de 2003, por medio del cual se modifica parcialmente el
Decreto 1713 de 2002.

Decreto 1505 de 2003, por medio del cual se modifica parcialmente el
Decreto 1713 de 2002.

Resoluciéon No. 1096 de 2000, expedida por el Ministerio de Desarrollo
Econdmico, por el cual se adopta el Reglamento Técnico del Sector de
Agua Potable y Saneamiento Basico, RAS.

Resoluciéon No. 1390 del 27 de septiembre de 2005, expedida por el
Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial, por la cual se
establecen directrices y pautas para el cierre, clausura y restauracion o
transformacion técnica a rellenos sanitarios de los sitios de disposicion final
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a que hace referencia el articulo 13 de la Resolucion 1045 de 2003 que no
cumplan las obligaciones indicadas en el termino establecido en la misma.
Decreto Ley 2811 de 1974, Por el cual se dicta el Cédigo Nacional de
Recursos Naturales Renovables y de Proteccion al Medio Ambiente.

Ley 9 de 1979, Cdodigo Sanitario Nacional, compendio de normas sanitarias
para la proteccion de la salud humana.

Ley 99 de 1993, por la cual se crea el Ministerio del Medio Ambiente, se
reordena el Sector Publico encargado de la gestién y conservacién del
medio ambiente y los recursos naturales renovables, se organiza el Sistema
Nacional Ambiental -SINA- y se dictan otras disposiciones.

Ley 253 de 1996, Por medio del cual se aprueba en Colombia el Convenio
de Basilea.

Ley 430 de 1998, por la cual se dictan normas prohibitivas en materia
ambiental referentes a los desechos peligrosos.

Decreto 1541 de 1978, Por el cual se reglamenta la Parte Ill del Libro Il del
Decreto — Ley 2811 de 1974 "De las aguas no maritimas" y parcialmente la
Ley 23 de 1973.

Decreto 02 de 1982, Decreto reglamentario del Cédigo de recursos
naturales en cuanto a calidad del aire.

Decreto 1594 de 1984, Por medio del cual se reglamenta parcialmente la
Ley 9 de 1979 y el Decreto Ley 2811 de 1974 en cuanto a usos de aguas y
residuos liquidos.

Decreto 948 de 1995, por el cual se reglamenta parcialmente la ley 23 de
1973, los articulos 33,73, 74, 75 y 76 del Decreto 2811 de 1974; los
articulos 41, 43, 44, 45, 48 y 49 de la ley 9 de 1979, y la ley 99 de 1993 en
relacion con la prevencion y control de la contaminacion atmosférica y
proteccion de la calidad del aire.

Decreto 1180 de 2003, por medio del cual se reglamenta el titulo VIII de la
Ley 99 de 1993 sobre Licencias Ambientales.

Resolucion numero 189 de 1994, expedida por el Ministerio de Medio
Ambiente, por la cual se dictan regulaciones para impedir la introduccion al
territorio nacional de residuos peligrosos.

Resoluciéon numero 541 de 1994, expedida por el Ministerio de Medio
Ambiente, por la cual se regula el cargue, descargue, transporte,
almacenamiento y disposicion final de materiales, elementos, concretos y
agregados sueltos de construccion, de demolicién y capa organica, suelo y
subsuelo de excavacion.

Resolucibn namero 415 de 1998, expedida por el Ministerio de Medio
Ambiente, por la cual se establecen los casos en los cuales se permite la
combustion de los aceites de desechos y las condiciones técnicas para
realizar la misma.

Resolucibn niamero 058 de 2002, expedida por el Ministerio de Medio
Ambiente, establece normas y limites maximos permisibles de emision para
incineradores y hornos crematorios de residuos sélidos y liquidos.
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Resoluciéon namero 150 de 2003, expedida por el Instituto Colombiano
Agropecuario, por la cual se adopta el Reglamento técnico de fertilizantes y
acondicionadores de suelo para Colombia.

Resolucién No. 1023 del 28 de julio de 2005, expedida por el Ministerio de
Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial, por la cual se adoptan las guias
ambientales como instrumento de autogestion y autorregulacion.

Resolucién No. 201 de 2001, expedida por la Comisién de Regulacion de
Agua Potable y Saneamiento Basico, por la cual se establecen las
condiciones para la elaboracion, actualizacion y evaluacion de los Planes
de Gestion y Resultados.

Resolucién No. 151 de 2001, expedida por la Comisién de Regulacion de
Agua Potable y Saneamiento Basico, establece la regulacion integral de los
servicios publicos de acueducto, alcantarillado y aseo.

Resoluciones No. 153, 156 y 162 de 2001, expedida por la Comision de
Regulacion de Agua Potable y Saneamiento Bésico, que modifican
parcialmente la Resolucion 151 de 2001 de la CRA.

Resolucion No. 233 de 2002 y No. 247 de 2003, expedida por la Comision
de Regulacion de Agua Potable y Saneamiento Basico, establece una
opcion tarifaria para multiusuario del servicio de aseo.

Resolucién 236 de 2002 de la CRA, establecimiento de la metodologia para
la realizacion de aforos a multiusuario.

DOCUMENTOS DE REFERENCIA:

Guia Ambiental para la seleccion de tecnologias de Manejo Integral de
Residuos Sdlidos, Ministerio del Medio Ambiente, 2002.

Guia Ambiental, Rellenos Sanitarios, Ministerio de Medio Ambiente, 2002.
Guia Ambiental, Saneamiento y Cierre de Botaderos a cielo abierto,
Ministerio de Medio Ambiente, 2002.

Proyectos de Gestidn Integral de Residuos Sélidos, Guia Practica de
Formulacién, Ministerio del Medio Ambiente, 2002.

Gestion Integral de Residuos Hospitalarios y Similares en Colombia,
Manual de Procedimientos, Ministerio del Medio Ambiente, 2002.

Criterios Generales para la construccion y operacion de escombreras del
Ministerio del Medio Ambiente, 1996.

Manejo y Disposicion de Residuos Solidos Municipales, Ministerio de
Desarrollo Econémico, 1997.

Reglamento Técnico del Sector de Agua Potable y Saneamiento Basico-
RAS 2000, publicado por el Ministerio de Desarrollo Econémico.

Gestion Empresarial Municipios Menores y Zonas Rurales, Ministerio de
Desarrollo Econdmico-UNICEF, 2001.
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e Manejo y Disposicion de residuos soélidos municipales, Programa de
Capacitacion y Certificacion del Sector de Agua Potable y Saneamiento
Bésico, 1999.

e Guia RAS-001. Definicion del Nivel de Complejidad y evaluacion de la
poblacién, la dotacién y la demanda de agua, Ministerio de Desarrollo
Econdmico.

e Guia RAS-002. Identificacion, justificaciobn y priorizacion de proyectos,
Ministerio de Desarrollo Econémico.

e Manejo Integral de los Residuos Sdélidos Municipales, UNICEF-SENA-
Ministerio de Desarrollo-Ministerio de Ambiente-SSPD-CRA-IDEA-
Embajada de Holanda, medio magnético, 2001.

e Normas Técnicas Colombianas, publicadas por ICONTEC.

e Indicadores para el gerenciamiento del servicio de limpieza publica, del
Centro Panamericano de Ingenieria Sanitaria y Ciencias del Ambiente
CEPIS y la Division de Salud y Ambiente de la OPS/OMS, auspiciado por
RELIMA. 2a edicidon en espafiol revisada y ampliada. Lima 2.002.

8.1.1.7. Tecnologia

La tecnologia es el conocimiento aplicado producto de la investigacion cientifica
durante los dltimos afios, el impacto que ha generado se ha notado en cambios
asociados a los héabitos de consumo y bienestar econdmico de todas las
empresas. La importancia de estudiar y conocer este factor radica en cémo influye
el desarrollo de nuevas tecnologias en el crecimiento o declive de una
organizacion. Asi, tenemos que la tecnologia influye en el marketing de varias
formas, podemos ver entonces como ha contribuido al origen y desarrollo de
nuevas industrias, de igual forma como han modificado rapidamente los
escenarios de mercado o una industria en particular y finalmente en el cambio de
los habitos actuales de una sociedad.

Por lo anterior, este factor no es menos interesante de analizar y tener en cuenta
en el desarrollo de un plan de mercadeo, ASERHI S.A.S. E.S.P., debe procurar
por mantener informacion actualizada sobre las nuevas tecnologias asociadas al
manejo externo de residuos peligrosos. Existen diferentes tecnologias para el
tratamiento de los RESPEL, sin duda la eleccion de uno u otro método obedecera
a criterios de evaluacion financiera, infraestructura y logistica necesaria, normas
de seguridad, tipo de RESPEL a tratar y el impacto ambiental y social que se
pueda generar.

Sin embargo, los criterios de tecnologia asociados directamente a estos procesos
deben estar influenciados por los conocedores al respecto y en la actualidad
carezco de las competencias necesarias para sefialar nuevas tecnologias al
respecto. Desde el ambito operativo, el entorno ofrece un variado menu de
constructores de hornos incineradores, con elevados niveles de calidad y sobre
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todo encuadrados en la rigurosa normatividad de nuestro pais en relacién a la
destruccion térmica de este tipo de residuos peligrosos.

Finalmente, en relacion con el mercadeo, para ASERHI S.A.S. E.S.P., la
tecnologia serd un factor importante en su objetivo de impulsar su crecimiento
empresarial y competitividad en la region. Desarrollar e impulsar su portafolio de
servicios e imagen corporativa sera el reto que tenga la direccién de la empresa a
través de la utilizacion de las tecnologias de la informacion y comunicacion
conocidas como TICs.

8.1.2. Andlisis del Microambiente externo de la empresa

Existen otros factores que no pueden ser controlables por la empresa y que de
algun modo también influyen en las actividades de mercadeo. Entre los factores a
considerar tenemos:

e El mercado
e Los proveedores
e Los intermediarios de marketing

8.1.2.1. Mercado

“Se define como las personas u organizaciones con necesidades por satisfacer,
con dinero para gastar y la disposicién de gastarlo®””. En tal sentido, el mercado a
tener en cuenta es aquel relacionado con los generadores de residuos peligrosos
y sobre los cuales existe un nicho de mercado potencial. Dentro de este mercado
de RESPEL se ha de considerar entre otros los siguientes:

e Residuos peligrosos generados directamente por las actividades
productivas (sector industrial, minero — energético, agroindustrial, de
infraestructura, etc.). Como clientes de este sector tenemos:

0 VENUS ALMA APELL URUBURU (POPAYAN)

VATIA (CAUCA)

J &M (VALLE DEL CAUCA)

EMPAQUES DEL CAUCA (POPAYAN)

ALPINA (POPAYAN)

BENCO DE COLOMBIA (VALLE DEL CAUCA)

ZONA FRANCA TRIADA (VALLE DEL CAUCA)

GRANJA ARAUCANA (CAUCA)

C & Co SERVICE S.A.S. (CAUCA)

O O0OO0OO0OO0OO0O0O0

%2 Fundamentos de Marketing. Edicién 11. Stanton William J, Etzel Michael J, Walker Bruce J. Editorial
McGRAW — HILL.
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o O 0o

0]
0]
0]

TELEPLAST (VALLE DEL CAUCA)

HAIGTEC (VALLE DEL CAUCA)

DESINFECTANTE PATOJITO (CAUCA)

TRIADA EMAS ZONA FRANCA DEL PACIFICO (VALLE DEL
CAUCA)

MACROGAS (VALLE DEL CAUCA)

ALMACENES EXITO

CARBOANDES

e Residuos peligrosos generados por las actividades del sector servicios
(salud, transporte, educacion, laboratorios, investigacion, administracion
publica, etc.). Algunos de estos clientes son:

0]

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0

0]

Red E.S.E. (Norte, Sur, Oriente, Occidente)
Hospital Susana Lopez de Valencia.
Clinica La Estancia.

Nueva E.P.S.

Laboratorios clinicos de la ciudad.

Clinicas y Centros Odontologicos.
Universidad del Cauca.

ESACAUCA.

Instituto Forensis.

ICA

Ocasionalmente entidades publicas municipales y departamentales.

e Residuos peligrosos generados como resultado del consumo masivo de
productos con caracteristicas peligrosas (pilas, baterias, envases de
plaguicidas, solventes, lamparas de mercurio, desechos electronicos, etc.).

0]
0]
0]

Estaciones de gasolina.
Centros de servitecas.
Centros agropecuarios y de asistencia agroindustrial.

e Residuos peligrosos generados en los hogares (limpiadores domésticos,
productores automotrices, cosméticos, productos para el mantenimiento del
hogar, etc.).

Tabla No. 15. Actividades generadoras de RESPEL por sectores econdmicos.

SECTORES ACTIVIDADES PRODUCTIVAS

Alimentos

Textiles

Industrias de madera
Imprentas

Quimicas

Minerales no metalicas
Industrias metalicas basicas
Productos metalices no basicos
Fabricacién de piezas plasticas
Industrias manufactureras
Otros

INDUSTRIAL
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e Mineria

] e Empresas de energia de la region

MINERO - ENERGETICO e Actividades de wuso de hidrocarburos
(estaciones de servicios, lubricentros,
talleres de mecénica)

Ganaderia
Agricultura
Uso de plaguicidas

AGROINDUSTRIAL

Ferreterias

Litografias

Distribuidores de solventes
Distribuidores de pinturas

COMERCIALES

Servicios de salud
Funerarias

Droguerias

Clinicas veterinarias
Centros agropecuarios
Centros de estética

SERVICIOS

EDUCATIVO, INVESTIGACION Y LABORATORIOS Instituciones  educativas  (Universitarias,
técnicas)

Laboratorios clinicos y de rayos X
Laboratorios genéticos

Andlisis fisicoquimicos

Entidades gubernamentales

INSTITUCIONAL « ICA, DIAN, otros

Fuente: Politica Ambiental para la Gestion Integral de Residuos o Desechos Peligrosos.

De acuerdo con lo anterior, podemos observar que el mercado de RESPEL abarca
otro tipo de sectores econdmicos diferentes al de los servicios de salud y que
representa para la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., un mercado potencial al cual
puede dirigir sus estrategias con el fin de obtener una mayor cobertura de su
mercado y sobre el cual se pueda establecer procesos de diferenciacion con otras
organizaciones involucradas en el mismo negocio.

8.1.2.2. Proveedores

Los proveedores se han convertido en factores criticos de éxito para la mayoria de
las organizaciones, su importancia esta ligada a los procesos de produccion de las
empresas las cuales necesitan insumos con especificaciones de calidad, cantidad
y oportunidad que permitan entregar los productos finales. En el campo de los
servicios la cuestion no es menos importante que en la fabricaciébn de bienes
tangibles, podriamos decir que se puede observar hasta compleja la relacion entre
la empresa de servicios y sus proveedores. En tal caso, lo importante seria
identificar cuales de esos proveedores son esenciales en el desarrollo de la misién
de la organizacion y que seguramente sin ellos seria imposible ofrecer el servicio a
los usuarios.

Para el caso de ASERHI S.A.S. E.S.P., los proveedores que se involucran en su
cadena de valor del servicio son entre otros:
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Tabla No. 16. Proveedores de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P.

PROVEEDORES DESCRIPCION
Empresas de mantenimiento del sistema y horno | IMAT
incinerador. Almacén “Todo Eléctrico”

Frenos Popayan

SMI AUTOMOTRIZ

Empresas de mantenimiento de vehiculos. KIA REPUESTOS

Peldez Hermanos

Corporacién Autonoma Regional del Cauca — CRC

Secretaria Departamental de Salud

Secretaria Municipal de Salud

Entidades reguladoras y normativas. POSITIVA

Camara de Comercio del Cauca

DIAN

Alcaldia de Popayan

Distripapel

Dispacauca

Empresas de papeleria. Distribuidora y comercializadora del Cauca

Expo Utiles

SERVIASEO POPAYAN S.A.S. E.S.P.

ACUEDUCTO Y ALCANTARILLADO DE POPAYAN
Empresas publicas domiciliarias (aseo, eléctricas, | S.A. E.S.P.

acueducto). COMPANIA DE ELECTRICIDAD DEL CAUCA S.A.
E.S.P.

ALCANOS DE COLOMBIA

COMPUNOTA LTDA

Software y programas contables, estadisticos, etc. — -
Software y programas bajo licencia

SEGURIDAD INDUSTRIAL DEL PACIFICO LTDA

OXINDUSTRIAL

Empresas de seguridad industrial y salud

ocupacional. CUERPO DE BOMBEROS VOLUNTARIOS DE

POPAYAN

POSITIVA

UNIVERSIDAD DEL CAUCA

Instituciones educativas. SENA REGIONAL CAUCA

SERVIENTREGA

BANCOLOMBIA

OTROS DAVIVIENDA

AV VILLAS

COORDINADORA

Fuente: Elaboracion propia.

8.1.2.3. Intermediarios de Marketing

ASERHI S.A.S. E.S.P., es una empresa que realiza la gestion externa de residuos
peligrosos en una cobertura geografica que abarca los departamentos de Narifio,
Cauca y Valle del Cauca, y hasta el momento no realiza el cumplimiento de su
mision a través de ningun intermediario externo a la empresa.

Finalmente, el ambiente externo es un aspecto que todas las organizaciones
deben considerar, en tanto que, no es controlable por ella misma. El analisis de
ambiente externo de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., representa un avance en
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la identificacion de factores ambientales importantes, dentro de los cuales se
consideran las condiciones economicas, la competencia, los factores
socioculturales, lo politico — legal y la tecnologia, como agentes de cambio. Sin
duda gue estos factores determinan para la empresa lo que se puede y lo que se
debe hacer en el area de marketing. De su comprension dependera la capacidad
de respuesta de la organizacion a los cambios que se susciten en su entorno, lo
cual le permitira reaccionar de forma rapida y adaptarse a su nuevo contexto.

8.2. ANALISIS ESPECIFICO DE LA ORGANIZACION

Dentro del ambiente interno de una empresa encontramos factores que influyen en
el desarrollo de un sistema de marketing, y los cuales a diferencia de los factores
externos, los cuales no son controlables por la organizacion, estos si pueden ser
manejados por la empresa. Los factores a considerar son:

Ubicacion.

Investigacion y desarrollo.
Imagen de la compaiiia.
Recursos humanos.
Recursos financieros.
Instalaciones de operacion.

8.2.1. Ubicacion

Las organizaciones se encuentran inmersas en un entorno cada vez mas complejo
y competitivo, por tal razén; se requiere del analisis de mdultiples factores que de
forma directa o indirecta afectan el desarrollo de una empresa y que son
generadoras de ventajas competitivas. La ubicacion es uno de esos factores que
permiten a las organizaciones crear ventajas competitivas sobre otras empresas.
Este aspecto se ha convertido para muchas empresas en factores criticos de
éxito, dada su relacion con la distribucién, comercializacion y venta de productos y
servicios. De acuerdo con lo anterior, la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., es una
empresa pionera en el Departamento del Cauca en el manejo de la gestion
externa de RESPEL, cuyo domicilio administrativo se ubica en el Municipio de
Popayan y su area operativa en el Parque Industrial de Popayan Lote 15 Manzana
F. Su actividad empresarial abarca de igual forma los Departamentos de Narifio y
Valle del Cauca. Para ASERHI S.A.S. E.S.P., su ubicacién representa una de sus
mayores fortalezas a nivel interno como organizacion y establece oportunidades
dentro del contexto geografico en el que se desenvuelve. Por tal motivo, la
empresa ha reconocido la importancia que esto representa para generar ventajas
competitivas, lo que se fundamenta en los siguientes criterios de la evaluacion de
su posicion geogréfica en el suroccidente colombiano.
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Cercania con nuestro mercado obijetivo, lo cual puede influir sobre la intencion y
decisiones de los clientes potenciales debido al impacto social que la empresa
puede generar en la region.

Criterios ambientales y POT para la operacion de la planta.

Infraestructura adecuada (redes eléctricas, agua, telefonia).

Acceso a servicios de transporte y alimentacion.

Costo de operacion y distribucién adecuadas, que permiten que el precio y

los volumenes de venta conduzcan a la maximizacion de beneficios.

Su ubicacién permite el normal desarrollo de su actividad empresarial.

e Se tiene un balance entre los criterios de eficiencia y competencia, con el
fin de desarrollar ventajas competitivas sobre otras organizaciones.

e Se han establecido los criterios de expansién y diversificacion del negocio.

e Balance de criterios de eficiencia y competencia, con el fin de obtener
ventajas competitivas sobre otras organizaciones.

e Se contemplan asuntos relacionados con la expansién y diversificacion del
negocio.

e Disponibilidad de la mano de obra.

e Aceptacion social, que permite la interaccion directa e indirecta con los

stakeholders (interesados).

La empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., tiene en su ubicacion dentro del contexto
geografico un criterio diferenciador y una fuente de ventaja competitiva sostenible
en el tiempo, lo que seguramente implicara mejorar la eficiencia de los recursos
disponibles.

8.2.2. Investigacion y desarrollo

En nuestro contexto actual, la mayoria de las empresas no reconocen la
importancia que tiene un area de I&D, esto se debe a que las organizaciones ven
en esta division un costo que no genera una utilidad para la empresa, de hecho,
los costos se asocian al tamafio y mercado al cual se dirige la empresa. Por esta
razén, universidades y empresas buscan establecer vinculos con el fin de mejorar
el desempefio y los resultados en esta area, ademas que se convierte en una
forma de obtener ingresos bajo la maximizacion y optimizacion de los recursos de
la empresa. La necesidad de un departamento o un area de I&D requiere para la
empresa un estudio amplio de los elementos que demuestren la viabilidad y
oportunidad de dicha area. La empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., no tiene definido
dentro de su estructura organizacional un area de 1&D, sin embargo; debido al
desarrollo empresarial y el contexto geografico sobre el cual se desenvuelve, se
han ido desarrollando investigaciones de tipo ambiental, que si bien son
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complementarias al desarrollo de su actividad, han generado oportunidades de
investigacion dentro del &mbito ambiental, comercial y de marketing.

8.2.3. Imagen de la compafiia

Toda organizacion tiene una imagen con la cual espera crear un factor de
recordaciéon entre sus clientes. Sin duda, este criterio es el mas importante para
aquellos especialistas que disefian la imagen de una organizacion, su éxito sera
lograr que la imagen quede en la mente no solo de los clientes de la empresa sino
gque sea de facil y rapida asociacion por parte de los grupos de interés o
stakeholders. Otro aspecto que cobra importancia, tiene que ver con la definicion o
la percepcion que da la imagen de la empresa sobre la actividad comercial que
desarrolla la organizacion, asi; podriamos ir desarrollando criterios de valor para la
imagen corporativa de una empresa, pero desde el punto de vista de la direccion
se debe establecer el objetivo primordial que persigue el disefio de una imagen
para representar el aspecto misional de una empresa. ASERHI S.A.S. E.S.P., ha
entendido que dentro de su actividad que desarrolla es importante el disefio de
una imagen que identifique a la empresa y permita a través de estrategias de
mercadeo su posicionamiento en el mercado. A continuacidon observamos la
antigua imagen de la empresa y la imagen actual que la empresa pretende
posicionar en el suroccidente Colombiano.

Imagen anterior

ASERHI LTOA

Aseo Especializatlo de Residuos Hospitalarios e Industriales

Imagen actual

ASERHIA

Aseo Especializado de Residuos Hospitalarios e Industriales

A manera de explicar la imagen actual de la empresa ASERHI S.A.S. E.SP., se
debe hacer una consideracion que nos lleva a la explicacion de que significa la
palabra “semiotica” dentro del mercadeo. Desde el punto de vista de la
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mercadologia, se define la semi6tico como “el estudio de los signos” pero esta
definicion tan sencilla nos lleva a preguntarnos que es un “signo”, definiéndolo
como “cualquier cosa que expresa algo”, sin embargo; la empresa busca a través
del marketing establecer su aplicacion mas importante desde el punto de vista
organizacional, y la interaccién de estos signos permitirA expresar el mensaje
deseado por la organizacion.

Al integrar en el marketing los diferentes signos para dar un mensaje, se debe
tener en cuenta los niveles sintactico, semantico y pragmatico. De acuerdo con
esto, la imagen de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., desde su nivel sintactico se
trata de una composicion regular que favorece la uniformidad de sus elementos,
una imagen a color y el logotipo que abrevia el nombre de la empresa, a nivel
semantico hablamos de una emision publicitaria para ASERHI S.A.S. E.S.P., que
permite vender el servicio de una empresa de servicios publicos cuyo mercado
objetivo se relaciona con los residuos peligrosos o0 RESPEL. Desde el nivel
pragmatico, se aborda la retorica de la imagen y entonces podemos connotar que
el servicio ofrecido es amigable con el medio ambiente (agua, aire, suelo) y
contribuye de manera significativa a la sostenibilidad ambiental en el area
geografica de influencia.

Ademas de lo anterior, se necesitaria ampliar la definicion de cada uno de los
signos que aparecen en la imagen, color y forma de los signos. Finalmente, a la
imagen corporativa hace falta afiadirle su slogan o frase que contribuya a ejercer
el factor de recordacion entre el publico de interés.

8.2.4. Talento humano

Como factor interno que ayuda a modelar el sistema de marketing de una
empresa, ha tenido grandes avances desde su concepcién original. Si bien, en
muchas empresas el area de recursos humanos estaba encaminada a suministrar
la fuerza laboral de la organizacién. Hoy en dia, este concepto ha cambiado
sobresalientemente, y se entiende desde el punto de vista de ayuda a la
organizacion a obtener, desarrollar, mantener y conservar el tipo adecuado de
colaboradores. En este sentido cobra fuerza definiciones como el coaching,
competencias laborales, entre otros términos que amalgaman una serie de
tendencias administrativas y recurso humano acordes a la complejidad del entorno
competitivo de todas las empresas. En tal sentido, observamos que el area de
recursos humanos también ha cambiado de nombre, siendo conocida hoy en dia
por el area de talento humano. Para la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., no existe
como tal esta area, sin embargo; la organizacion cuenta con un talento humano
competente en la realizacion de sus labores administrativas y operativas. La
empresa cuenta a la fecha con 20 colaboradores que se distribuyen de la siguiente
forma:
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e Administrativos: 6 (Gerente, Gerente Comercial, Auxiliar comercial,
Contador, Auxiliar contable, Auxiliar de cartera).

e Operativos: 2 (Ingeniero de planta, Coordinador de rutas).

e Operarios: 12 (Conductores de vehiculos recolectores y horneros).

No obstante, con el fin de mejorar su desarrollo organizacional, la empresa ha
generado convenios académicos con universidades y centros de formacion técnica
en la region, que brindan apoyo a la organizacion en actividades como salud
ocupacional y mercadeo.

8.2.5. Recursos financieros

Toda empresa requiere de recursos financieros para poder llevar a cabo su
actividad empresarial. En tal sentido, los recursos financieros de la empresa
ASERHI S.A.S. E.S.P., provienen de:

e Capital privado aportado por los socios de la empresa.
e Ingresos por ventas del servicio de gestion externa de RESPEL.
e Apalancamiento con terceros (Bancos).

8.2.6. Instalaciones de operacion

La producciéon desde el punto de vista fisico, supone una serie de actividades que
permiten crear bienes y servicios. Este proceso se desarrolla bajo la
transformacion de unas entradas o inputs (como materias primas, energia, mano
de obra, equipos de produccion, locales y edificios, etc.) en unas salidas previstas
u outputs (productos terminados y/o servicios). En otras palabras, la empresa se
convierte en el lugar donde se da la combinacién de distintos factores de
produccion, que permiten la produccién de bienes y servicios con los que se desea
satisfacer necesidades de la sociedad. Ademas de buscar la satisfaccion de las
necesidades sociales, una empresa busca perseguir unos objetivos
complementarios que le permita mantenerse en el mercado, en el entorno social y
en el entorno econémico.

De acuerdo con lo anterior, la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., est4 articulada a un
mercado en un medio social y econémico que plantea retos de operacién de tipo
ambiental, de talento humano y de mercadeo. En tal sentido, la operatividad de la
empresa responde especialmente a todos los criterios anteriormente enunciados,
y su descripcidn abarca los siguientes aspectos:

e Area administrativa.
e Area de parqueadero.
e Patio de maniobras.
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Areas de limpieza y desinfeccion del personal.
Areas de lavado de vehiculos.
Tanques de almacenamiento de gas.
Tanque de agua.
Area de incineracion.
Area de limpieza de tinas.
Cuatrto frio.
Area tratamiento de aguas residuales.
Zonas verdes.
Horno incinerador (Modelo | 40). Equipamiento:
o Cargador alimentador manual con piston empujador neumatico.
o Camara primaria o de combustion.
Estructura metalica.
Aislamiento térmico.
Sistema de combustion.
Ventilador para oxigenacion.
Descargador de cenizas (manual).
Puerta de inspeccion.
Puerta de cargue.
o Camara secundaria o de oxidacion.
o Camara de poscombustion.
v’ Estructura metalica.
v' Puerta de inspeccion.
v’ Sistema de combustion.
Chimenea.
Panel de gas.
Tablero eléctrico.
Control de la temperatura.
v Control de temperatura de combustion.
v' Control de temperatura de poscombustion.
Acometidas eléctricas.
Acometidas de gas.
0 Acometida de aire.

e 6 o o o o o o o o
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8.2.7. Identificacion de factores clave

Este criterio involucra la elaboracién de un listado de factores clave para la
empresa ASERHI S.A.S. E.S.P. El proceso incluye la identificacion de puntos
fuertes y débiles, al igual que oportunidades y amenazas, que contribuyen en el
analisis competitivo de la organizacion.
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8.2.7.1. Analisis DOFA

El analisis DOFA resulta muy atil para cualquier organizacién, su objetivo radica
en la identificacion de los factores clave del entorno de la empresa, los cuales
entre otros aspectos contribuyen en la evaluacion del desempefio de estrategias
actuales y a afrontar los cambios que tienen lugar en el entorno empresarial. El
andlisis DOFA de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., considera sus fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas, para ir mas alla de un mero listado y
tratar de emprender un analisis mas estructurado que conlleve a hallazgos que
contribuyan en la formulacion de nuevas estrategias.
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MATRIZ DOFA

DIAGNOSTICO INTERNO — PCI

DEBILIDADES FORTALEZAS IMPACTO

CLASIFICACION DE ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO
FACTORES

CATEGORIAS
A\MIB|A|MB|/A|IM/B|A|M|B|A|IM|B|A|M|B

ALTO
MEDIO

Gestion documental para tramites
con entidades y actas de
tratamiento

BAJO

Portal web institucional

Ausencia de sinergias de
informacién 'y comunicacion
interna en  algunas  éareas
funcionales de la empresa

Organizacion administrativa
deficiente y empoderamiento al
personal

Canales de comunicacion externa

DIRECTIVA entre la empresa y los clientes

Impacto estético de la planta

Constancia y perseverancia en la
prestacion del servicio de gestion
externa de RESPEL en la region

Constitucion  juridica de la
empresa

Busqueda de su crecimiento
empresarial

Carencia de manuales de
procesos y procedimientos tanto
administrativos como operativos.

Recuperacién de cartera

FINANCIERA Indicadores  financieros  para
contratar con entidades publicas

Capacidad instalada en planta

| Infraestructura y acceso a la
TECNOLOGIA tecnologia con mayor rapidez
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COMPETITIVIDAD

Parque automotor para realizar el
transporte de RESPEL y sistemas
de contingencia

Cumplimiento de la ruta
hospitalaria (fechas y horarios
establecidos)

Bajo valor agregado generado y
percibido por el cliente

Sistemas de mediciébn de la
percepcion del servicio ofrecido

Carencia de sistemas de gestion
de calidad y ambiental

Posicionamiento y sistemas de
promocion de la empresa

Empresa pionera en la regién

Ubicacion geografica de la planta

Inicio de implementacion en la
empresa sistemas de gestion de
calidad

TALENTO
HUMANO

Capacidad humana, técnico vy
profesional de alto nivel para el
cumplimiento de sus funciones
administrativas y operativas

Clima organizacional estable
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DIAGNOSTICO EXTERNO — POAM

OPORTUNIDADES AMENAZAS IMPACTO
- ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO
CATEGORIAS CLAE,IA'\:(I;?rg%ESN DE o g 9
A({MB|IA(IM|B|A|M|B|A|M A| M|B M 2 g 5
Amplio mercado por desarrollar
Ambiente econémico de la region
de influencia
Creciente inversion del sector de
servicios en especial el de la salud
i Acceso a otras unidades
ECONOMICO estratégicas de negocio

Acuerdos comerciales o}
convenios empresariales con
otras empresas en la region
Competencia desleal
Incumplimiento en pagos por parte
de las entidades publicas
Exceso en la demanda laboral en
la region

SOCIAL Contribucién a la sostenibilidad
ambiental de la region
Veeduria social
Grupos de interés o stakeholders
Cambios en la frecuencia de la
legislacién y normatividad vigente

POLITICO Objetividad en los criterios de

evaluacion empresarial por parte
de funcionarios de las entidades
de control
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COMPETITIVIDAD

Ubicacién geogréafica en la region

Convenios con gestores otros
gestores externos en la region

Servicios complementarios afines
al objetivo misional de la empresa

Seguridad y orden en la zona
geogréfica de interés

Condiciones ambientales

Desconocimiento de la empresa
por parte de los stakeholders

GEOGRAFICO

Entorno demogréfico

Condiciones propicias para hacer
alianzas con empresas regionales

TECNOLOGICO

Acceso a la tecnologia

Cambios en los sistemas de
tratamiento de RESPEL
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CRUCE DE VARIABLES Y MATRIZ DE ESTRATEGIAS

FORTALEZAS
Constancia y perseverancia en la gestion
administrativa de la empresa para la prestacion
del servicio de gestion externa de RESPEL en la
region.
Constitucion juridica de la empresa.
Busqgueda de su crecimiento empresarial.
Infraestructura y acceso a la tecnologia con
mayor rapidez.
Empresa pionera en la region del Cauca.
Ubicacion geografica de la planta.
Inicio de implementacion en la empresa de
sistemas de gestion de la calidad y ambientales.
Capacidad humana, técnico y profesional de
alto nivel para el cumplimiento de sus funciones
administrativas y operativas.

DEBILIDADES
Gestion documental para tramites con entidades
y actas de tratamiento.
Portal web institucional.
Canales de comunicacion externa entre la
empresay los clientes.
Impacto estético de la planta.
Recuperacién de cartera.
Indicadores financieros para contratar con
entidades publicas.
Capacidad instalada en planta.
Parque automotor para realizar el transporte de
RESPEL y plan de contingencia.
Cumplimiento de la ruta hospitalaria (fechas y
horarios establecidos).
Bajo valor agregado generado y percibido por el
cliente.
Sistemas de medicién de la percepcion del
servicio ofrecido.
Carencia de sistemas de gestion de la calidad y
ambiental.
Posicionamiento y sistemas de promocién de la
empresa.
Carencia de manuales de procesos Yy
procedimientos tanto administrativos como
operativos.
Elevado costo de mantenimiento del equipo.

OPORTUNIDADES
Amplio mercado por desarrollar.
Ambiente econémico de la region de influencia.
Creciente inversiéon del sector de servicios en
especial el de la salud.
Acceso a otras unidades estratégicas de
negocio.
Acuerdos comerciales o convenios
empresariales con otras empresas en la region.
Contribucién a la sostenibilidad ambiental de la
region.

ESTRATEGIAS FO

Teniendo en cuenta la constancia vy
perseverancia en la gestién administrativa de la
empresa, se debe desarrollar mecanismos que
favorezcan la captacién de nuevos clientes,
dado el amplio mercado que representan los
RESPEL.

A través de la nueva constitucién juridica de la
empresa, se podrd realizar acciones
comerciales con mayor agilidad facilitando los
acuerdos empresariales con los clientes.

ESTRATEGIAS DO

Estandarizar el proceso de gestion documental
que permita actualizar y agilizar los canales de
comunicacién con el cliente a fin de aprovechar
el mercado actual y potencial por desarrollar.
Desarrollar la pagina web de la empresa para
establecer a través de ella un canal de contacto
con los stakeholders, y ser proveedor de
informacion a fin del servicio ofrecido.

Minimizar el impacto paisajistico en la planta con
obras civiles y ecolégicas que ofrezcan una
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Grupos de interés o stakeholders.

Ubicacion geografica en la region.

Servicios complementarios afines al objetivo
misional de la empresa.

Condiciones propicias para hacer alianzas con
empresas regionales.

Acceso a la tecnologia.

Buscar continuamente el crecimiento econémico
de la empresa, contribuye a buscar nuevos
mercados meta, al desarrollo de UEN afines al
aspecto misional de mi empresa y a posicionar
aquellos sectores donde la tendencia observada
sea de crecimiento como es el caso de sector
de los servicios.

Acceder a la infraestructura y a la tecnologia por
ser constructores de los equipos, va a permitir
minimizar costos y responder de manera eficaz
al cumplimiento de las condiciones ambientales
gue garanticen la sostenibilidad ambiental de la
operacion en planta.

Por ser wuna empresa pionera en el
departamento del Cauca, y dada su ubicacion
geogréfica, se podra impulsar convenios con
todos los stakeholders que generen sinergias
positivas en el desarrollo politico, social y
econémico de la operacion empresarial de
ASERHI S.A.S. E.S.P.

Gracias al talento humano competente en la
organizacion se debe garantizar a los
colaboradores de la empresa el
empoderamiento que les permita  ser
facilitadores en la solucion de problemas,
generadores de alianzas y que ofrezcan un
aspecto diferenciador basado en la prestacion
de un servicio eficiente, oportuno y de calidad.
Iniciar el proceso de aseguramiento de la
calidad y gestion ambiental de la empresa,
ofrecera a los clientes la seguridad de generar
acuerdos comerciales con una empresa
enfocada a la mejora continua de sus procesos
y un enfoque de satisfaccioén al cliente.

imagen corporativa positiva en relacién a la
sostenibilidad ambiental.

Redisefiar el sistema de recuperacion de cartera
con los clientes privados y publicos, que
contribuya a mejorar los indices de evaluacion
financiera de la empresa y el flujo de efectivo de
la empresa.

Utilizar las conclusiones finales del plan de
mercadeo con el fin de determinar la capacidad
del nuevo sistema de incineracion con el fin de
mejorar la capacidad instalada de la planta.
Establecer un programa de mantenimiento
preventivo para los vehiculos de la empresa que
contribuyan en el normal desarrollo del servicio.
Minimizar el incumplimiento en la ruta
hospitalaria a través del disefio y programacién
de la frecuencia de recoleccién en los dias y
horarios establecidos contractualmente con os
clientes.

Generar valor agregado en el servicio con el
desarrollo de otros servicios complementarios.
Establecer formatos de encuestas de
satisfaccion de servicio para medir la percepcion
de los clientes y de los otros grupos de interés.
Implementar las certificaciones en sistemas de
gestion de la calidad y ambientales para
propiciar  alianzas estratégicas con otras
organizaciones.

Definir metas de posicionamiento y promocion
de la empresa a corto plazo que permita medir
los resultados entre un periodo y otro.

Disefiar manuales de procesos y procedimientos
a nivel administrativo y operativo con el fin de
orientar los procesos de capacitacion e
identificacion de los procesos de la empresa.
Establecer alianzas estratégicas con las
universidades y el SENA con el objetivo de
generar las sinergias necesarias entre el sector
empresarial de la regi6on y la academia, para
obtener beneficios de mutuo acuerdo.

AMENAZAS
Competencia desleal.
Incumplimiento en pagos por parte de entidades
publicas.
Veeduria social.
Cambios en la frecuencia de la legislacion y
normatividad vigente.

ESTRATEGIAS FA
Fortalecer la gestion administrativa de la
empresa con los clientes a través del contacto
virtual, presencial y telefénico con el fin de
limitar la competencia desleal en la region.
Aprovechar la figura juridica de la empresa con
el fin de establecer convenios comerciales,

ESTRATEGIAS DA
Con la estandarizacién de la gestién documental
se pretende contrarrestar el incumplimiento en
los procesos de facturaciéon y recuperacion de
cartera con las entidades publicas, ademés de
minimizar la competencia desleal.
Con el desarrollo de la pagina web de la
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Objetividad en los criterios de evaluacion
empresarial por parte de funcionarios de las
entidades de control.

Seguridad y orden publico en la zona geografica
de interés.

Condiciones ambientales.

Desconocimiento de la empresa por parte de los
stakeholders.

sociales y econémicos, que permitan a la
empresa hacerse conocer con sus stakeholders.
A través del talento humano de la empresa se
pretende establecer las sinergias necesarias
con la comunidad en relacién al servicio de
gestion externa de RESPEL.

Realizar una planificacién adecuada del nuevo
sistema de incineracion de la planta que
responda a los criterios de costo, capacidad y
normatividad vigente.

Aprovechar la ubicacion geografica de la
empresa para fortalecer su imagen corporativa a
través de la mejora continua de sus procesos y
servicios complementarios.

Utilizar cartillas, folletos informativos, cartas de
presentacion y oficios en los que se informe
acerca de la implementacion de los sistemas de
gestion ambiental y de calidad.

Establecer con las entidades de control un
programa de monitoreo de las vias y de orden
publico en la zona geogréfica de interés.

empresa se pretende reducir la falta de canales
de informacién y el desconocimiento por parte
de los stakeholders acerca de la empresa.
Minimizando el impacto paisajistico en la planta
con obras civiles y ecolégicas se contrarresta los
criterios de veeduria social en el area de
influencia.

Minimizar los criterios negativos de evaluacion
financiera para la contratacion con entidades
estatales, optimizando los costos de operacién y
mejorando los procesos de recuperacion de
cartera, para obtener mejor valoracién por parte
de las entidades de control.

Minimizar los tiempos y la cantidad acumulada
de RESPEL en planta con la puesta en marcha
de otro horno.

Minimizar los retrasos en la operatividad de la
empresa con el disefio de programas de
mantenimiento preventivo, con el objetivo de
minimizar el incumplimiento en la ruta
hospitalaria.

Minimizar el bajo valor agregado generado por
la empresa a través del seguimiento de las
expectativas de los clientes.

Implementando sistemas de gestion ambiental y
de calidad se espera obtener una mayor
confianza comercial y econémica entre los
grupos de interés.

A través del disefio de los manuales de
procesos y procedimientos administrativos vy
operativos se disminuye y se agiliza los
procesos de capacitacion en el personal.
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8.3. ANALISIS DE LA INDUSTRIA
8.3.1. Analisis de la situacion de mercado

Para cumplir con los objetivos trazados en la pasantia denominada “PLAN DE
MARKETING PARA LA AMPLIACION DE LA COBERTURA DEL SERVICIO DE
GESTION EXTERNA DE RESIDUOS HOSPITALARIOS, SIMILARES E
INDUSTRIALES DE LA EMPRESA ASERHI S.AS. ESP. EN EL
SUROCCIDENTE COLOMBIANO PARA EL PERIODO COMPRENDIDO ENTRE
ENERO - DICIEMBRE DE 2012”, es necesario realizar un andlisis de la situacion
de mercado en la que se desenvuelve la empresa. Para ello se van a realizar
estudios de tipo descriptivo, “cuyo propésito es la delimitacion de los hechos que
conforman el problema de investigacion™?; estos estudios hacen posible identificar
“caracteristicas del universo de la investigacion, sefialan formas de conducta,
actitudes del universo investigado, establece comportamientos concretos para
finalmente descubrir y comprobar la asociacién entre variables de investigacion”®*.
En estos tipos de estudios se utilizan la observacién, entrevistas y cuestionarios.
El tipo de investigacion que sera utilizado para la realizacion del estudio sera el
estudios de casos, estos se utilizan “cuando se requiere investigar una unidad o
caso (empresa, area, actividad, etc.) de un universo poblacional, y cuyo propdsito
es hacer un analisis especifico de esa unidad; por tanto, el estudio debe mostrar
una descripcion de problemas, situaciones o acontecimientos reales ocurridos en
la unidad objeto de andlisis (organizacién), debe mostrar un diagnéstico de la
situacién objeto de estudios y presentar las recomendaciones mas adecuadas
para la solucién del problema descrito en el diagnéstico, sustentadas con soporte
tedrico” ® . “El estudio de casos implica un proceso de indagacion que se
caracteriza por el examen detallado, comprehensivo, sistematico y en profundidad

del caso objeto de interés®.

Lo que se pretende hacer con el disefio del plan de marketing para la empresa
ASERHI S.A.S. E.S.P., es orientarla hacia oportunidades econdémicas atractivas,
gue le permitan establecer las estrategias adecuadas para dar solucion efectiva a
los problemas en el area de mercadeo, que vaya en funcion de sus capacidades,
recursos y entorno competitivo, que ofrece un potencial de crecimiento y
rentabilidad.

% MENDEZ ALVAREZ, Carlos Eduardo. Metodologia; guia practica para elaborar disefios de investigacion en

glencias econdmicas, contables y administrativas. Segunda edicion. Bogota: McGRAW HILL, 1995, p.125.
Ibid., p. 126.

> BERNAL TORRES, Cesar Augusto. Metodologia de la investigacion para administracion y economia,

Edicion Pearson, Bogoté, 2000, p. 113.

® RODRIGUEZ GOMEZ, Gregorio; GIL FLOREZ, Javier; GARCIA JIMENEZ, Eduardo. Metodologia de la

investigacion cualitativa. Segunda edicién. Malaga: Ediciones Aljibe, 1999, p.92.
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Para llevar a cabo este propdsito, se realiza una investigaciéon de mercados que
permite la recopilacion y el analisis de informacion en lo que respecta al entorno
de la empresa y del mercado en el que ella se desenvuelve, lo que permitira tomar
decisiones dentro del campo del marketing estratégico y operativo. La American
Marketing Association (AMA) define la investigacion de mercados como “la
recopilacion sistematica, el registro y el andlisis de los datos acerca de los
problemas relacionados con el mercado de bienes y servicios”. Dentro del estudio
se va a realizar una investigacion de mercados descriptiva, que “busca detallar
mejor los problemas de marketing, situaciones o mercados, tales como el
potencial de mercado para un producto o servicio, las caracteristicas demograficas

y actitudes de los consumidores™’.

Es importante resaltar que el plan de mercadeo que se pretende realizar para la
empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., tiene relacion directa con los residuos peligrosos
conocidos como RESPEL, lo que ha generado un desafio importante en la
obtencién de la informacion que se requiere, esto porque a pesar de que existen
numerosos estudio, monografias y publicaciones sobre los RESPEL no se
conocen con exactitud el nimero de generadores de estos residuos, debido a que
no hay bases de datos actualizadas y el Registro de Generadores se encuentra en
Su primera etapa de implementacion por parte de las entidades generadoras y de
las autoridades ambientales, ademas la poca informacién que hay al respecto esta
muy fragmentada y no es de uso publico por parte de los otros gestores externos.
Con respecto a las fuentes de informacion, en la investigacion se tendran en
cuenta tanto fuentes primarias como secundarias para la realizacion del plan de
marketing de la empresa.

Las fuentes primarias son fuentes de informacion que se obtienen de primera
mano, es decir, el investigador las obtiene de forma directa, “es informacion oral o
escrita que es recopilada directamente por el investigador a través de relatos o
escritos transmitidos por los participantes en un suceso o acontecimiento™®. Las
fuentes secundarias, son obtenidas por el investigador indirectamente, es decir, es
informacion que se encuentra disponible en libros, publicaciones, “es informacién

que ya existe en algtn lado por haberse recabado para algtn otro fin"°.

Para la elaboracion del plan de marketing de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P.,
se van a emplear fuentes secundarias obtenidas del Ministerio de Ambiente,
Vivienda y Desarrollo Territorial, de las Camaras de Comercio de Narifio, Cauca y
Valle del Cauca, de las Corporaciones Autonomas Regionales del area de interés,
Secretarias de Salud Departamentales y Municipales, IDEAM, DAGMA, de

publicaciones, revistas sobre el tema e informacion de la competencia, con el fin
de estudiar el ambiente externo de la empresa; las fuentes primarias van a ser

67 .

Ibid.
® MENDEZ ALVAREZ, Carlos Eduardo. Metodologia; guia practica para elaborar disefios de investigacion en
ciencias economicas, contables y administrativas. Segunda Edicion. Bogotd: McCGRAW HILL, 1995, p.142.
% KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de marketing. Sexta edicion. México: Prentice Hall,
2003, p. 161.
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obtenidas a través de encuestas o entrevistas personales con los clientes actuales
de la empresa, con el fin de conocer su perfil, conocer cuales son sus
percepciones y expectativas del servicio, sus preferencias y necesidades para
poder determinar los aspectos que se deben mejorar sobre los servicios ofrecidos.

El marco geografico de interés para realizar la pasantia esta limitado por los
Departamentos de Narifio, Cauca y Valle del Cauca. Durante la primera fase del
estudio se han de tener en cuenta las caracteristicas demograficas, econdémicas,
politicas, sociales, culturales y tecnoldgicas de estos municipios donde tiene
influencia la prestacion del servicio de gestion externa de los RESPEL.

8.3.2. Investigacion del mercado

Esta fase se convierte en el eje central del desarrollo de la propuesta de pasantia
denominada, “PLAN DE MARKETING PARA LA AMPLIACION DE LA
COBERTURA DEL SERVICIO DE GESTION EXTERNA DE RESIDUOS
HOSPITALARIOS, SIMILARES E INDUSTRIALES DE LA EMPRESA ASERHI
S.A.S. E.S.P. EN EL SUROCCIDENTE COLOMBIANO PARA EL PERIODO
COMPRENDIDO ENTRE ENERO - DICIEMBRE DE 2012”, aqui se establecen
los objetivos y estrategias de marketing con base en un andlisis de la situacién
actual, las oportunidades de mercado y una planeacion estratégica orientada hacia
el marketing como proceso gerencial de creacién de valor y consecucion de
ventaja competitiva. El éxito de la propuesta serd un compromiso de todas las
areas funcionales de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., de tal forma que exista la
congruencia viable entre el objetivo a cumplir, las habilidades del talento humano y
los recursos con los que cuenta la organizacion.

Realizar un andlisis del sector econémico de actividad donde se desenvuelve una
empresa es imprescindible para comprender el entorno genérico y especifico que
la rodea. En el entorno estan los insumos que la empresa necesita para
transformarlos en informacién, bienes y servicios. En este sentido, las empresas
como sistemas abiertos necesitan comprender el ambiente externo que las rodea,
en el se encuentran las oportunidades y problemas que la organizacion debe
enfrentar, por tal razon la supervivencia y la posibilidad de desarrollo de la
empresa esta sujeta a su capacidad de adaptarse y entender su medio. Lo anterior
justifica la necesidad de conocer con precision el entorno de la empresa ASERHI
S.AS. E.S.P., y para ello es necesario establecer la dicotomia entre el entorno
genérico y especifico de la organizacion.

La investigacion de mercado nos acerca al entorno especifico de la empresa,
cuyos resultados amplian la vision del mercado del tema objeto de estudio. A
continuacion se presentan los resultados obtenidos durante el trabajo o fase de
campo.
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8.3.2.1. Narifo

Durante el 2010, el departamento de Narifio presentd un volumen de generacién
de residuos peligrosos conocidos como RESPEL cercano a los 458.098,36 Kg.
Esta cantidad contiene las corrientes de residuos contempladas por la Ley 253 de
1996 y el Decreto 4741 de 2005. Ademas de lo anterior, se preciso que cerca de
303.077,36 Kg son residuos tipo Y1, es decir, “desechos clinicos resultantes de la
atencion médica prestada en hospitales, centros médicos y clinicas”, los cuales
presentaron un incremento de 184.696,36 Kg con respecto al afio 2009 en la
misma corriente de residuo. Si consideramos la cantidad total de generacién y el
segmento del mercado sobre el cual estamos interesados obtendriamos un
incremento cercano al 40,22% entre el afio 2010 y 2009. No obstante, cabe
sefalar que de los 64 municipios que componen el Departamento de Narifio, cerca
del 60% de la cantidad generada se produce en el municipio de Pasto.

Los datos encuentran soporte en la Corporacion Autbnoma Regional de Narifio —
CORPONARINO de acuerdo a la solicitud 1172 de 2011, entregada como apoyo a
este trabajo de pasantia por parte de la Ingeniera Ambiental Yolanda Benavides S,
Subdirectora de Conocimiento y Evaluacion Ambiental y el Instituto de Hidrologia,
Meteorologia y Estudios Ambientales —-IDEAM.

De acuerdo con lo anterior, Narifio y en especial su capital Pasto, representa un
mercado atractivo por su potencial de generacion de RESPEL y teniendo en
cuenta el incremento entre un periodo y otro podemos concluir que se asegura
una demanda incremental de este tipo de desechos, lo que permitird a la empresa
realizar sus consideraciones de costo — beneficio en la biusqueda de ampliar su
cobertura en este Departamento y en especial en el municipio de Pasto. La Tabla
No. 17., muestra la cantidad generada por afio y el promedio mensual.

Tabla No. 17. Cantidad de RESPEL generada Departamento de Narifio.

DEPARTAMENTO GENERACION GENERACION
(Kg/afio) (Kg/mes)
NARINO 458.098,36 38.174,86

Fuente; CORPONARINO.

Tabla No. 18. Cantidades y tipos de RESPEL Departamento de Narifio.

TIPO DE RESPEL CANTIDAD Kg/afio (2010)

Biosanitarios 273.741,87
Anatomopatolégicos 12.605,96
Cortopunzantes 8.520,68

De animales 3.619,00
Farmacos 3.612,60

Metales pesados 307,86
Reactivos 669,38

TOTAL 303.077,36

Fuente: CORPONARINO.
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Figura 32. Porcentaje de la cantidad por tipo RESPEL Departamento de Narifio
afio 2010.
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Fuente; CORPONARINO.

8.3.2.1.1. Competencia

En el municipio de Pasto se han identificado dos empresas que cumplen con los
requisitos exigidos por las entidades ambientales para prestar el servicio de
gestion externa de RESPEL, estas empresas son: SALVI LTDA, EMAS S.A.
E.S.P. De acuerdo con la informacion recopilada a través de CORPONARINO el
namero de empresas contratadas en cada entidad se resume en la Tabla No. 19.

Tabla No. 19. Empresas contratadas por los gestores de RESPEL en el Municipio
de Pasto.

EMPRESAS AUTORIZADAS EN PASTO PARA PRESTAR EL SERVICIO DE GESTION
EXTERNA DE RESPEL

NOMBRE DE LA EMPRESA No. DE EMPRESAS CONTRATADAS
SALVI LTDA 289
EMAS S.A. ES.P. 97

Fuente; CORPONARINO.

La Tabla No. 20., nos muestra la participacion en el mercado de gestion externa
de RESPEL en el Departamento de Narifio que tienen las empresas SALVI LTDA,
EMAS S.A. E.S.P., y ASERHI S.A.S. E.S.P.
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Tabla No. 20. Participacion de gestores externos en el mercado de RESPEL

Narifio.

GESTOR EXTERNO

COBERTURA MUNICIPIOS

% DE PARTICIPACION EN EL
MERCADO

ASERHI S.A.S. E.S.P.

9

17,30%

EMAS S.A. E.S.P. 18 34,62%
SALVI LTDA 25 48,08%
TOTAL 52 100%

Fuente: Plan de Accion Institucional 2007 — 2011. Informe de Gestidn Institucional. Vigencia 2009.

Estos datos representan el 81,25% de los municipios que equivalen a 52 de los 64
municipios que conforman el Departamento de Narifio, con el restante 18,75% no
se ha establecido el tipo de gestor externo involucrado.

Figura No. 33. % de participacion de gestores externos de RESPEL Departamento
de Narifio.

% DE PARTICIPACION GESTORES EXTERNOS DE RESPEL
DEPARTAMENTO DE NARINO

m EMAS
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Fuente: Elaboracion propia.

8.3.2.2. Cauca

El Departamento del Cauca requirié un analisis especial durante el desarrollo de la
investigacién de mercado, debido a la importancia que tiene para la empresa
ASERHI S.A.S. E.S.P., por ser la empresa pionera en la region del servicio de
gestion externa de residuos hospitalarios, similares e industriales.

Para llevar a cabo la investigacion de la situacion de mercado de los residuos
peligrosos — RESPEL en el departamento, se recurrio a las entidades que regulan
la gestion integral de estos residuos, la informacion proporcionada fue analizada y
comparada con el registro Unico de generadores que tiene el IDEAM, en el cual se
observaron algunas inconsistencias con respecto a la cantidad declarada por las
instituciones, sin embargo, se explicdé que dichas inconsistencias obedecian a
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criterios de verificacion por parte de las entidades que controlan este tipo de
residuos. Las entidades visitadas y las cuales contribuyeron a la realizacion de
este documento fueron: La Corporacion Autonoma Regional del Cauca — CRC,
Secretarias Departamental y Municipal de Salud, Camara de Comercio del Cauca,
Industria Licorera del Cauca y ASERHI S.A.S. E.S.P.

Los resultados obtenidos durante la investigacion arrojaron que en todo el
departamento la generacion de RESPEL para el afio 2010 estuvo alrededor de los
603.949,42 Kg, estableciendo un promedio de generacion mensual de 50.329,12
Kg. En comparacion con el afio 2009, se nota un incremento del 16,40%, que
equivale a 85.113,22 Kg entre el periodo comparado. Del total de generacion a
nivel departamental, son Popayan y Santander de Quilichao los municipios que
mayor aporte hacen de residuos tipo Y1. El otro tipo de residuo a considerar y
dado la ubicacién de empresas industriales en el norte del Cauca, se considera
una fuente de generacion importante de residuos peligrosos de tipo industrial,
entre los cuales tenemos los tipo Y2, Y3, Y8, Y9y Y12, que representan cerca del
38,53% del total declarado por los generadores.

Ademéas de lo anterior se identific6 durante la investigacion que en el
departamento se encuentran registrados a la fecha en la Secretaria de Salud
Departamental 1.163 generadores de RESPEL, de los cuales 691 generadores
que equivalen al 59,42% estan registrados en el Municipio de Popayan.

Las Tablas 21, 22, 23, 24, 25, 26, detallan otros aspectos encontrados en el
analisis del estudio de mercado.

Tabla No. 21. Cantidad de Generadores por especialidades en el Departamento
del Cauca.

DEPARTAMENTO DEL CAUCA

ESPECIALIDADES No. DE GENERADORES
IPS 387
PROFESIONALES INDEPENDIENTES
(laboratorios clinicos, clinicas veterinarias, clinicas 723

odontolbgicas, etc.)
OBJETO SOCIAL DIFERENTE (genética,

inmunologia, unidad renal, hematologia, etc.) 39
OTROS 14
TOTAL 1.163

Fuente: Secretaria Departamental de Salud del Cauca.
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Tabla No. 22. Cantidad de Generadores por especialidades en el Municipio de
Popayan.

MUNICIPIO DE POPAYAN

No. DE

ESPECIALIDADES GENERADORES %
IPS 223 32,27%
PROFESIONALES INDEPENDIENTES
(laboratorios clinicos, clinicas veterinarias, clinicas 426 61,65%
odontoldgicas, etc.)
OBJETO SOCIAL DIFERENTE (genética, 33 4.78%
) . . . , /8%
inmunologia, unidad renal, hematologia, etc.)
OTROS 9 1,30%
TOTAL 691 100%

Fuente: Secretaria Departamental de Salud del Cauca.

Tabla No. 23. Numero de empresas que generan Residuos Industriales por
Actividad Econdmica en el Municipio de Popayan.

GENERACION DE RESIDUOS INDUSTRIALES POR ACTIVIDAD ECONOMICA EN EL MUNICIPIO DE

POPAYAN
ACTIVIDAD No. DE EMPRESAS
ALIMENTOS 13
BEBIDAS
TRANSFORMACION DE MADERAS
TEXTILES
QUIMICA

METALMECANICA Y METALURGIA
PRODUCTOS MINERALES NO METALICOS
DERIVADOS DEL PETROLEO
PRODUCCION DE ENERGIA

TOTAL

Fuente: Corporacion Autdbnoma Regional del Cauca - CRC.

Hlo|r|N|a|x|vo|w

Tabla No. 24. Cantidad de generacion (Kg/mes) de Residuos Industriales por
Actividad Econdmica en el Municipio de Popayan.

CANTIDAD <
p ESTIMACION
ACTIVIDAD ECONOMICA GENERADA PORCENTUAL
(Kg/mes)
ALIMENTOS 31.713 33,98
BEBIDAS 584 0,63
TEXTILES 16.960 18,17
QUIMICA 3.892 4,17
METALMECANICA Y METALURGIA 1.290 1,38
PRODUCTOS MINERALES NO METALICOS 38.895 41,67
DERIVADOS DEL PETROLEO 0 0,00
TOTAL 93.334 100

Fuente: Corporacion Auténoma Regional del Cauca - CRC.
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Tabla No. 25. Cantidad estimada de generacion por tipos de residuos provenientes
de Residuos Industriales en el Municipio de Popayan.

TIPO DE RESIDUO CANTID(AKI;/riESI\)IERADA ESTIMACION PORCENTUAL
ORGANICO 19.194 27,26%
RECICLABLE 9.905 13,51%

INERTES 42.859 58,44%
PELIGROSOS 578 0,79%
TOTAL 73.336 100%

Fuente: Corporacién Autbnoma Regional del Cauca - CRC.

Tabla No. 26. Estimacion mensual en Kg de gestion externa por parte de ASERHI

S.A.S. E.S.P. en el Departamento del Cauca.

CANTIDAD ESTIMACION

MACRO RUTA (Kg/mes) No. DE CLIENTES PORCENTUAL
MACRO RUTA
POPAYAN 10.825,71 204 38%
MACRO RUTA SUR 3.728,32 70 13%
MACRO RUTA NORTE 11.163,52 39 40%
MACRO RUTA CENTRO 2.422,81 21 9%
TOTAL 28.140,36 334 100%

Fuente: ASERHI S.A.S. E.S.P.

Figura No. 34. Estimacion mensual en Kg de gestién externa por parte de ASERHI
S.A.S. E.S.P. en el Departamento del Cauca.
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Fuente: Elaboracion propia.
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8.3.2.2.1. Competencia

De acuerdo con la Corporacion Auténoma Regional del Cauca — CRC existen seis
(6) empresas que cumplen con los requisitos exigidos para la prestacion del
servicio de gestion externa de RESPEL. Dentro de los permisos que se establecen
estan los relacionados con la recoleccion, transporte, recepcion, almacenamiento,
tratamiento y disposicion final de estos residuos.

Como competencia de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., se encuentran los
siguientes gestores externos:

e RHS.A ES.P.

e AMBIENT
e EMAS S.A.E.S.P.
e GESAM

e REAMBIENCOL (Liquidos de revelado)
e INCINERACIONES FULLIER S.A. E.S.P.

Sin embargo, como principal competidor en el departamento esté la empresa RH
S.A. E.S.P., gestor externo de RESPEL que tiene su planta en el municipio de
Yumbo en el Valle del Cauca. La participacién en el mercado Caucano para RH
S.A. E.S.P. y ASERHI S.A.S. E.S.P., se resume en la Tabla No. 27.

Tabla No. 27. Participacion de mercado por parte de ASERHI S.A.S. E.S.P. y RH
S.A.E.S.P.

% DE PARTICIPACION EN EL

GESTOR EXTERNO

COBERTURA MUNICIPIOS

MERCADO
ASERHI S.AS. E.S.P. 33 78,57%
RH S.A. E.S.P. 9 19,05%
TOTAL 42 97,62%

Fuente: ASERHI S.A.S. E.S.P. — Corporacion Auténoma Regional del Cauca — CRC.

Como se resume en la Tabla No. 27., el 97,62% del mercado de RESPEL es
cubierto por estas dos empresas, el restante 2,38% esta en poder de los otros
gestores que se nombraron anteriormente y cuyo segmento de mercado abraca
otro tipo de residuos diferente al de los residuos hospitalarios, similares e
industriales.
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8.3.2.3. Valle del Cauca

El estudio de mercado también involucro el Departamento del Valle del Cauca,
debido a que la empresa presta sus servicios a clientes ocasionales generadores
de residuos peligrosos de tipo industrial, sin embargo, es importante afirmar que
solo es de interés para esta investigacion el municipio de Cali, por tal motivo se
obtuvo informacion de entidades como la Corporacion Auténoma Regional del
Valle del Cauca — CVC, el Departamento Administrativo de Gestion de Medio
Ambiente — DAGMA vy el Instituto de Hidrologia, Meteorologia, Estudios
Ambientales — IDEAM y la Secretaria Departamental de Salud del Valle del Cauca.

Como informacién general a nivel departamental y de acuerdo a la informacién
suministrada por el IDEAM, la CVC y la Secretaria Departamental de Salud, se
genera en el Valle del Cauca cerca de 5.395.582 kilogramos de RESPEL. Ademéas
de ello, se han registrado como generadores de RESPEL en el departamento
18.448 entidades, de los cuales 10.462 entidades se encuentran registradas en el
Municipio de Santiago de Cali, y corresponde a un 56,71% del total del
Departamento.

Tabla No. 28. Cantidad de Generadores por especialidades en el Departamento
del Valle del Cauca.

DEPARTAMENTO DEL VALLE DEL CAUCA

ESPECIALIDADES No. DE GENERADORES

IPS 13.859
PROFESIONALES INDEPENDIENTES
(laboratorios clinicos, clinicas veterinarias, clinicas

o 4.242
odontolégicas, etc.)
OBJETO SOCIAL DIFERENTE (genética,
. . . . 240
inmunologia, unidad renal, hematologia, etc.)
OTROS 107
TOTAL 18.448

Fuente: IDEAM, CVC y la Secretaria Departamental de Salud del Valle del Cauca.

Tabla No. 29. Cantidad de Generadores por especialidades en el Municipio de
Santiago de Cali.

MUNICIPIO DE SANTIAGO DE CALI
No. DE
ESPECIALIDADES GENERADORES %
IPS 7.532 71,99%
PROFESIONALES INDEPENDIENTES
(laboratorios clinicos, clinicas veterinarias, clinicas 2.724 26,04%
odontolégicas, etc.)
_OBJETO ) SO_CIAL DIFERENTE, (genética, 160 1,53%
inmunologia, unidad renal, hematologia, etc.)
OTROS 46 0,44%
TOTAL 10.462 100%

Fuente: IDEAM, CVC y la Secretaria Departamental de Salud del Valle del Cauca.
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Finalmente, de acuerdo con el radicado No. 2657 de Marzo de 2011, dado por el
DAGMA, se obtuvo una generacion para el afio 2010 de residuos tipo Y1, Y2,y Y3
de 2.291.096,39 de residuos sélidos y 78.038 de residuos peligrosos liquidos.

8.3.2.3.1. Competencia

De acuerdo con la CVC existen dieciséis (16) empresas autorizadas para el
manejo de residuos peligrosos. Entre estas tenemos:

e INCINERACIONES FULLIER S.A. E.S.P.

e RH.SA ESP

e SESPEL S.A.E.S.P.

e INGEAMSA S.A. E.S.P.

e EMSIRVA E.S.P. S.A. — (En liquidacién)

e COMBUSTIBLES JUANCHITO E.S.P.

e COMPRAVENTA DE SEGUNDAS LITO LTDA.

e COMBUSTIBLES W.D.F. LTDA.

e PETROLEOS DEL VALLE S.A.

e INCINERADORES INDUSTRIALES E.S.P.

e C.IPETROCCIDENTE LTDA

e AUSTRALIAN INGENIERIA LTDA

e SOCIEDAD REPRESENTACIONES J ECHEVERRI CIA LTDA
e INGENIERIA PARA SOLUCIONES AMBIENTALES-IPSA LTDA
e INGERECUPERAR

e FUNDIMETALES

Finalizado el estudio de mercado y el andlisis de la informacion obtenido en las
entidades de control, podemos concluir que la situacién de mercado en la zona
geografica de interés representa para la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., un
atractivo favorable, debido a su demanda incremental en relacién con los residuos
tipo Y1, los cuales son el mercado objetivo de interés para la empresa. Sin
embargo, es importante precisar que los residuos producto de las
transformaciones industriales representan un nicho de mercado a valorar, por lo
tanto la empresa debe buscar diversificar sus procesos hacia la obtencién y
posicionamiento de su imagen corporativa en este tipo de mercado.
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8.4. ANALISIS ESTRATEGICO
8.4.1. Analisis del entorno estratégico

Para cualquier directivo de una organizacién, que desee entender los efectos del
entorno sobre su empresa, debe comprender primero que se enfrenta a una tarea
muy compleja. En tal sentido, debe procurar formular estrategias que se adecuen
a las capacidades de la empresa y al entorno competitivo donde se encuentra. Sin
embargo, existen dos cuestiones a tener en cuenta: Primero, definir o analizar el
entorno implica conocer diferentes ambitos que este plantea; sus influencias son
diversas, la dificultad estd en comprender esta variedad de forma que contribuya
positivamente a las decisiones estratégicas. Segundo, existe una dificultad que es
relativa a la incertidumbre, porque es muy dificil entender o pronosticar el futuro.
No obstante, todo proceso de andlisis requiere de una serie de pasos para ser
llevado a cabo, por tal razén se debe tener en cuenta aspectos como el estudio de
la naturaleza del entorno, en relacién con su dinamica y simplicidad, otro aspecto
a considerar implica un examen de las influencias del entorno, en cuanto a su
grado de afectacion a la empresa, un tercer criterio a considerar es realizar un
analisis estructural, que considera las influencias individuales del entorno, es decir,
la identificacion de fuerzas significativas para la organizacion, finalmente, es
importante también considerar el analisis de la posicion estratégica de la empresa
en relacion con sus competidores, teniendo en cuenta el andlisis de grupos
estratégicos, competidores, segmentos del mercado, analisis de crecimiento y
participacion los cuales generan el analisis de oportunidades y amenazas para
cualquier organizacion.

8.4.2. Andlisis estructural del entorno competitivo

Este analisis contempla el conjunto de influencias externas que son mas
inmediatas y que, probablemente, son capaces de afectar directamente por sus
propias acciones a la organizacion. La referencia es para el entorno competitivo, y
la preocupacion en este caso reside en aquellos factores que influyen
directamente en la capacidad de una organizacion para posicionarse ante sus
competidores. Ha de considerarse entonces el estudio de las cinco fuerzas de
Porter, que se observa en la Figura No. 35. De esta forma, pretendo examinar el
entorno competitivo de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., con el objetivo de
estructurar y entender las fuerzas que acttian sobre ella.
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Figura No. 35. Modelo de las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter.
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Fuente: Libro Direccion Estratégica. Prentice Hall. Tercera Edicion.

8.4.2.1. Las amenazas de entrada

En teoria las amenazas de entrada de nuevos competidores dependera de la
existencia de barreras de entrada como: “Economias de escala, necesidad de
capital para la entrada en el sector, acceso a los canales de distribucién, ventajas
en costes independientemente de la dimension, represalias esperadas, legislacion

o accion del gobierno y diferenciacion””.

Sin embargo, estas barreras de entrada difieren segun el sector; por tal motivo, no
es posible generalizar sobre todos los criterios enunciados con anterioridad. Las
barreras que se consideran para el analisis competitivo del sector de la empresa

ASERHI S.A.S. E.S.P., son:

e Economias de escala (des economias).

e Las necesidades de capital para la entrada en el sector.
e Ventaja en costes independientemente de la dimension.

" Direccién Estratégica. Andlisis de la estrategia de las organizaciones. Gerry Johnson — Kevan Scholes.

Tercera Edicion.
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e Legislacion o accion del gobierno.
e Diferenciacion.

De acuerdo con lo anterior, al realizar el andlisis del sector competitivo de la
empresa, observamos que la amenaza por la entrada de nuevos competidores es
alta para este sector de servicio de gestion externa de RESPEL, lo que genera des
economias de escala, dado que el incremento de la produccion genera para la
empresa costos elevados en el largo plazo. De igual forma, el desarrollo de esta
actividad involucra importantes aportes econdmicos de inversion debido a los
criterios tecnoldgicos que involucra la operatividad del mercado. Asi mismo, una
entrada tempranera en el sector y la experiencia adquirida en el mismo, genera
una ventaja dificil de igualar para competidores nuevos, este fendmeno hace
referencia a la curva de experiencia. En este sentido, ASERHI S.A.S. E.S.P.,
obtiene una ventaja competitiva en comparacion con los nuevos competidores,
dado que es una empresa pionera en la regién del manejo integral de residuos
hospitalarios, similares e industriales. Como un aspecto que requiere especial
importancia y sobre el cual tanto la empresa involucrada en el sector y los
competidores potenciales tienen el mismo nivel de complejidad, es la normatividad
vigente y el control ejercido por las entidades, sin embargo, ASERHI S.A.S.
E.S.P., es una entidad que cumple fielmente con la legislacion para el desarrollo
de su actividad, y continba mejorando sus procesos a través de nuevas
certificaciones en sus procesos administrativos y operatividad ambiental.
Finalmente, como aspecto a tener en cuenta es el que involucra la diferenciacion
del servicio de gestion externa de RESPEL en el sector a estudiar, debido a que
este criterio es fuente de generacién de ventajas competitivas para cualquier
organizacion.

8.4.2.2. El poder de negociaciéon con los compradores y los proveedores

La empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., ha mantenido durante su operatividad
relaciones “gana — gana” con sus proveedores, los cuales permiten a la empresa
el acceso oportuno y eficaz de los recursos necesarios para cumplir con su mision
empresarial. Las relaciones que establece la empresa con sus proveedores
involucran aspectos como:

Mantenimiento de la planta.

Mantenimiento del parque automotor.

Obras civiles en la planta.

Servicios tecnolégicos y de comunicacion.

Dotaciones administrativas y operativas.

Seguridad industrial.

Servicios de salud.

Papeleria y servicios complementarios a su labor administrativa.
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El otro aspecto a considerar es el poder de negociacion de los compradores o
usuarios del servicio, el grado de negociacion para este tipo de mercado esta
determinado por el nivel de competidores presentes en el mismo. Por este motivo,
existe en el mercado de RESPEL un elevado nivel de competitividad basado en el
precio del servicio mas que en la forma como se presta o se ofrece el servicio. Por
este motivo, la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P.,, ha comenzado a generar
estrategias que no solo se basen en el precio de venta del servicio, sino que
involucre para el cliente la percepcién de un valor agregado en la prestacién del
servicio dado, lo que permite establecer diferenciacion entre rivales y generar
fuentes de ventajas competitivas.

8.4.2.3. La amenaza de productos sustitutos

El andlisis de esta fuerza tiene relacién directa a los aspectos operativos del sector
en el que se esta involucrado, es decir, la normatividad colombiana a la fecha ha
mantenido como formas de tratamiento de residuos peligrosos procesos térmicos
(incineracién) y la desactivacion por autoclave, sin embargo, existen otros
procesos que se desarrollan a nivel mundial y que representan sistemas de
produccion mas limpios, lo que a futuro representar una amenaza para cualquier
organizacion involucrada en este mercado.

8.4.2.4. Rivalidad entre los competidores

Durante el desarrollo de cualquier actividad empresarial la rivalidad entre
competidores esta presente, en unos mercados se aprecia con mayor fuerza que
en otros, para el caso del mercado que involucra los residuos peligrosos o
RESPEL, se acentua la rivalidad entre las empresas involucradas en este sector
de actividad, y como fuerzas a considerar en el andlisis de esta rivalidad tenemos:

e Altos costos fijos.
e Diferenciacion.
e Capacidad instalada.

Dado que el mercado a atender requiere de equipos especiales para realizar una
adecuada gestion externa de estos residuos, representa para cualquier empresa
una inversion elevada, de igual forma, el costo fijo elevado es aquel que se
traduce del mantenimiento del equipo como tal, en este sentido, la competencia ha
optado por cambiar su equipo de operacion, de modo tal que disminuya su
mantenimiento y por lo tanto su costo fijo, lo anterior se traduce también en una
competencia desleal en precios de venta del servicio, lo que para una
organizacion representa en muchas ocasiones sacrificar el nivel de utilidad
percibido en razén de su permanencia en el mercado. De igual forma, la
diferenciacion crea para una empresa un factor importante de competitividad, por
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lo tanto, en ocasiones el precio deja de ser un factor competitivo cuando es
superado por percepciones de valor afiadido al servicio 0 mejora continua en los
procesos realizados. Finalmente, para empresas involucradas en este mercado es
de vital importancia contar con la capacidad instalada necesaria para el desarrollo
de la actividad operativa y empresarial de la empresa, lo que permite planificar a
futuro la expansion a otros segmentos del mercado diferentes a los residuos
hospitalarios y similares.

8.4.2.5. Cuestiones clave a tener en cuenta del analisis estructural del
entorno competitivo

Utilizar el marco conceptual de las cinco fuerzas propuestas por Michael Porter, no
solo ayuda en la descripcion del entorno competitivo y las fuerzas que interactian
en el sector econdmico de interés, sino que también deben contribuir a la
identificacién de factores claves para la organizacion. En este sentido, la empresa
al identificar sus fuerzas claves, permite enfocar su esfuerzo organizacional a
alcanzar una posicién competitiva deseada en sector de interés.

Para ASERHI S.A.S. E.S.P., las fuerzas clave a considerar son entre otras:

e Amenaza de nuevos competidores.
e Rivalidad entre competidores.
e Poder de negociacién con los compradores.

8.4.3. Andlisis de los recursos y capacidad estratégica

La organizacion debe buscar la adaptacion de sus estrategias al entorno donde se
encuentra, sin embargo, la misma corporacion debe garantizar el sustento de las
estrategias a través de los recursos y capacidades con que cuenta, por lo tanto,
entender la capacidad estratégica de una organizacion permite analizar qué
recursos pueden contribuir al desarrollo de las estrategias y por ende a alcanzar
una posicion competitiva dentro del mercado. Se ha de considerar para la
empresa ASERHI S.A.S. E.S.P. el analisis de los siguientes criterios:

e Examen de recursos.
e Anédlisis de la Cadena de Valor.
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8.4.3.1. Examen de recursos

Método que se utiliza con el objetivo de identificar los recursos con los que
dispone la organizacion para apoyar sus estrategias. En este sentido, la empresa
ASERHI S.A.S. E.S.P., cuenta con los siguientes recursos.

8.4.3.1.1. Recursos fisicos

Los recursos fisicos de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., que apoyan el
cumplimiento de sus estrategias y objetivos empresariales son:

Infraestructura y edificaciones operativas.

Planta incineradora.

Flotilla de vehiculos o parque automotor.

Edificaciones administrativas.

Equipos de peso de residuos peligrosos.

Dotacion administrativa, operativa y de seguridad industrial.
Equipos informéticos y de comunicacion.

Papeleria.

Equipos de mediciones de gases y vertimiento de liquidos.
Muebles y enseres.

Productos de desinfeccion.

8.4.3.1.2. Recursos Humanos

Este aspecto involucra el desarrollo de competencias organizacionales diferentes
a las de una empresa comun, dado que su mision corporativa afirma la necesidad
de contar con un talento humano especializado y competente para cumplir en la
parte operativa y administrativa de ASERHI S.A.S. E.S.P., en el servicio de gestion
externa de residuos hospitalarios, similares e industriales en el suroccidente
Colombiano. En la actualidad, la empresa cuenta con:

Ingeniero Forestal.

Ingeniero Ambiental.
Administrador de Empresas.
Contador.

Tecndblogo en Control Ambiental.
Tecndloga en Salud Ocupacional.
Auxiliar administrativa.

Auxiliar de cartera.

e Auxiliar contable.

e Auxiliar comercial.
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8.4.3.1.3. Recursos financieros

Toda empresa requiere de recursos financieros para desarrollar su actividad
comercial o buscar una ampliacion de la misma. Esto implica inversiones a corto,
mediano y largo plazo. No obstante, pretender analizar a profundidad los recursos
financieros de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., representa un esfuerzo de
tiempo y recursos que para el objeto de este trabajo no se amerita, por tal razén,
enunciaré los principales recursos financieros con los que cuenta la empresa.

e Aportes financieros realizados por los socios de la empresa en dinero,
asesoria operativa e infraestructura.

e Apalancamiento con terceros, como medio a través del cual la empresa
obtiene recursos para su proceso de operacion.

e Capital de trabajo.

e Arrendamientos operativos de la planta a otras organizaciones en su area
geografica de interés.

8.4.3.1.4. Intangibles

Este tipo de recursos ha ido cobrando especial importancia en la ultima década,
un gerente de una empresa valora sus instalaciones administrativas, su equipo en
planta, su parque automotor, entre otras cosas, pero en realidad los nuevos
activos de una organizacién son cada vez menos tangibles, por tal motivo, es
importante para una organizacion desarrollar sus intangibles con el objetivo de
generar valor a la organizacion. ASERHI S.A.S. E.S.P., es una empresa
enmarcada en el sector de los servicios, y representa para ella una oportunidad de
comenzar a valorar sus intangibles, con el fin de contribuir en su posicionamiento y
crecimiento econdémico, que sea apreciado y percibido por el cliente. Los criterios
en los cuales la empresa puede buscar generar intangibles son entre otros:

e Marca e imagen corporativa.
e Talento humano.
e Responsabilidad social corporativa (RSC).

8.4.4. Anélisis de la cadena de valor.

“La primera etapa para pasar del examen de recursos a la comprensién de la
capacidad estratégica, consiste en encontrar una manera de relacionar el perfil de
los recursos de la organizacion con su performance estratégico: Es decir, de qué
manera las actividades de una organizacion apuntalan su ventaja competitiva. El
analisis de la cadena de valor se ha adoptado ampliamente como un método para
conseguir este entendimiento. Originalmente, el andlisis de valor se presento
como un analisis contable para clarificar la rentabilidad de cada una de las fases

176



en los procesos productivos complejos, para determinar dénde podia mejorarse
los costes y/o mejorar la creacion de valor. Estas dos etapas basicas, identificar
los elementos esenciales y determinar el valor afiadido por cada una de ellas, se
articulan en el andlisis de las ventajas competitivas de una organizacion segun
Michael Porter "*. Este autor postuld que la comprensién de la capacidad
estratégica debe empezar identificando por separado cada una de las actividades

de valor”?.

Sin embargo, la cadena de valor propuesta por Michael Porter se enmarco dentro
de una economia netamente industrial, es decir, para empresas vinculadas con la
produccion de bienes, y sobre las cuales se desarrollo lo que se podia considerar
en su momento como un mercado de oferta. No obstante, las condiciones y el
enfoque de las organizaciones de ese momento obedecian a otro tipo de criterios,
lo cual comenzé a cambiar en la medida que surgieron nuevos competidores, lo
gue ocasion6é un cambio en el paradigma del momento. Se paso de un periodo
estatico y de oferta a un estado dindmico y de demanda. Por tal motivo, surgieron
diferentes tendencias organizacionales con el fin de adaptar las empresas al
entorno y a las expectativas cambiantes de los clientes. Con ello, también
sobrevino el acelerado crecimiento de las empresas de servicios, y de igual forma,
un andlisis de sus actividades criticas generadoras de valor y ventaja competitiva.
En este nuevo escenario, la cadena de valor propuesta por Porter, permite realizar
una analogia entre la empresa de bienes y la de servicios. Para tal fin, he basado
esta comparacion en la adaptacién realizada por Gustavo Alonso’® de la cadena
de valor propuesta originalmente por Porter. La adaptacion propone un analisis
para una cadena de valor en una empresa de servicios, el autor ha basado esta
adaptacion en autores como Pierre Eiglier y Eric Langeard quien en su obra
“Servuccion” (1987) ofrecian su punto de vista sobre los elementos de un sistema
de prestacion de servicios, con base en ello el autor adapto la propuesta inicial de
Porter la cual he retomado con el fin de dar andlisis a la cadena de valor del
servicio de gestién externa de residuos hospitalarios, similares e industriales de la
empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., con el objetivo de identificar las actividades
generadoras de valor y las cuales pueden ser el soporte de la generacion de
ventajas competitivas. La cadena de valor a considerar contiene las siguientes
actividades:

> Michael E. Porter (1947), es un Economista Estadounidense, profesor en la Escuela de Negocios de
Harvard, especialista en Gestion y Administracion de Empresas, y Director del Instituto para la Estrategia y la
Competitividad.

"2 Direccion Estratégica. Andlisis de la estrategia de las organizaciones. Gerry Johnson — Kevan Scholes.
Tercera Edicion.

"8 profesor de la Facultad de Ciencias econémicas de la Universidad de Palermo. Fundador y Director General
de Time to Market. Palermo Business Review. 2008.
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ESLABONES PRIMARIOS
Controlables

Marketing y ventas.
Personal de contacto.
Soporte fisico y habilidades.
Prestacion.

No controlables

e Clientes.
e Oftros clientes.

ESLABONES DE APOYO

e Direccion general y de recursos humanos.
e Organizacion interna y tecnologia.

e Infraestructura y ambiente.

e Abastecimiento.
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Figura No. 36. Cadena de Valor para el servicio de gestion externa de residuos hospitalarios, similares e industriales de la
empresa ASERHI S.A.S. E.S.P.
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Fuente: Propia de la investigacion.
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8.4.4.1. Marketing y ventas

Actualmente, las empresas no deben dejar nada al azar, por tal motivo, la
planeacion se convierte en la mejor forma de llevar a cabo los propésitos que se
hayan establecido. De acuerdo con Kotler’® (1996) “las empresas exitosas son
impulsadas por la orientacion al mercado y la planeacién estratégica”. Sin
embargo, el plan estratégico es tan solo un punto de partida para otros planes
complementarios. La empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., ha comprendido que la
mejor forma de aprovechar su mercado es a través de la implementacion de un
plan de marketing. Este se convierte para la empresa en un instrumento central
para dirigir y coordinar los esfuerzos de mercadotecnia, de tal modo que se
abandonen los criterios intuitivos de marketing por el andlisis de oportunidades de
mercado, investigacion, seleccion de mercados meta y el disefio de estrategias
gue le permiten a la organizacion identificar y consolidar sus actividades
generadoras de valor. En este mismo orden, la fuerza de ventas de la empresa ha
enfocado sus esfuerzos en la conservacién y captacion de nuevos clientes,
considerados como claves para el funcionamiento de la empresa a través de la
presentacion de propuestas creativas, oportunas atractivas y reales del servicio de
gestion externa de residuos peligrosos en el suroccidente Colombiano.

8.4.4.2. Personal de contacto

El personal que interviene directamente en la prestacion interactuando con el
cliente es, por excelencia, uno de los elementos mas importantes a considerar en
pos de cuidar la calidad del servicio que se brinda. Es por ello que la empresa
cuenta con el talento humano competente para el desarrollo de cada actividad. No
obstante, los momentos de verdad entre el cliente y la empresa estdn dados al
momento en que los operarios de ruta realizan la recoleccion de los residuos, por
lo tanto, es de suma importancia para la organizacion la interaccion de las
relaciones humanas en esta etapa del proceso, por lo que la empresa ha
establecido programas de capacitaciones, protocolos de seguridad y talleres de
servicio al cliente para garantizar eficiencia y calidad en la prestacion del servicio
de gestion externa.

8.4.4.3. Soporte fisico y habilidades

El soporte fisico en la prestacion del servicio tiene que ver basicamente con los
recursos e infraestructura con los que cuenta ASERHI S.A.S. E.S.P., los cuales se
enunciaron en el examen de recursos descrito con anterioridad y que permiten la

I Philip Kotler (1931), Economista y Especialista en Mercadeo Estadounidense. Titular designado desde 1998
de la catedra de Marketing Internacional.
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adecuada prestacion del servicio. Con respecto a las habilidades y dado que nos
encontramos en la sociedad del conocimiento y la informacion, el personal que
presta el servicio lo hace de manera competente siguiendo los controles y
protocolos de seguridad establecidos por las normatividad Colombiana, las
entidades de control y la propia empresa.

8.4.4.4. Prestacion

La empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., presta el servicio de gestion externa de
residuos hospitalarios, similares e industriales en la zona geografica que
comprende los Departamentos de Narifio, Cauca y Valle del Cauca, con un gran
espiritu de responsabilidad y seriedad, de manera tal que sea cubierto en el menor
tiempo posible y garantizando la satisfaccion del cliente, con miras a mejorar
continuamente cada uno de los procesos para brindar siempre un servicio optimo
y de calidad.

8.4.4.5. Clientes

Aquellos que utilizan con frecuencia el servicio, entre ellos podemos enunciar
organizaciones dedicadas a los servicios de salud y similares, tales como;
laboratorios clinicos, centros de estética, consultorios odontolégicos y similares,
desechos industriales, Instituciones Prestadoras de Salud, clinicas veterinarias,
centros agropecuarios, clinicas y hospitales de nivel I, 1l y lll, ademas de
organizaciones del sector industrial y extractivo como la mineria.

8.4.4.6. Otros clientes

Son todos aquellos que en algiin momento solicitan el servicio y que por afinidad,
cercania geografica, facilidad u otro aspecto se vuelven clientes de la empresa y
hacen uso frecuente del servicio de gestion externa de RESPEL. Entre este tipo
de clientes, se encuentran los del sector industrial, cuyo ambiente geografico de
interés se sitla en el Departamento del Valle del Cauca, y cuyo mercado
representa un mercado objetivo para ASERHI S.A.S. E.S.P., con enormes
posibilidades. Los clientes que contratan ocasionalmente con la empresa son:

e VENUS ALMA APELL URUBURU (POPAYAN)
e VATIA (CAUCA)

e J&M (VALLE DEL CAUCA)

e EMPAQUES DEL CAUCA (POPAYAN)

e ALPINA (POPAYAN)

e BENCO DE COLOMBIA (VALLE DEL CAUCA)
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ZONA FRANCA TRIADA (VALLE DEL CAUCA)

GRANJA ARAUCANA (CAUCA)

C & Co SERVICE S.A.S. (CAUCA)

TELEPLAST (VALLE DEL CAUCA)

HAIGTEC (VALLE DEL CAUCA)

DESINFECTANTE PATOJITO (CAUCA)

TRIADA EMAS ZONA FRANCA DEL PACIFICO (VALLE DEL CAUCA)
MACROGAS (VALLE DEL CAUCA)

ALMACENES EXITO

8.4.4.7. Direccion general y de recursos humanos

ASERHI S.A.S. E.S.P., cuenta con una estructura organizacional que le permite
ser eficaz en la prestacion de cada uno de los servicios que ofrece, y en cabeza
de la gerencia se encarga de vincular a todo el personal con el programa de
calidad en la prestacion del servicio. Sin embargo, debido a su tamafio, se
pretende que el area de mercadeo este inmersa en el area comercial, la cual dirige
los esfuerzos de la empresa a la promocion de la imagen corporativa, servicios,
venta y pos venta del servicio de gestion externa de RESPEL. Con respecto al
recurso humano con que cuenta la empresa permite que se lleven a cabo todos
los procesos en la prestacion de un servicio, ya que es un talento humano
competente y con un alto sentido de pertenencia hacia la organizacion.

8.4.4.8. Organizacion interna y tecnologia

La empresa cuenta con una estructura organizacional que permite flexibilidad en
los procesos y que contribuye de manera eficaz al cumplimiento oportuno de los
criterios misionales de la organizacion. Su estructura esta conformada por:

Junta directiva.

Gerente General.

Staff (Revisor fiscal, Asesores, Auxiliar Administrativo).

Area comercial (Gerente Comercial, Auxiliar Comercial).

Area Financiera y Administrativa (Contador, Auxiliar Contable, Auxiliar de
Cartera).

e Area Operativa (Jefe de Planta, Profesional Salud Ocupacional,
Coordinador de Ruta).
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8.4.4.9. Infraestructura y ambiente

Para la prestacion de este servicio la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., cuenta con
una sede administrativa ubicada en el Barrio Santa Inés, en la carrera 2 No. 8 —
13. Su sede operativa se encuentra en el Parque Industrial al norte del Municipio
de Popayan, manzana F lote 15. El ambiente mismo de la prestacion del servicio
obedece a un clima de fraternidad, responsabilidad y seguridad en el momento
que se llega a cualquiera de las sedes en donde se tienen los momentos de
verdad.

8.4.4.10. Abastecimiento

En este punto de la cadena de valor podemos encontrar los socios de la empresa
que representan una de sus mayores fortalezas, debido a la experiencia en la
fabricacion de hornos incineradores, cuartos frios y productos similares. Su
contribucion ha sido importante para la operatividad de la empresa en relacién con
los programas de mantenimiento de la planta y el sistema de emisién de gases,
también podemos mencionar a las empresas que facilitan toda la materia prima
relacionada con la papeleria, sistemas informaticos, de comunicacion, dotacion
administrativa y operativa, seguridad industrial y toda la logistica necesaria para el
cumplimiento oportuno, eficaz y de calidad del servicio de gestion externa de
residuos peligrosos. De igual forma, las instituciones educativas publicas y
privadas con las que se establecen convenios de practicas y pasantias
empresariales en las temas relacionados con el medio ambiente, salud
ocupacional y administracion de empresas.

8.5. ANALISIS ENCUESTA DE SATISFACCION DEL SERVICIO

Elaborar un plan de marketing es una tarea compleja, su éxito depende en gran
medida de una adecuada planificacién y de igual forma de la aplicacion de una
metodologia que permita llevar a cabo el cumplimiento de los objetivos
planteados.

En este sentido, el plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final
y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia ese objetivo, a la vez informa
con detalle de la situacion y posicionamiento de la empresa en el mercado en el
que se desenvuelve. Es por ello que el plan de marketing se convierte en una
herramienta de gestion muy importante y que toda empresa debe utilizar con el fin
de obtener del mercado la informacidén necesaria para establecer estrategias que
le permitan mantener su competitividad en el mercado.
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Con respecto a lo anterior y dentro de la metodologia propuesta para realizar el
plan de mercadeo de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., es necesario realizar una
encuesta de satisfaccion de servicio, la cual se define como: “Estudios claves del
sistema de calidad en la organizacion. Que proporciona elementos que permiten
tomar decisiones al determinar lo que se denomina necesidades de informacion y
las demandas planteadas al servicio. Las primeras se refieren a las que existen en
forma latente en la comunidad de usuarios y no son planteadas explicitamente,
mientras que las segundas se refieren a aquellas necesidades que son
expresadas ante el servicio de informacién de la empresa con la intencion de ser
atendidas en forma oportuna”. Ahora bien, entendamos por satisfaccion del cliente
“la percepcion que este tiene de que fueron alcanzadas o sobrepasadas sus
expectativas en relacion al producto o servicio que se le brindo. En otras palabras
es el conjunto de sensaciones que tiene el usuario sobre el bien o servicio
adquirido, al utilizarlo y saber que funciona con normalidad”.

Teniendo en cuenta lo anterior, la encuesta de satisfaccion de servicio cuestiona al
cliente, o al usuario, sobre una serie de elementos del servicio (dimensiones de
calidad) con el objetivo de medir su satisfaccion con los mismos y poder
posteriormente, en consecuencia, llevar a cabo mejoras en aquellos que han
recibido una valoracibn mas baja y que, por tanto, constituyen las debilidades de
dicho servicio.

ASERHI S.A.S. E.S.P., es una empresa Caucana que ofrece el servicio de gestion
externa de residuos peligrosos conocidos como RESPEL, y que a través del
disefo de su plan de marketing pretende establecer las estrategias necesarias que
la oriente hacia el objetivo de alcanzar un mayor margen de cobertura de su
servicio en el suroccidente Colombiano. En la actualidad la empresa cuenta con
mas de 334 puntos de recoleccion de residuos peligrosos en una cobertura
geografica que abarca los Departamentos de Narifio, Cauca y Valle del Cauca.
Sobre este nimero de puntos de recoleccidn se van a aplicar los cuestionarios, el
formato de la encuesta consta de 11 preguntas donde la empresa o persona
encuestada debe pronunciarse en relacion al nivel de satisfaccion que obtiene del
servicio ofrecido por ASERHI S.A.S. E.S.P., la encuesta termina solicitando una
aspecto global o general de otros servicios, sugerencias o inquietudes que los
encuestados consideran importantes para generar un mayor nivel de satisfaccion
en el servicio.
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8.5.1. Formato de la encuesta

ASERHIA
ENCUESTA DE SATISFACCION DE SERVICIO

NIT. 830502145-5

DIRECCION: Carrera 2 No. 8 — 13 Santa Inés TELEFONO: 8223477 E - mail:
aserhiltda@hotmail.com

EMPRESA:

FECHA:

No.
Estimado cliente; Usted es muy importante para nosotros, por consiguiente solicitamos su
colaboracién para completar esta encuesta para mejorar la calidad y oportunidad de nuestro

servicio (la informacion que nos proporcione sera de uso exclusivo de la empresa). GRACIAS
POR SU TIEMPO!

1. ;,COMO CONOCIO A ASERHI S.A.S.E.S.P.?

() Por un e — mail publicitario

() Através de otra empresa o persona que le dio referencias
) A través de un buscador de internet (Google, Yahoo,...)

) Lo contactaron telefénicamente

(

(

() Otro, por favor especifique:
2. ¢ CUANTO TIEMPO LLEVA UTILIZANDO LOS SERVICIOS DE ASERHI S.A.S. E.S.P.?
() Menos de 1 mes

( ) Entre1ly6 meses

() Entre 6 mesesy 1 afio

() Entre 1y 3 afos
(

) Més de 3 afios
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3. ¢CUAL ES EL GRADO DE SATISFACCION GENERAL CON LOS SERVICIOS OFRECIDOS
POR ASERHI S.A.S. E.S.P.?

(
(
(
(
(

Por favor especifique el porqué de su respuesta:

) Muy satisfecho
) Satisfecho

) Indiferente

) Insatisfecho

) Totalmente Insatisfecho

4. CALIFIQUE EL SERVICIO QUE ADQUIRIO CON NOSOTROS DE ACUERDO A LA
SIGUIENTE PREGUNTA: ¢EL SERVICIO VALIA LO QUE PAGUE POR EL Y CUBRE MIS
NECESIDADES?

(
(
(
(

Por favor especifique el porqué de su respuesta:

) Si, el servicio vale lo que pague y cubre mis necesidades
) Vale lo que pague pero no cubrié mis necesidades
) Costo normal, necesidades medianamente resueltas

) No, el servicio no vale lo que pague, ni cubrié mis necesidades

5. ¢ CONTRATARIA ALGUNOS DE LOS SERVICIOS DE ASERHI S.A.S. E.S.P., DE NUEVO?

) Seguramente que si

) Probablemente que si
) No estoy seguro

) Probablemente No

) Seguro que no

6. cRECOMENDARIA USTED A ASERHI S.A.S. E.S.P. AOTRAS EMPRESAS?

) Seguramente que si
) Probablemente que si
) No estoy seguro

) Probablemente No
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() Seguro que no

Por favor especifique el porqué de su respuesta:

7. BASANDOSE EN SU EXPERIENCIA CON NOSOTROS, ¢(CONTACTARIA CON ASERHI
S.A.S. E.S.P. PARA COMPRAR NUEVOS SERVICIOS DIFERENTES A LOS QUE YA
ADQUIRIO?

() Seguramente que si
() Probablemente que si
() No estoy seguro

() Probablemente No

() Seguro que no

8. ¢HA TENIDO USTED ALGUN PROBLEMA A LA HORA DE USAR LOS SERVICIOS DE
ASERHI S.A.S. E.S.P.?

( )sSi
( )No
() No estoy seguro

Si respondié SI, por favor especifique el porqué de su respuesta:

Si ha tenido problemas, ¢ estos se resolvieron de forma satisfactoria para usted?
() Si, fueron resueltos por ASERHI S.A.S. E.S.P.

() Si, fueron resueltos por alguien de fuera de ASERHI S.A.S. E.S.P.
() No se solucionaron

e Sihatenido problemas, éstos se resolvieron generalmente:
() En el mismos dia

() En esa misma semana
() En ese mismo mes
() No hubo solucién del problema

e Si ha tenido problemas, el tiempo de respuesta para su solucién fue satisfactorio o
insatisfactorio:
() Satisfactorio

() Insatisfactorio

() No estoy seguro
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Si respondidé INSATISFACTORIO, especifique el porqué de su respuesta:

9. INDIQUE A CONTINUACION EL NIVEL DE SATISFACCION FRENTE A LA ATENCION QUE
RECIBIO DEL PERSONAL, ACTITUD DE SERVICIO, DISPOSICION DE LOS INGENIEROS Y
PERSONAL ADMINISTRATIVO DE ASERHI S.A.S. E.S.P.

() Muy satisfecho
() Satisfecho
() Indiferente
() Insatisfecho

() Totalmente Insatisfecho

Por favor especifique el porqué de su respuesta:

10. INDIQUE DE LA LISTA A CONTINUACION ALGUN (OS) SERVICIO (S) EN EL QUE TENGA
ESPECIAL INTERES EN OBTENER MAYOR INFORMACION POR PARTE DE ASERHI S.A.S.
E.S.P.

() Recoleccion

() Transporte (ruta selectiva)

) Recepcién

) Almacenamiento

() Tratamiento (valoracién, incineracion, encapsulamiento)
() Capacitacion a personal

() Otro ¢ Cual? Indique su respuesta:

11. ¢HAY ALGUNA OBSERVACION MAS QUE CONSIDERE IMPORTANTE DECIRLE A
ASERHI S.A.S. E.S.P. SOBRE ESTE O ALGUN OTRO SERVICIO? S| ES ASi, POR FAVOR,
DIGANOS DE QUE SE TRATA:
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8.5.2. Etapas de la elaboracion de la encuesta

El proceso de la elaboracion de la encuesta siguio los siguientes pasos:

Se determino la poblacién que se va a encuestar.

Se disefio el cuestionario (tipo, contenido, nimero y secuencia de las
preguntas).

Estimar el tamafio de la muestra.

Seleccion o representatividad de la muestra.

Organizacion del trabajo de campo.

Tratamiento estadistico software SPSS 19.

Resultados y analisis de la informacion.

Al

Nookw

8.5.2.1. Determinacion de la poblacion objeto de estudio

Las encuestas estan dirigidas a los clientes actuales de la empresa, el objetivo es
identificar el nivel de satisfaccidn que tienen los usuarios sobre el servicio ofrecido,
de igual forma, obtener informacién valiosa que contribuya en el disefio de las
estrategias que ayudan a soportar el Plan de Marketing. Con respecto a los
clientes potenciales, la direccibn de la organizacion determind establecer
prioritariamente la aplicacion del documento para sus clientes, la razon obedece a
una recomendacion del autor que a través del diagndstico realizado a la empresa
y SuUs procesos, se determind que era necesario la aplicacion de este instrumento
como generador de informacién necesaria para buscar mejorar los procesos
relacionados con la gestion externa de RESPEL, desde el ambito administrativo,
operativo y de servicio al cliente.

8.5.2.2. Diseno del cuestionario.

El disefio del cuestionario es una fase fundamental en el proceso de la encuesta.
Antes de comenzar a elaborarlo es necesario especificar bien los problemas que
se quieren analizar y considerar como se realizara la consulta para ajustar el
cuestionario a las caracteristicas del estudio. El cuestionario cuenta con preguntas
abiertas, cerradas y de multiple eleccion. Estas dUdltimas son preguntas de
clasificacion o medida cuando se utiliza una escala para obtener una respuesta
jerarquizada.
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8.5.2.3. Estimar el tamano de la muestra.

El calculo estadistico permite delimitar el tamafio de la muestra que debe
seleccionarse. Las exigencias fundamentales son que sea representativa de la
poblacion total y que su tamafio se ajuste a la exactitud de la informacion que se
desea conseguir y al costo de la encuesta. Al determinar el tamafio de la muestra,
hay que considerar algunas cuestiones previas:

e Los limites de la zona de estudio.

e La existencia o no de grupos con particular atractivo para el analisis.
e Eltipo de recogida de la informacion.

Las caracteristicas de la poblacion (homogénea o heterogénea).

La naturaleza de la informacion.

El margen de error admisible.

Para determinar la proporcion en el nUmero de encuestas a aplicar, se debe tener
en cuenta que es una poblacion de tipo finita, por lo tanto la cantidad
representativa del namero total de la poblacion se conocerd a través de la
siguiente formula:

_ N z2 p q
" (N—1) e2?+2z2 P q

n

Donde:

N: Total de la poblacion

n: Tamafo de muestra requerido

z: Intervalo de confianza — IC = 80% (Z = 1,282)
p: Proporcién esperada (50% = 0,5)

g: (1-P)

e: Margen de error (5%)

Calculos:

_ 334 12822 05 05
"~ (334—1) 0052+12822 05 0,5
n=110,37

n
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Tabla No. 30. Numero de clientes por macro ruta.

MACRO RUTA CANTIDAD
POPAYAN 204
SUR 70
NORTE 39
CENTRO 21
TOTAL 334

Fuente: ASERHI S.A.S. E.S.P.

8.5.2.4. Seleccion o representatividad de la muestra

El procedimiento de muestreo utilizado es probabilistico, que se basa en el
principio de equidad en la probabilidad de la muestra a considerar. Para este caso
se utilizé el tipo de muestreo aleatorio estratificado, debido a que simplifican los
procesos y suelen reducir el error muestral para un tamafio dado de la muestra.
De igual forma, por su division en categorias (estratos) de igual homogeneidad
debido a la caracteristica de RESPEL que contienen todos los elementos de la
muestra. Ahora bien, al momento de distribuir la muestra he considerado un tipo
de afijacion proporcional, es decir, por el peso de cada estrato.

Tabla No. 31. Representatividad de la muestra.

MACRO RUTA CANTIDAD A ENCUESTAR
POPAYAN 67
SUR 23
NORTE 13
CENTRO 7
TOTAL 110

Fuente: ASERHI S.A.S. E.S.P.

8.5.2.5. Organizacion del trabajo de campo

Se realizaron visitas a las entidades que se pretendian encuestar, de igual forma
se enviaron correos electronicos adjuntando el cuestionario y finalmente se
realizaron llamadas telefonicas.

8.5.2.6. Tratamiento estadistico Software SPSS version 19

Programa que se utiliza como herramienta de analisis estadistico de informacion.
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8.5.2.7. Resultados y analisis de la informacion

Pregunta No. 1 ;, COMO CONOCIO A ASERHI S.A.S. E.S.P.?

Tabla No. 3.
RESPUESTA FRECUENCIA %
A través de otra empresa o
; . 55 50
persona que le dio referencias
Lo contactaron telefénicamente 14 12,7
Otro 41 37,3
TOTAL 110 100

Figura No. 1.
¢.COMO CONOCIO A ASERHIS.A.S.E.S.P.?

50

40

301

Porcentaje

207

107

[y T T T
A través de otra Lo contactaron Otro
empresa o persona que telefénicamente
le dio referencias

¢COMO CONOCIO AASERHI S.AS.E.S.P.?

En la Tabla No. 3 observamos la frecuencia de respuesta a la primera pregunta
del cuestionario, aclaremos que esta pregunta tiene cinco (5) opciones de
respuesta, sin embargo; de un total de 110 encuestas diligenciadas se obtuvieron
los siguientes resultados:

El 50% respondié que conocié a la empresa a través de referencias de otra
persona o de otra empresa, el 37,3% afirmd que a través de otro medio que se
explicard méas adelante y finalmente el 12,7% fue contactado telefonicamente. De
lo anterior podemos afirmar que ninguno de los encuestados respondié a las
opciones de ser contactado por un e-mail publicitario y a través de un buscador de
internet, lo que genera un aspecto débil en comparaciéon con la competencia, es
decir; se debe procurar actualizar la base de datos de los clientes con una
direccion de correo electronico donde el contacto se pueda hacer de forma rapida,
de igual forma diseiar el portal web de la empresa con el fin de obtener
sugerencias, mostrar el portafolio de servicios y establecer contactos de clientes
potenciales.
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Tabla No. 4.

Otro, por favor especifique:

RESPUESTA FRECUENCIA %
Por prestacion de servicios 1 0,9
La empresa realizd directamente la contratacion > 18

con el gestor externo de RESPEL
Visita del personal de la empresa (Gerente

Comercial, Ingeniero de Planta) con la propuesta 23 20,9
de servicio
A través de la Secretaria Departamental de Salud 1 0.9

durante una conferencia
Por un empleado de ASERHI S.A.S. E.S.P.

(Publicidad) 5 4,5
Busqueda en el directorio telefénico para cumplir 2 18
reguerimientos normativos y de certificacion !
Por la anterior empresa que realizaba el servicio 1 0.9
de recoleccion '
A través de la Alcaldia de Popayan (reuniones, 5 45
presentacion, oficio, recomendacion) ’
A través de una reunién en la CRC 1 0,9
TOTAL 41 37,3
Figura No. 2.

Otro, por favor especifique:

[ Por prestacion de
servicios
A través de la
Secretaria
Departamental de Salud
durante una
conferencia
Por la anterior empresa

O que realizaba el servicio
de recoleccion

[ ] A trav és de una reunion
en la CRC

La empresa realizo
directamente la
contratacion con el
gestor externo de
RESPEL

Busqueda en el
directorio telefonico
para cumplir
requerimientos
normativos y de
certificacion

Por un empleado de
ASERHI S.A.S. E.S.P.
(Publicidad)

A trav és de la Alcaldia
[ e Popay an (reuniones,
presentacion, oficio,

recomendacion)
Visita del personal de la
empresa (Gerente

O Comercial, Ingeniero de
Planta) con la
propuesta de servicio

[ ]

La Tabla No. 4 nos amplia la opcion “otro” que se describié con anterioridad. Esta
alternativa ha planteado ocho (9) opciones de respuesta, siendo la visita del
personal de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., la opciébn que mayor peso tiene
con un 20,9%, a través un contacto con la Alcaldia de Popayan el 4,5%, por un
empleado de la empresa que hizo publicidad 4,5%, por contratacion directa por
parte de la empresa y busqueda en directorio un 1,8%, finalmente con el 0,9% las
opciones prestacién de servicios, a través de una conferencia con la Secretaria
Departamental de Salud y por la anterior empresa que ofrecia el servicio. De lo
anterior se concluye que la empresa requiere otra forma de llegar a los clientes
potenciales, esto representa un reto importante para la direccion de la
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organizacién con el fin de realizar una labor de mercadeo que permita crear el
posicionamiento de la empresa en la regidén geogréfica de influencia.

Pregunta No. 2 ¢(CUANTO TIEMPO LLEVA UTILIZANDO LOS SERVICIOS DE
ASERHI S.A.S. E.S.P.?

Pregunta No. 3 ¢ CUAL ES EL GRADO DE SATISFACCION GENERAL CON LOS
SERVICIOS OFRECIDOS POR ASERHI S.A.S. E.S.P.?

Tabla No. 5.
RESPUESTA FRECUENCIA %

Menos de 1 mes 2 1,8
Entre 1 y 6 meses 9 8,2
Entre 6 meses y 1 afio 19 17,3
Entre 1y 3 afios 71 64,5
Mas de 3 afios 9 8,2
TOTAL 110 100,0

Figura No.3.

ZCUANTO TIEMPO LLEVA UTILIZANDO LOS SERVICIOS DE
ASERHIS.AS.E.SP.?

60—

40—

Porcentaje
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T T T T
Menos de 1 Entre 1y 6 Entre 6 meses Entre 1y 3 Mas de 3 afos
mes meses y 1 ano anos’

De acuerdo con los resultados obtenidos podemos definir que cerca de un 72,7%
de los clientes de la empresa llevan utilizando los servicios de la empresa ASERHI
S.A.S. E.S.P., en un rango que esta entre uno superior a tres afos, lo cual implica
un aspecto importante para la empresa, esto obedece a que los clientes han
permanecido fieles en el tiempo en que la empresa ha estado en una etapa de
introduccién y crecimiento del mercado.

Un 27,3% representa para la empresa aquellos clientes que estan en un rango
inferior a un afo y que utilizan los servicios de la empresa de gestion externa de
RESPEL, la importancia de este andlisis radica en poder determinar cual es la
cuota de mercado que pretende alcanzar la empresa que implique un crecimiento

194



en su rentabilidad y que le permita obtener el posicionamiento de marca esperado
en el mercado de RESPEL en el suroccidente Colombiano.

Tabla No. 6.
RESPUESTA | FRECUENCIA %
Muy satisfecho 42 38,2
Satisfecho 68 61,8
TOTAL 110 100,0
Tabla No. 7.
Por favor especifique el porqué de su respuesta:
RESPUESTA FRECUENCIA %
Cumplimiento de requisitos y horarios 13 11,8
Responsabilidad, amabilidad, oportunidad, vy
cultura por parte del personal de la ruta 13 11,8

hospitalaria y administrativo
Eficiencia y buen servicio asociado al crecimiento

10 9,1
de la empresa
No se han tenido inconvenientes en el servicio 8 7,3
Se hgn presentado algunas dificultades en el 7 6.4
servicio ’
Deberian ofrecer otros servicios complementarios 1 0,9
Recoleccién 2 veces en la semana 1 0,9
TOTAL 53 48,2

Figura No. 4.

Por favor especifique el porqué de su respuesta:

.Oumplim'ento de
requisitos y horarios
Responsabilidad,
amabilidad,
oportunidad, y cultura
por parte del personal
de la ruta hospitalaria y
administrativo
Eficiencia y buen
servicio asociado al
crecimiento de la
empresa
No se han tenido

Winconvenientes en el
servicio
Se han presentado

Oalgunas dificultades en
el servicio
Deberian ofrecer otros
servicios .
complementarios
Recoleccion 2 veces
en la semana
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ASERHI S.A.S. E.S.P., es una empresa Caucana relativamente joven en el
manejo de RESPEL en el suroccidente Colombiano, sin embargo; su compromiso
con la gestion externa de RESPEL la ha llevado asumir el reto de competir con
empresas que por su cobertura geografica se sitian en el mismo mercado y
geografia que ASERHI S.A.S. E.S.P., y es importante resaltar que del total de los
encuestados en de la muestra representativa de la poblacién de clientes de la
empresa el 38,2% se encuentra “muy satisfecho” en términos generales con los
servicios que ofrece ASERHI S.A.S. E.S.P., y de igual forma el 61,8% se
encuentra satisfecho, ninguno de los encuestados respondié a las otras opciones
de la pregunta, lo que implica para la direccion de la empresa un compromiso
importante para continuar manteniendo y mejorando el nivel de satisfaccion
general que se tiene de la empresa logrado en este tiempo tan corto.

En la Tabla No. 7 se especifica algunas de las respuestas que confirman el porqué
de mantener un nivel general de satisfaccion entre los usuarios encuestados, en
ese orden de ideas las frecuencias mas representativas a tener en cuenta son
“cumplimiento de requisitos y horarios”, en segundo lugar de importancia podemos
encontrar “responsabilidad, amabilidad, oportunidad, y cultura por parte del
personal de la ruta hospitalaria y administrativo” que indudablemente esta ligado a
los colaboradores de la empresa que son la cara externa de la empresa ante los
usuarios.

Tabla No: 8.
TIEMPO MUY SATISFECHO SATISFECHO TOTAL
Menos de 1 mes 2,4% 1,5% 1,85
Entre 1 y 6 meses 14,3% 4,4% 8,2%
Entre 6 meses y 1 afio 14,3% 19,1% 17,3%
Entre 1y 3 afios 59,5% 67,6% 64,5%
Mas de 3 afios 9,55% 7,4% 8,2%
TOTAL 42 68 110
Figura No. 5.
] “CRABSHEr
SATISFACCION
GENERAL CON
LOS
40 SERVICIOS

OFRECIDOS
POR ASERHI S.
A.S. E.S.P.?
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SERVICIOS DE ASERHI S.AS. E.S.P.?
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Pregunta No. 4 CALIFIQUE EL SERVICIO QUE ADQUIRIO CON NOSOTROS DE
ACUERDO A LA SIGUIENTE PREGUNTA: ¢EL SERVICIO VALIA LO QUE
PAGUE POR EL Y CUBRE MIS NECESIDADES?

Tabla No. 9.
RESPUESTA FRECUENCIA %
Si, el servicio vale lo que
pague y  cubre mis 98 89,1

necesidades
Vale lo que pague pero no

P ) 5 4,5
cubrié mis necesidades
Costo normal, necesidades

. 7 6,4
medianamente resueltas
TOTAL 110 100,0

Figura No. 6.

(,CUAL ES EL
GRADO DE
SATISFACCION
GENERAL CON
LOS
SERVICIOS
OFRECIDOS
POR ASERHI S.
A.8. E.S.P.?

B Muy satisfecho
M satisfecho

Si, el servicio vale lo  Vale lo que pague Costo normal,

que pague y cubre pero no cubrio mis necesidades

mis necesidades necesidades medianamente
resueltas

CALIFIQUE EL SERVICIO QUE
ADQUIRIO CON NOSOTROS DE
ACUERDO ALASIGUIENTE PREGUNTA:
¢ EL SERVICIO VALIALO QUE PAGUE
POR EL Y CUBRE MIS NECESIDADES?

La Tabla No. 9 nos muestra que el 89,1% de los encuestados considera que el
valor del servicio que se ofrece por parte de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P.,
estd acorde y cubre las necesidades requeridas. El 4,5% considera lo mismo
respecto al valor del servicio, pero manifiesta que no cubre las necesidades
esperadas. Finalmente el 6,4% de los encuestados afirman que el valor del
servicio es un costo normal y que las necesidades han sido medianamente
resueltas.

Mas alla de los porcentajes descritos con anterioridad lo importante del analisis
radica en las opciones dos y tres de la pregunta, cuya sumatoria es el 10,9% y
representa un aspecto significativo a tener en cuenta en relacion a la
inconformidad que se manifiesta de no cubrir 0 ser medianamente resueltas las
necesidades de los clientes, esto genera una debilidad para la empresa y le
plantea a la direccibn un compromiso para buscar acciones que lleven a mejorar el
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servicio, sin embargo estas acciones deben estar en concordancia a los resultados
obtenidos en la Tabla No. 10 que sin duda van a contribuir a superar los

inconvenientes presentados.

Tabla No. 10.
Por favor especifique el porqué de su respuesta:
RESPUESTA FRECUENCIA %
Costo adecuado, responsabilidad, bioseguridad,
o - - 39 35,5
flexibilidad en pagos y cumplimiento de requisitos
Incumplimiento en la documentacion relacionada 5 18
con el servicio '
Incumplimiento en recoleccién e incremento en > 18
los costos con otro tipo de RESPEL '
Necesidad de incrementar la frecuencia de 1 0.9
recoleccién '
TOTAL 44 40,0
Figura No. 7.
Por favor especifique el porqué de su respuesta:
Necesidad de

incrementar la_|
frecuencia de
recoleccion
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recoleccion e

incremento en los—
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de RESPEL

Incumplimiento en la
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relacionada con el
servicio

Costo adecuado,
responsabilidad,
bioseguridad,]
flexibilidad en pagos
y cumplimiento de

0 20 40 60
%

requisitos l

80 100
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Preguntas No. 5 ¢ CONTRATARIA ALGUNOS DE LOS SERVICIOS DE ASERHI
S.A.S. E.S.P., DE NUEVO?

Tabla No. 11.
RESPUESTA FRECUENCIA %
Seguramente que si 74 67,3
Probablemente que si 34 30,9
No estoy seguro 2 1,8
TOTAL 110 100
Figura No. 8.

¢.CONTRATARIA ALGUNOS DE LOS SERVICIOS DE ASERHI S.
A.S.E.S.P.DE NUEVO?

No estoy seguro| 1.8182

Probablemente_]
quess 30.909
Seguramente_] 67.273
que sI _
0 20 40 60

%

En la Figura No. 8 podemos observar que el 67,3% de los usuarios seguramente
si volverian a contratar los servicios de la empresa, tan solo el 30,9% consideran
gue probablemente lo harian de nuevo y un 1,8% no esta muy seguro de volver a
hacerlo. Lo importante de esta pregunta es que permite hacer un andlisis positivo
con respecto al nivel de confianza que los clientes tienen o manifiestan sobre la
empresa y que se ratifica en los resultados obtenidos en la muestra encuestada.
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Pregunta No. 6 ¢RECOMENDARIA USTED A ASERHI S.A.S. E.S.P. A OTRAS
EMPRESAS?

Tabla No. 12.

RESPUESTA FRECUENCIA %
Seguramente que si 74 69,1
Probablemente que si 34 30,9
TOTAL 110 100

Esta pregunta complementa el analisis hecho con anterioridad, debido a que las
opciones seleccionadas son favorables para la imagen corporativa de la empresa.
Lo importante radica en el analisis que se hace de los motivos que llevan a los
clientes de ASERHI S.A.S. E.S.P., a recomendar a otras entidades, entre estos
motivos tenemos que él prestar un servicio eficiente, puntual y con responsabilidad
es una de las razones por las cuales nuestros usuarios consideran que otras
empresas deben contar con nuestros servicios. Otros aspectos a tener en cuenta
se resumen en la Tabla No. 13.

Figura No. 9.

¢(RECOMENDARIA USTED A ASERHIS.A.S. E.S.P. AOTRAS
EMPRESAS?
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Tabla No. 13.

Por favor especifique el porgué de su respuesta:

RESPUESTA FRECUENCIA %
Prestacion de un servicio eficiente, oportuno,
. o 24 21,8
seguro, flexible, puntual y con responsabilidad
Servicio amable, satisfactorio, con trayectoria,
; 21 19,1
cobertura y adecuado a las necesidades
No se han presentado inconvenientes 8 7.3
No se esta muy satisfecho con el servicio 1 0,9
TOTAL 54 49,1
Figura No. 10.
Por favor especifique el porque de su respuesta:

%

507

Prestacion de un  Servicio amable, No se han
servicio eficiente, satisfactorio, con presentado
oportuno, seguro, trayectoria, inconvenientes
flexible, puntual y cobertura y
con adecuado a las
responsabilidad necesidades

201

No se esta muy
satisfecho con el
servicio




Pregunta No. 7. BASANDOSE EN SU EXPERIENCIA CON NOSOTROS,
¢ CONTACTARIA CON ASERHI S.AS. E.S.P.,, PARA COMPRAR NUEVOS
SERVICIOS DIFERENTES A LOS QUE YA ADQUIRIO?

Tabla No. 14.

RESPUESTA FRECUENCIA %
Seguramente que si 51 46,4
Probablemente que si 57 51,8
No estoy seguro 2 1,8
TOTAL 110 100

Figura No. 11.

BASANDOSE EN SU EXPERIENCIA CON NOSOTROS,
CCONTACTARIA CON ASERHIS.AS. E.S.P. PARA
COMPRAR NUEVOS SERVICIOS DIFERENTES A LOS
QUE YA ADQUIRIO?

Seguramente que
s

Probablemente que
si

No estoy seguro

La Tabla No. 14 resume los resultados obtenidos a la pregunta namero 7, el
analisis principal de esta preguntas es el que se orienta hacia la intencién de
compra de nuevos servicios de la empresa, en donde el 46,4% de los encuestados
“seguramente que si” adquiririan estos nuevos servicios, y el 51,8%
“probablemente que si”, lo que de alguna forma también representa un potencial
alto en la futura intencion de compra de nuevos servicios por parte de los clientes.
Un segundo criterio de importancia que se desprende de los resultados obtenidos,
tiene que ver con mejoras en aspectos relacionados con la prestacion del servicio,
lo que puede llevar a dar confiabilidad a los clientes al momento de adquirir
nuevos servicios con la empresa, y sobre lo cual la direccién de la compaiiia debe
liderar los procesos de mejora continua del servicio ofrecido.
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Pregunta No. 8 ¢ HA TENIDO USTED ALGUN PROBLEMA A LA HORA DE USAR
LOS SERVICIOS DE ASERHI S.A.S. E.S.P.?

Tabla No. 15.
RESPUESTA FRECUENCIA %
Si 36 32,7
No 72 65,5
No estoy seguro 2 1,8
TOTAL 110 100,0
Figura No. 12.

¢HA TENIDO USTED ALGUN PROBLEMA A LA HORA DE
USAR LOS SERVICIOS DE ASERHIS.AS.E.S.P.?
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Como observamos en la Tabla No. 15 el 65,5% de los encuestados no ha tenido
ningun problema a la hora de usar los servicios de ASERHI S.A.S. E.S.P., sin
embargo; el 32,7% manifestd que si habia tenido problemas en el momento de
usar los servicios. En la Tabla No. 16 se amplia la descripcion de los motivos por
los cuales se han presentado los problemas en el momento de usar los servicios,
de esta manera tenemos que “el incumplimiento en los horarios de recoleccién y la
escaza informacion al respecto” representa la debilidad mas importante en
relacion a la pregunta 8, en segundo lugar se manifiesta que “la empresa presenta
problemas con la documentacion en lo que respecta a las facturas, actas, etc.”
Finalmente, también se manifestdé que “la empresa no cuenta con los planes de
contingencia adecuados” que permitan solucionar problemas como el de la
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recoleccion, ademas de ello se afirma que “la empresa no transporta residuos de
tipo quimico”.

Tabla No. 16.

Si respondié Sl, por favor especifique el porqué de su respuesta:
RESPUESTA FRECUENCIA %

Incumplimiento ocasional en la recoleccion,

A . . 18 16,4
horarios establecidos y no informan
No tienen planes de contingencia, cronograma de
visitas, capacitacion, bolsas y no transportan 1 0,9
RESPEL quimicos
Problemas con la documentacion (facturas, actas,

etc.) 3 2,7
Incumplimiento en la ruta hospitalaria por

S 1 0,9
problemas de orden publico
TOTAL 23 20,9

Figura No. 13.

Sirespondio Sl, por favor especifique el porqueé de su respuesta:

60

%
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T T T T
Incumplimiento  No tienen planes de Problemas con la Incumplimiento en la

ocasional en la contingencia, documentacion ruta hospitalaria por
recoleccion, cronogramade  (facturas, actas, problemas de orden
horarios visitas, etc) publico
establecidos y no capacitacion,
informan bolsas y no

En las Tablas 17,18 y 19 podemos analizar el nivel de satisfaccion de los usuarios
gue manifestaron haber tenido problemas en el momento de usar los servicios de
la empresa, en tal sentido podemos afirmar que en una proporciéon mayor ASERHI
S.A.S. E.S.P., soluciono los inconvenientes presentados, sin embargo el tiempo de
respuesta no fue el esperado, como se observa en los resultados de las Tablas 18
y 19, es importante mejorar este aspecto porque los clientes esperan soluciones
rapidas a sus necesidades y problemas, eso sin duda alguna crea un mayor nivel

204



de diferenciacion con otras empresas y permite generar estados de satisfaccion y
buen servicio en los clientes.

Tabla No. 17.
Si ha tenido problemas, ¢éstos se resolvieron de forma satisfactoria para usted?
RESPUESTA FRECUENCIA %
Si, fueron resueltos por ASERHI S.A.S. E.S.P. 35 31,8
No, se solucionaron 1 0,9
TOTAL 36 32,7
Figura No. 14.
Si ha tenido problemas, ¢ éstos se resolvieron de forma satisfactoria para usted?
100
80—
60
=S
40
20~
o T L T L
Si, fueron resueltos por ASERHI S.A.S. ES.P. No, se solucionaron

Tabla No. 18.
Si ha tenido problemas, ¢ éstos se resolvieron generalmente:
RESPUESTA FRECUENCIA %
En el mismo dia 10 9,1
En la misma semana 15 13,6
En el mismo mes 8 7,3
No hubo solucién del problema 3 2,7
TOTAL 36 32,7
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Figura No. 15.

Si ha tenido problemas, ¢ éstos se resolvieron generalmente:
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Tabla No. 19.

Si ha tenido problemas, el tiempo de respuesta para su solucion fue satisfactorio
0 insatisfactorio:
RESPUESTA FRECUENCIA %

Satisfactorio 31 28,2
Insatisfactorio 5 4,5
TOTAL 36 32,7

Figura No. 16.

Si ha tenido problemas, el tiempo de respuesta para su solucion
fue satisfactorio o insatisfactorio:
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Tabla No. 20.

Si respondid INSATISFACTORIO, especifique el porqué de su respuesta:

RESPUESTA FRECUENCIA %
Es necesario realizar varias llamadas para buscar 5 18
la solucion al problema presentado '
Demora en el tiempo de solucién al problema 2 1,8
TOTAL 4 3,6

Pregunta No. 9 INDIQUE A CONTINUACION EL NIVEL DE SATISFACCION
FRENTE A LA ATENCION QUE RECIBIO DEL PERSONAL, ACTITUD DE
SERVICIO, DISPOSICION DE LOS INGENIEROS Y PERSONAL
ADMINISTRATIVO DE ASERHI S.A.S. E.S.P.

Tabla No. 21.
RESPUESTA FRECUENCIA %
Muy satisfecho 44 40,0
Satisfecho 66 60,0
TOTAL 110 100,0
Figura No. 17.

INDIQUE A CONTINUACION EL NIVEL DE SATISFACCION FRENTE A
LA ATENCION QUE RECIBIO DEL PERSONAL, ACTITUD DE SERVICIO,
DISPOSICION DE LOS INGENIEROS Y PERSONAL ADMINISTRATIVO
DE ASERHIS.AS.E.S.P.

B Muy satisfecho
[ satisfecho

El analisis de los resultados a la pregunta 9 involucran sin duda alguna al nivel
operativo de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., entendido este como las personas
gue se encargan de realizar la recoleccion de los residuos peligrosos, de lo
anterior podemos ver que pese a los problemas que se han presentado en la
prestacion del servicio la mayoria de los usuarios consideran que estan muy
satisfechos con el personal que realiza tal labor, es por ello que se debe hacer
mucho énfasis en la calidad a la hora de prestar el servicio, esto debe estar
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liderado por la direccion de la empresa y debe involucrar todos los niveles de la
organizacion. En la Tabla No. 22 se resume algunas de las razones encontradas
por los usuarios que justifican los resultados obtenidos en la Tabla No. 21.

Tabla No. 22.
Por favor especifique el porqué de su respuesta:
RESPUESTA FRECUENCIA %
Amabilidad, honestidad, respuestas oportunas y
S 28 25,5
colaboracion en general de todo el personal
Inconvenientes con la documentacion, facturacion 1 0.9
y registros ’
Personal de recoleccion excelente, pero personal
. . . 1 0,9
administrativo deja mucho que desear
TOTAL 30 27,3

Figura No. 18.

Por favor especifique el porqué de su respuesta:

Amabilidad, honestidad,

[ respuestas oportunas y
colaboracion en general de
todo el personal
Inconvenientes con la
documentacion, facturacion
y registros
Personal de recoleccion

0 excelente, pero personal
administrativo deja mucho
que desear
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Pregunta No. 10 INDIQUE DE LA LISTA A CONTINUACION ALGUN (OS)
SERVICIO (S) EN EL QUE TENGA ESPECIAL INTERES EN OBTENER MAYOR
INFORMACION POR PARTE DE ASERHI S.A.S. E.S.P.

Tabla No. 23.

RESPUESTA FRECUENCIA (%)
Recolecciéon 14 19,2
Transporte (ruta selectiva) 8 11,0
Recepcién 5 6,8
Almacenamiento 18 24,7
Trqtamlen}o (va_doracmn, 38 521
incineracién, encapsulamiento)

Capacitacion a personal 37 50,7
Otros 17 15,5

En la Tabla No. 23 podemos observar que los servicios en los que la mayoria de
los clientes tienen interés en recibir mayor informacion son en su orden de
importancia, el “tratamiento (valoracién, incineracion, encapsulamiento)”,
“capacitacion a personal’, “almacenamiento” y “recoleccion” de residuos
peligrosos. Siendo de gran interés la frecuencia observada para los servicios de
“tratamiento” y “capacitacion a personal”’, lo que permite inferir que la empresa
debe mejorar o establecer un sistema con el fin de ofrecer un mayor valor
agregado que la diferencie de la competencia. Sin embargo, existen otros
servicios en los cuales los clientes también tienen interés, como son los que se
resumen en la Tabla No. 24.

Tabla No. 24.
Otro ¢ Cual? Indigue su respuesta:
RESPUESTA FRECUENCIA %
PGHIR 5 4,5

Bioseguridad, segregacion e inactivacion de >
sustancias quimicas

Compromiso con el medio ambiente 3 2,7
Material de recoleccién como bolsas de diferentes 1 0.9
colores y guardianes '
Capacitaciones de los procesos y disposicion final

1.8

: . 5 4,5
de los residuos peligrosos

Actualizaciones en normatividad, procesos, etc. 1 0,9
TOTAL 17 15,5
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Figura No. 19.
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Pregunta No. 11 ¢HAY ALGUNA OBSERVACION MAS QUE CONSIDERE
IMPORTANTE DECIRLE A ASERHI S.A.S. E.S.P. SOBRE ESTE O ALGUN
OTRO SERVICIO? SI ES ASI, POR FAVOR, DIGANOS DE QUE SE TRATA:

Tabla No. 25.
RESPUESTA FRECUENCIA (%)
Cumplimiento de la recoleccion en horas
3 2,7
laborales
Especificar dias de recoleccion 2 1,8
Informacioén sobre otros servicios que ofrezca la 5 18
empresa '
Proveer a los usuarios de recipientes, bolsas y 7 6.4
otros materiales '
Informacién  adicional de  normatividad,
. . L 8 7,3
medicamentos dados de baja, capacitacion
Enviar recibos, actas y documentos
. . 3 2,7
actualizados de la recoleccion
Actualizar los servicios ofrecidos por la empresa
. 1 0,9
en las entidades reguladoras
Agradecimientos y servicio oportuno 9 8,2
Presentacion de inconformidades a la direccion
. 1 0,9
de la entidad generadora
Informacién sobre residuos liquidos 2 1,8
Capacitaciones urgentes y frecuentes como lo 1 09
hace la competencia '
Rutas alternas de recoleccion (contingencias) 1 0,9
TOTAL 40 36,4
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Finalmente, la Tabla No. 25 resume los resultados obtenidos en la pregunta final
de la encuesta realizada a los clientes actuales de la empresa ASERHI S.A.S.
E.S.P., y que tiene especial importancia en la necesidad y expectativas que tienen
los usuarios con respecto al cumplimiento de los horarios y las rutas hospitalarias,
de informacién sobre actualizaciones en la normatividad vigente para el manejo de
los RESPEL, de ampliacion y presentacion del portafolio de los servicios que
ofrece la empresa que contribuya a mejorar y sostener una posicion competitiva
en el mercado.

Figura No. 20.

¢HAY ALGUNA OBSERVACION MAS QUE CONSIDERE IMPORTANTE DECIRLE A
ASERHIS.AS. E.S.P. SOBRE ESTE O ALGUN OTRO SERVICIO? SIES ASI, POR
FAVOR, DIGANOS DE QUE SE TRATA?
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Conclusiones generales

e Una vez evaluado el 100% del total de la muestra representativa de los
clientes actuales de la empresa se puede afirmar que ASERHI S.A.S.
E.S.P., tiene que mejorar su imagen corporativa y posicionamiento de su
marca como gestora externa de RESPEL en el suroccidente Colombiano,
no quiere decir esto que la evaluacion de los resultados haya sido negativa,
por el contrario; permite observar una amplia gama de posibilidades de
crecimiento y mejora continua en los procesos a nivel organizacional,
operativo y de personal que genere diferenciacion y competitividad
empresarial en el mercado.
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Es importante el desarrollo de la pagina web de la empresa con el objetivo
gue transmita una imagen profesional, con informacion clara y actualizada
de nuestros productos y servicios, que nos permita lograr nuestros objetivos
y, sobre todo, que nos permita el contacto y comunicacion con nuestros
clientes actuales y potenciales.

La empresa debe establecer un programa de promocion de su imagen
corporativa que la establezca como referente en la prestacion de gestion
externa de RESPEL en el suroccidente Colombiano.

Determinar con la gerencia de la empresa el margen o cuota de mercado al
gue se desea llegar con el disefio del plan de mercadeo de la organizacion.
La direccion o gerencia de ASERHI S.A.S. E.S.P., debe liderar un proceso
de cambio a nivel organizacional que empodere a sus colaboradores en
ofrecer un servicio de calidad que genere diferenciacibn con la
competencia.

Minimizar en lo posible los problemas, y si es el caso dar solucién efectiva
en un tiempo gque permita obtener de los clientes su plena satisfaccion.
Ofrecer un valor agregado superior al esperado, que se oriente a cumplir
con las expectativas planteadas en la pregunta final del cuestionario de la
encuesta.

Finalmente, hacer de la “calidad” una filosofia de vida organizacional que
involucre todas las areas de la empresa con el fin de realizar una prestacion
de servicio que generen satisfaccion y fidelidad de sus clientes actuales y
atraiga nuevos clientes potenciales.
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9. DESARROLLO DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS

El Plan de Marketing de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., define sus objetivos
estratégicos con el fin de precisar una linea de actuacion a seguir, apoyada en la
coherencia organizacional de la operacion y el entorno de la empresa.

9.1. OBJETIVOS FINANCIEROS

e Alcanzar ingresos por ventas de $ 145.320.233 en 2012, en el mercado
objetivo del plan de marketing.

e Obtener una liquidez del 1,5% al final del afio 2012.

e Causar un incremento del margen neto de utilidad de cuatro (4) puntos
porcentuales para el afio 2012 con respecto al afio anterior.

9.2. OBJETIVOS DE MARKETING

e Incrementar la cantidad de RESPEL hospitalario a incinerar por parte de la
empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., en 126,36 Ton/afio en promedio durante el
afio 2012.

e Alcanzar el 18% como cuota de mercado de RESPEL hospitalario en la
zona geografica de interés durante el afio 2012.

e Posicionar la marca de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., en su zona
geografica de influencia para el afio 2012, como la empresa lider en la
gestion externa de RESPEL.

e Mejorar la percepcion del servicio ofrecido por la empresa ASERHI S.A.S.
E.S.P., en un 20% para el afio 2012.

9.3. SEGMENTACION DE MERCADO

Un mercado se compone de personas u organizaciones que tengan necesidades
por satisfacer, dinero para gastar y la disposicién de gastarlo. Sin embargo, dentro
de un mercado existen diversidad de consumidores o compradores, con
necesidades, expectativas, preferencias de compra y distintos comportamientos
de uso de un bien o servicio. Lo anterior, no permite la homogeneidad de un
mercado, por lo tanto, es donde las empresas observan la oportunidad para
desarrollar su actividad empresarial a modo de posicionar un producto, una marca
0 un servicio. Este grupo de consumidores es lo que conocemos como segmentos
de mercado y se define como “un proceso que consiste en dividir el mercado total
de un bien o0 servicio en varios grupos mAas pequefios e internamente
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homogéneos”’. Esta divisién del mercado en segmentos mas pequefios, genera
un segmento individual sobre el cual se deben enfocar mezclas alternativas de
marketing. Este segmento individual o grupo especifico de clientes (personas u
organizaciones) es lo que conocemos como mercado meta.

En consecuencia, ASERHI S.A.S. E.S.P., es una empresa que tiene por objeto
empresarial la prestacion del servicio integral de gestion externa de aseo
especializado de residuos hospitalarios e industriales, y cuya segmentacion de
mercado ha obedecido no solo a criterios de mercado sino de evaluacion
normativa y legal. Lo anterior, se da porque este tipo de mercado involucra y
requiere de una atencion especial, toda vez, que representa un riesgo para la
salud de la sociedad si no se maneja y se procede de forma adecuada y bajo el
estricto cumplimiento de las normas legales vigentes.

En este sentido, el segmento de mercado que atendera la empresa sera el que
involucre todo el mercado de residuos peligrosos conocidos como RESPEL. Para
ampliar y conocer mas acerca de este mercado se recomienda la lectura de:

e Convenio de Basilea.

e Politica Ambiental para la Gestion Integral de Residuos o Desechos
Peligrosos.

e Gestion Integral de Residuos Hospitalarios y Similares en Colombia —
Manual de Procedimientos 2002.

e Gestion Integral de Residuos o Desechos Peligrosos — Bases conceptuales
2007.

e Decreto 2676 de 2002.

e Decreto 4741 de 2005.

9.3.1. Mercado Obijetivo

El mercado meta u objetivo considerado por la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P.,
tiene estrecha relacion con los clientes actlales y potenciales generadores de
residuos hospitalarios e industriales y similares. Es decir, la empresa busca
posicionar su imagen corporativa en el suroccidente como la empresa pionera y
lider en la gestion externa de este tipo de residuos peligrosos. Dentro del mercado
objetivo que ha considerado la empresa y siguiendo la clasificacion de
generadores que especifica el Decreto 4741 de 2005, se tiene que el mercado
meta lo componen:

e Pequeio generador: De 0 Kg/mes — 10 Kg/mes.
e Mediano generador: De 11 Kg/mes — 100 Kg/mes.
e Gran generador: Mayor a 1.000 Kg/mes

® Fundamentos de Marketing. Edicion 11. Stanton William J, Etzel Michael J, Walker Bruce J. Editorial
McGRAW — HILL.
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Las tres categorias abarcan clientes como: Laboratorios clinico, centros de
estética, consultorios odontologicos y similares, desechos industriales,
Instituciones Prestadoras de Salud, clinicas veterinarias, centros agropecuarios y
clinicas y hospitales de nivel I, 11 y 111

Finalmente, al momento de hacer la segmentacion de un mercado en la basqueda
de un mercado objetivo o meta, las organizaciones deben seguir una metodologia
que le permita entender el entorno sobre el cual ejercen su influencia con el fin de
identificar la corriente y potencial deseados que existen en un mercado, las
caracteristicas que distinguen los segmentos y las necesidades de cada segmento
gue se desea alcanzar.

9.4. POSICIONAMIENTO ESPERADO
9.4.1. Propuesta de valor para los clientes

ASERHI S.A.S. E.S.P., fiel a su misibn empresarial; es una organizacion que
busca desde su operacion contribuir a la sostenibilidad ambiental de su area de
influencia, de igual modo, como toda empresa busca su crecimiento econémico en
beneficio de sus accionistas y sus colaboradores. Por tal motivo, la empresa busca
posicionar su imagen corporativa como una organizacion que a través de su
operacion genera un impacto positivo en aspectos sociales, contribuyendo de
alguna forma a reducir la tasa de desempleo en su entorno de operacion, de igual
forma a través de sus procesos de operacion limpia permiten a los generadores de
RESPEL mantener la confianza ambiental en la destruccion de sus desechos.

El Plan de Marketing propuesto para la empresa espera contribuir a la
identificacibn de factores clave para el éxito y crecimiento empresarial de la
organizacion, en este sentido; los objetivos y las estrategias a seguir se
consideran como la propuesta de valor para sus clientes actuales y potenciales.
En términos mas generales, sera la diferenciacion y el posicionamiento de su
imagen corporativa en la region lo que le permita a la empresa ASERHI S.A.S.
E.S.P., establecer su ventaja competitiva en relacion a sus competidores, por lo
tanto, el Plan de Marketing es tan solo un eslabon de una cadena que debe
articularse en torno a la Planeacion Estratégica de la empresa con el objetivo de
alcanzar sus metas en el corto, mediano y largo plazo.
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9.4.2. Ventajas competitivas de la empresa

La empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., considera que existen cuatro criterios sobre
los cuales se pueden formular, disefiar y alcanzar ventajas competitivas frente a
sus competidores. Los criterios a tener en cuenta son:

Cobertura geografica del servicio de gestion externa de RESPEL.

La relacion entre el precio del servicio y el beneficio recibido.

Diferenciacién integral en el servicio ofrecido por la empresa.

Su contribucién en el impacto social que genera para la region de
influencia.

No obstante, el ambiente competitivo como un todo, refleja elecciones estratégicas
del pasado y que suponen mantienen su competitividad a futuro. En este sentido,
cada uno de los juicios considerados por la empresa, son tan importantes como el
sistema que ellos conforman. Es decir, la debilidad de cualquiera de ellos limita las
posibilidades en un mercado o sector econdmico de actividad para buscar
aumentar su competitividad.

La ventaja competitiva por cobertura geografica se fundamenta en la capacidad
gue tiene la empresa de llevar el servicio de gestion externa de residuos
hospitalarios, similares e industriales, a zonas de dificil acceso, convirtiéendose en
la primera empresa en presentar su portafolio de servicios a las instituciones
generadoras, garantizando frecuencias y tiempos de recoleccion, bajo el estricto
cumplimiento de las normas legales vigentes.

Si tenemos en cuenta los resultados obtenidos en la encuesta, podemos afirmar
qgue el 72,7% de los clientes estdn en un rango de tiempo de permanencia con la
empresa de un (1) afio y superior a tres (3) afos, pero lo importante del analisis
radica en que la mayoria de estos clientes provienen de zonas geograficas de
dificil acceso como son el sur y norte del entorno que involucra el servicio de
gestion externa de la empresa. Para este caso hablariamos de un 32,73% que
involucra la zona sur y norte, las cuales hacen dificil su acceso debido a su
infraestructura vial y factores de orden publico, por lo tanto, ha sido para la
compafiia un reto importante en la obtencion de este tipo de ventaja competitiva
en relacion con la competencia, su cobertura, su experiencia y servicio han
permitido dar a conocer el nombre de la empresa en estas zonas geogréaficas tan
apartadas y permiten seguir ampliando su cobertura en relacion a este criterio
competitivo.

De la relacion precio — beneficio, la empresa es competitiva en cuanto a otras
organizaciones, sin embargo, ofrece servicios complementarios relacionados con
asesorias, capacitaciones e implementacion de sistemas de manejo de RESPEL,
gue permiten establecer un valor agregado en el servicio.
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Observando los resultados obtenidos a la pregunta nimero cuatro de la encuesta,
se concluye que el 89,1% de los encuestados consideraron que el valor del
servicio es justo y cubre las necesidades, ademas de lo anterior, también se tiene
gue de esta frecuencia observada, el 42,86% de los clientes se encuentra muy
satisfecho con el servicio en cuanto a su costo, y desde el punto de vista de
beneficio recibido, el 35,5% de los clientes manifestaron recibir como relacion de
beneficio los criterios de responsabilidad, bioseguridad, flexibilidad en pagos y el
cumplimiento de los requisitos exigidos.

Con respecto a la diferenciacion integral del servicio, como fuente de ventaja
competitiva, se fundamenta desde el ambito del enfoque al cliente, es decir,
ofrecer un servicio superior y mejor que la competencia. En consecuencia, de
acuerdo con los resultados obtenidos por la encuesta, se observa que el grado de
satisfaccion general de los servicios que ofrece la empresa es positivo, ya que el
38,2% de la muestra manifesté estar muy satisfecho, y el 61,8% satisfecho con el
servicio. Ademas de ello, los aspectos resaltados en los dos resultados
permitieron establecer que el 23,6% ve como razones de su satisfaccion, el
cumplimiento de los requisitos, horarios, responsabilidad, amabilidad, oportunidad
y la cultura del personal al momento de prestar el servicio las principales
caracteristicas que contribuyen en mejorar continuamente.

Por este motivo la empresa estd comprometida en mejorar continuamente los
procesos relacionados con la prestacion del servicio, es por ello que se ha iniciado
la implementacion del sistema de gestion de la calidad ISO 9001 vy el sistema de
gestion ambiental ISO 14001. La gestion integrada de estos dos sistemas ofrece a
la empresa el desarrollo de procesos que contribuyen con el crecimiento
organizacional y la sostenibilidad ambiental en el entorno geografico de intereés.

Finalmente, desde el punto de vista social, la empresa contribuye en la generacién
de empleos directos en su zona geografica de interés, lo que es apreciado y
valorado por los clientes, quienes valoran el sentido de pertenencia hacia
desarrollo operativo de la empresa.

9.5. ANALISIS DE LA MEZCLA DE MARKETING

El analisis de la mezcla de mercadeo de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., en el
servicio de gestion externa de residuos hospitalarios, similares e industriales
contiene los siguientes criterios:

Producto/Servicio.
Precio.
Distribucion.
Promocion.
Presentacion.
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e Personas.
e Proceso.

9.5.1. Producto/Servicio

ASERHI S.A.S. E.S.P, ofrece el servicio de gestibn externa de residuos
hospitalarios, similares e industriales, los cuales también se conocen como
RESPEL, en un entorno geografico que involucra a los Departamentos de Narifio,
Cauca y Valle del Cauca. La empresa a través de su servicio apoya a los
generadores de RESPEL en el cumplimiento de la normatividad vigente, ademas
de contribuir con la salud publica en su zona geografica de influencia. Los
servicios que ofrece la empresa son:

Recoleccion.

Transporte.

Recepcion.

Almacenamiento.

Tratamiento (valorizacion, incineracién, encapsulamiento)

A continuacion se describe con mas detalle en qué consisten cada uno de los
servicios que presta la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P.

Recoleccion

Durante esta fase intervienen tres personas generalmente; dos personas por parte
de la empresa de gestion externa, y una mas que es el funcionario responsable de
la entrega de los residuos por parte de la institucion generadora. El proceso es
simple y consiste en llegar hasta el generador de RESPEL, ubicar la zona
dispuesta para el almacenamiento y realizar el cargue en el vehiculo de la
empresa.

Transporte

En esta fase Intervienen dos personas y es realizada por personal exclusivo de la
empresa plenamente identificados. El proceso corresponde a un estricto
cumplimiento de un cronograma de recoleccién, en una zona especifica asignada
previamente y siguiendo el Decreto 1609 de 2002, que contempla el transporte de
este tipo de materiales.

Recepcion

Labor que se realiza exclusivamente al interior de la planta de incineracion donde
se pesa nuevamente por parte del personal encargado de planta para continuar
con los registros de incineracion y priorizar los residuos que deben ser tratados
inmediatamente teniendo como parametros su tiempo de almacenamiento, su
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estado de almacenamiento y su grado de descomposicion. Los residuos al llegar a
la planta y luego de ser pesados son trasladados inmediatamente a un cuarto frid
para su almacenamiento.

Almacenamiento

Para el almacenamiento se cuenta con un cuarto frio en el cual se dispondran
aquellos residuos que por sus caracteristicas no estén descompuestos o demoren
mas tiempo en descomponerse y como soporte de emergencias en caso de que el
volumen a incinerar sea mayor del que recibe el horno. El operario del horno
controlara la cantidad de residuos que recibe y determinara cuales y cuantos iran
a almacenamiento y a incineracion inmediata.

Tratamiento

Dentro de los procesos manejados en ASERHI S.AS. E.S.P., la fase de
tratamiento cobra gran importancia ya que es aqui donde los residuos son
transformados después de su valoracion y los subproductos son analizados para
enviar a su disposicion final. Las etapas bajo las cuales se realiza el tratamiento
son:

e Valorizacién

En el momento de recibir los residuos en planta éstos entran primero en la fase de
valorizacion donde se analizan sus caracteristicas y se determina cuanto y qué va
para almacenamiento y para incineracion. ASERHI S.A.S. E.S.P., ha propuesto a
los generadores que cualquier tipo de residuos con caracteristicas especiales que
no se hayan estipulado en el contrato de prestacion de servicios deben someterse
a valoracion a través de una ficha técnica. ElI generador debe enviar via fax o
escrita la ficha técnica del residuo y esperar que el jefe de planta analice si este
residuo puede ser 0 no recibido para tratamiento.

e Incineraciéon

Cuando el Jefe de Planta determine cuales y cuantos de los residuos recibidos
van para la etapa de incineracion éstos deben prepararse para ingresar al horno
siguiendo lo establecido en la normatividad vigente.

e Encapsulamiento

En cuanto al manejo de cenizas, residuos liquidos y aceitosos contaminantes, una
de las técnicas mas recomendables para su tratamiento es la de encapsulamiento
0 inertizacion. Este método consiste en mezclar los residuos con agua, cemento,
cal hidratada y un producto denominado sorbond. Este proceso permite convertir
en inocuos los residuos para una posterior disposicion final en rellenos sanitarios o
sitios autorizados por las agencias ambientales. El sorbond es un producto
fabricado en Estados Unidos y recomendado por la Agencia de Proteccion al
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Ambiente (EPA, por sus siglas en inglés) para ser utilizado en los procesos de
encapsulamiento de residuos industriales y ayuda a evitar la generacion de
lixiviados en los sitios de disposicion final.

Los servicios anteriormente descritos, requieren de elementos que se articulen
entre si, con el objetivo de cumplir con los procesos, entre estos elementos
tenemos:

e La infraestructura y logistica operativa de la empresa, que se ubica en el
Parque Industrial del Municipio de Popayan, en la manzana F lote No. 15.
Contiene un horno modelo | — 40, con una capacidad de quema de 60
Ton/mes. Una camara de combustion y pos — combustion que contribuye a
la produccion limpia de la operacién. De igual forma, vehiculos para el
transporte de estos residuos los cuales cumplen y se ajustan a la
normatividad exigida en nuestro pais.

e Posee una estructura organizacional sencilla que permite la flexibilidad y
respuesta oportuna a las necesidades y desafios que plantea el mercado.

e Un equipo de trabajo comprometido con la empresa, buscando su
crecimiento empresarial y la mejora continua de sus procesos humanos y
técnicos.

e Excelentes relaciones de beneficio mutuo con sus proveedores.

De igual forma, para tener éxito en el marketing se requieren de estrategias
planeadas para administrar la mezcla del servicio. En este sentido las estrategias
a considerar son las de segmentacion, posicionamiento, servicio y promocion.
Para este caso especifico de la mezcla de marketing, se considera importante la
estrategia de servicio, que implica el desarrollo del enfoque al cliente, la definicion
de las necesidades y expectativas de los interesados en el servicio, el analisis de
los instrumentos de satisfaccién del servicio y la integracion de todas las areas
funcionales de la empresa en el desarrollo empresarial de la organizacion.

Otro aspecto que debe considerarse, es el que establece la importancia de las
personas dentro del marketing de servicios, es decir, que vamos al hecho de
atraer, motivar, capacitar y retener colaboradores de calidad en el desarrollo de su
trabajo, que permiten satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes. Sin
embargo, también se debe tener en cuenta que al interior de la organizacion se
establezca la sinergia necesaria entre las areas clave para el servicio de gestion
externa de RESPEL, por cumplir en algin momento funciones de clientes y
proveedores internos entre ellos, 1o que debe asegurar que todos los miembros de
ASERHI S.A.S. E.S.P., proporcionen la mejor contribucion posible a las
actividades de marketing de la organizacion.

Finalmente, el servicio se ofrece a través de un portafolio que contiene, entre otras
cosas, la descripcion de los servicios, las normas a seguir, la frecuencia de
recoleccion, los servicios complementarios y el valor del servicio. Ademas de esto,
la empresa ha cambiado su imagen corporativa, para llegar a su publico objetivo y
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crear el efecto de facil recordacion. La marca y logotipo de la empresa es su
mismo nombre, ademas contiene colores amigables que relacionan el cuidado con
el medio ambiente, como son el verde, blanco y azul claro. ASERHI S.A.S. E.S.P.,
buscara a través de su imagen corporativa posicionarse en el segmento de
mercado correspondiente a los residuos peligrosos como una empresa que
contribuye a la sostenibilidad ambiental en su area geogréfica de interés.

9.5.2. Precio

Sin duda que un aspecto clave para cualquier organizacion es el momento de fijar
el precio de venta de su producto o servicio. Por este motivo, el precio se convierte
en un criterio de mucho valor y diferenciador dentro de un mercado, por lo tanto, la
empresa debe integrar aspectos organizacionales con el fin de buscar su mejor
beneficio.

Para la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., el precio de venta de su servicio de
gestion externa de RESPEL, podria considerarse como un factor critico en la
busqueda de su crecimiento empresarial, por lo que es necesario desarrollar
estrategias que mejoren la perspectiva a futuro. Dado que el mercado de RESPEL
se hace competitivo en relacién a su precio, no es posible referirnos al valor’®, no
obstante, para fijar el precio de venta del servicio se tienen en cuenta los
siguientes criterios:

Tipo de cliente (publico — privado).
Distancia de cobertura del servicio.
Cantidad en Kg/mes de generacion.
Tipo de RESPEL.

RESPEL especial.

Para la empresa, el precio del servicio de gestion externa de RESPEL debe
contribuir con los objetivos de utilidades y de ventas. En este sentido, la empresa
mantiene un precio competitivo en su mercado objetivo de acuerdo a los criterios
mencionados con anterioridad, y su estrategia se apoya en la relacion que se
establece entre el valor del servicio y el beneficio esperado del mismo.

Las decisiones con respecto al precio tienen un impacto en los demas elementos
de la mezcla de marketing, por esta razon, se debe analizar el valor intrinseco que
para el cliente tiene el valor del servicio, y es esto, mas que el costo de
rendimiento, lo que una politica de precios debe considerar. Por este motivo, el
precio ha sido analizado desde una perspectiva orientada al mercado de RESPEL.

’® Clausula de confidencialidad estipulada en el contrato de Pasantia con la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P.

221



9.5.3. Distribucion

Dado que la empresa esta enmarcada en el ambito de los servicios de gestién
externa de RESPEL, hace muy complejo el proceso de distribucién, debido a que
la normas y entidades de control son muy estrictas al momento de realizar la
recoleccion y transporte de este tipo de residuos, por tal motivo, se puede afirmar
gue la distribucién implica para la empresa un canal directo entre el cliente y la
organizacion.

Para el disefio del canal de distribucion se han considerado diferentes factores
que influyen en los procesos de decision del mismo. Como se explico
anteriormente, la empresa debe ajustarse normativamente a los Decretos 2676 de
200277, 1609 de 2002’®y 4741 de 2005’°, que enmarcan el desarrollo de la
actividad de gestiobn externa realizada por ASERHI S.A.S. E.S.P., para los
Departamentos de Narifio, Cauca y Valle del Cauca.

Otro factor a considerar, es la ubicacion de los clientes, por este motivo, la
empresa clasifico sus clientes de acuerdo a la zona geografica donde se
encuentran, disefiando cuatro macro rutas que son; norte, centro, sur y municipio
de Popayan, lo que ha permitido establecer en un cronograma los tiempos y la
frecuencia de prestacion del servicio.

Finalmente, la distribucién asociada a la cobertura geografica de la empresa, es
una fuente de ventaja competitiva para la misma, dado que la ventaja se puede
obtener por la proximidad del servicio para el mercado de clientes vinculados, lo
gue soporta su fortaleza geografica en el mercado de gestion externa de residuos
peligrosos.

9.5.4. Promocion

En la actualidad la empresa no cuenta con un programa de promocion, por lo
tanto, los clientes de la empresa son el producto de la gestién del Area Comercial
de la empresa, de entidades publicas y privadas que conocen la operacion de la
misma y dan referencia a otros generadores, y sin lugar a dudas, los
colaboradores de la empresa, quienes establecen los momentos de verdad con los
clientes actuales y potenciales en el momento de la prestacion del servicio. Por tal
motivo, el Plan de Marketing propuesto, plantea las estrategias requeridas por la
empresa con el objetivo de dar a conocer de manera masiva todos los servicios

" Por el cual se reglamenta la gestion integral de los residuos hospitalarios y similares.

® por el cual se reglamenta el manejo y transporte terrestre automotor de mercancias peligrosas por
carretera. Tiene por objeto establecer los requisitos técnicos y de seguridad para el manejo y transporte de
mercancias peligrosas por carretera en vehiculos automotores en todo el territorio nacional, con el fin de
minimizar los riesgos, garantizar la seguridad y proteger la vida y el ambiente.

" por el cual se reglamenta parcialmente la prevencion y manejo de los residuos o desechos peligrosos
generados en el marco de la gestion integral.
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relacionados con la gestién externa de RESPEL y contribuir al posicionamiento de
su imagen corporativa en la region. Dentro de la promocion de la empresa
debemos tener en cuenta el desarrollo de su imagen a través de la valoracion del
ambiente en sus instalaciones administrativas y operativas, la presentacion de sus
colaboradores administrativos y operativos, objetos tangibles relacionados con el
servicio (papeleria, facturas, catalogos, suvenir, almanaques, CD promocional de
la empresa), vehiculos, etc.

En consecuencia, el cambio en el logotipo de la empresa permitira bajo estrategias
de posicionamiento crear en los clientes un factor de facil recordacién, debido al
manejo de su forma y colores. En él se maneja la concepcion de sostenibilidad
ambiental, basado en la forma de la hoja, el agua, el suelo y el aire. (Ver Figura
No. 37.).

Figura No. 37. Marca y logotipo de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P.

ASERHI

Fuente: ASERHI S.A.S. E.S.P.

Lo que se recomienda en este caso seria complementar esta imagen con un
slogan o frase que apoye el disefio y el factor de recordacion requerido.
Actualmente, el logotipo esta siendo incluido en todos los documentos relativos al
servicio de gestién externa de RESPEL, como son las actas de incineracion,
constancias de operatividad, contratos, oficios y papeleria en general.

Dentro de la mezcla de marketing, la promocién al igual que otros elementos,
juega un papel vital en la comunicacion del posicionamiento de los servicios a los
clientes y otros mercados relacionados. La promocion agrega, a los servicios
cierto grado de significado, tangibilidad y ayuda a realizar mejores evaluaciones de
la oferta de servicios por parte de los clientes. Dentro de la mezcla de
comunicacion propuesta para la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., los elementos
gue se consideran son la comunicacion corporativa de diferenciacion y de
asociacion mediante las alianzas organizacionales con otras empresas vinculadas
en el sector de gestion externa de RESPEL, la marca o imagen corporativa, el
lobby directo entre los clientes y las entidades de control, la comunicacién externa
basada en la publicidad, las ventas personales, comunicacion via web y correo
electronico. De igual forma, otro tipo de promocion a tener en cuenta es la que
puede desarrollar la empresa desde el punto de vista de la responsabilidad social
corporativa (RSC), basandose en el tipo de mercado en el cual se encuentra
inmersa y que ofrece diversas manifestaciones para este fin.
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En conclusion, la elecciébn de la mezcla de comunicacion determina para la
empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., el medio mas eficaz sobre como crear la
conciencia mas favorable entre sus clientes objetivos. Por lo tanto, se debe
integrar a nivel organizacional la mezcla de marketing con el fin de obtener los
resultados esperados desde el ambito mercadoldgico y que sin duda contribuyen
al crecimiento de la empresa en el mercado de gestion externa de residuos
hospitalarios, similares e industriales.

9.5.5. Presentacion

Hace referencia al ambiente e infraestructura en el que se entrega el servicio y en
el cual interactian la empresa y el cliente, asi como cualquier componente
tangible que facilite el desempefio o la comunicacion del servicio.

La empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., cuenta con la siguiente infraestructura que
apoya el desarrollo de su operacion.

e Sede administrativa: Ubicada en el Barrio Santa Inés, en la carrera 2 # 8 —
13. Dentro de sus recursos se encuentran los computadores, papeleria,
teléfonos, fax, fotocopiadora, impresoras, muebles y enseres necesarios
para la operacién administrativa y recepcion de clientes.

e Sede operativa: Ubicada en el Parque Industrial del municipio de Popayan,
en la manzana F lote 15, con una vida operativa de cincuenta afios. En sus
instalaciones posee:

o0 Un horno incinerador cuya capacidad instalada de quema es de 60
Ton/mes. El horno esta provisto de dos camaras de combustion y
pos — combustion que permite mejorar el nivel de emisiones
atmosféricas exigidas por la ley.

o Cuarto frio: En el cual se almacenan los RESPEL para su posterior

incineracion.

Area de cenizas: Donde se acumulan las cenizas en bolsas llamadas

big — bag, para su posterior traslado a su disposicion final.

Elementos de computo y papeleria.

Areas de aseo y desinfeccion.

Areas de parqueo de vehiculos.

o Elementos de salud ocupacional y seguridad industrial.

e Parque automotor: Vehiculos especiales para el transporte de RESPEL,
equipados con elementos exigidos por el Decreto 1609 de 2002.

e Como evidencia fisica del servicio se agregaran al portafolio de servicio
presentado, folletos informativos, CD del proceso de operatividad de la
planta, membretes, tarjetas de contacto, etc.

o

O OO
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9.5.6. Personas

El talento humano que participa directamente en la servuccién del servicio de
gestion externa de RESPEL de ASERHI S.A.S. E.S.P. son los siguientes:

Gerente Comercial (Area Comercial)

Implica para el cargo la venta del servicio de gestion externa de aseo
especializado de residuos hospitalarios, similares e industriales, ademas de la
presentacion de propuestas con servicios complementarios, buscando mantener y
obtener nuevos clientes, de igual forma organizando, planeando y ejecutando
nuevos nichos de mercados y realizando el seguimiento a la satisfaccion del
servicio y todos los procesos relacionados con la pos venta.

Auxiliar Comercial (Area Comercial)

Se trata de un puesto de trabajo poli funcional ya que independientemente de las
tareas de caracter comercial, debe realizar funciones de apoyo en su area con el
fin de contribuir con las tareas administrativas que tengan alguna relacion
comercial con los clientes y de gestion bésicas, recibiendo, registrando y
transmitiendo informacién y documentacion, asi como operaciones de tratamiento
de datos.

Jefe de Planta (Area Operativa)

Direccion de todos los procesos operativos en la planta, coordinando el talento
humano necesario para el cumplimiento de los objetivos operativos de su area,
garantizando la logistica para el normal desarrollo de las actividades, buscando
siempre las optimas condiciones de seguridad y el mejoramiento continuo en
produccion mas limpia y manejo ambiental.

Operario de Horno (Area Operativa)

Agrupa actividades repetitivas y mecdénicas, pero que requieren de especial
cuidado al momento de su manipulacion, por lo que debe incluir procesos de
capacitacion en el manejo adecuado del equipo y los RESPEL.

Supernumerarios (Area Operativa)

Es un cargo creado con el objetivo de apoyar y agrupar labores auxiliares de
caracter operativo en la planta.

Salud Ocupacional (Area Operativa)

Agrupa las actividades que tienen relacion con los trabajadores y su entorno de
trabajo, de tal modo que garanticen su bienestar por medio de la prevencion y
promocion de la salud ocupacional en la empresa.
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Coordinador de Ruta (Area Operativa)

Encargado de coordinar las rutas de recoleccibn en el tiempo y horarios
requeridos por los clientes, ademas de contribuir en la gestion administrativa y
comercial de la empresa.

Conductores (Area Operativa)

Asistir a la empresa mediante la prestacion correcta y oportuna del servicio de
transporte y recoleccion de RESPEL, manteniendo los vehiculos en condiciones
de operatividad, buscando mantener la cobertura geografica del servicio.

Auxiliar de Ruta (Area Operativa)

Contiene las actividades de recoleccion de residuos peligrosos, utlizando y
siguiendo los protocolos de seguridad establecidos para dicha actividad.

9.5.7. Proceso

El proceso de servuccion del servicio de gestion externa de RESPEL de la
empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., se resume en el siguiente diagrama:

FIN
GENERADOR DE RESPEL

A

) ALMACENAMIENTO
RECOLECCION BIG BAG

A

CONTROL Y PESO CENIZAS
(TIPO DE RESPEL - Kg)

A

INCINERACION

CARGUE DEL
VEHICULO

A

VALORIZACION PARA
INCINERACION

TRASLADO A
PLANTA

ALMACENAMIENTO
CUARTO FRIO

k.

DESCARGUE PARA
CONTROL Y PESO

CONTROL Y PESO
(TIPO DE RESPEL —Kg)

Fuente: ASERHI S.A.S. E.S.P.
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9.6. ESTRATEGIAS DE MARKETING
9.6.1. Estrategias de segmentacion

Entendemos por segmentacion el proceso de analisis de un mercado con el
objetivo de identificar grupos de consumidores que tienen caracteristicas comunes
con respecto a la satisfaccion de necesidades habituales. En tal sentido, este
proceso se sustenta y justifica en fundamentos relacionados con las diferencias
gue existen entre los consumidores, a nivel individual como desde el punto de
vista grupal. La creciente globalizacién de los mercados a través del uso masivo
de las tecnologias de la informacion ha generado una mayor heterogeneidad en
los mercados, es por ello que las organizaciones buscan en la segmentacién la
mejor forma de enfocar sus esfuerzos financieros y de marketing en la obtencién
de cuotas de mercado donde el liderazgo sea ejercido por una empresa en la que
el sentido de optimizacion de los recursos, genere incrementos en la fidelizacion
de sus clientes, margenes netos de utilidad y respuesta efectiva a las necesidades
y expectativas del mercado.

Comunmente para realizar la segmentacion de mercados, se utilizan variables
identificables o medibles de los consumidores que permitan su agrupacion en
segmentos homogéneos. Las variables pueden ser observables 6 no observables
ademas de ser especificas de la relacion consumidor — bien/servicio, o generales y
propias del consumidor. En consecuencia, la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., ha
segmentado su mercado de acuerdo a dos variables a tener en cuenta:

v/ Segmentacion geografica.

v' Segmentacion integrada.

9.6.1.1. Segmentacion geografica

Esta forma de segmentar el mercado consiste basicamente en subdividir el
mercado en base a su ubicacion en el contexto geografico que interesa a la
empresa, de acuerdo a las condiciones técnicas de la segmentaciéon como son la
mensurabilidad (que se pueda medir), accesibilidad (eficacia), sustanciabilidad
(materialidad, tamafio e importancia del segmento), accionamiento (disefio
adecuado de planes para el segmento).

ASERHI S.A.S. E.S.P., fiel a su mision corporativa ha segmentado su mercado
desde el punto de vista geografico a los Departamentos de Narifio, Cauca y Valle
del Cauca. En ese sentido, el estudio del mercado de RESPEL arrojo informacion
de la demanda promedio de generacion de este tipo de residuos, lo que permitio
sin duda alguna establecer el disefio de una estrategia de segmentacion
geografica. En este sentido, el potencial de generacion mas alto de residuos
peligrosos por departamento lo tiene el Valle del Cauca con un promedio de
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generacion anual de 5.395.582 kilogramos, Narifio y Cauca presentan una
generacion anual de 458.098,36 (Kg) y 603.949,42 (Kg) respectivamente. Por este
motivo, se propuso este tipo de estrategia con el fin de identificar el volumen de
generacion por departamento de interés. La Tabla No. 32, muestra la cobertura
geografica de influencia de la empresa y la demanda promedio de generacién de

RESPEL.

Tabla No. 32 Cobertura geografica y demanda de generacion de RESPEL de la
empresa ASERHI S.A.S. E.S.P. en el suroccidente Colombiano.

DEPARTAMENTO

MUNICIPIO CON COBERTURA DE SERVICIO

NARINO
(458.098,36 Kg/afio)
(17,30%)

. Arboleda (Berruecos)

. Belén

. Colon (Génova)

. La Cruz

. La Unién

. San Bernardo

. San Lorenzo

. San Pablo

. San Pedro de Cartago

CAUCA
(603.949,42 Kg/afio)
(78,57%)

. Almaguer

. Argelia

Balboa

. Bolivar

. Buenos aires

. Cajibio

. Caldono

. Caloto

. Corinto

10. El Tambo

11. Florencia

12. Guachené

13. La Sierra

14. La Vega

15. Mercaderes

16. Miranda

17. Morales

18. Patia

19. Piendamo

20. Popayan

21. Puerto Tejada

22. Puracé

23. Rosas

24. San Sebastian

25. Santa Rosa

26. Santander de Quilichao

27. Silvia

28. Sotara

29. Suarez

30. Sucre




31. Timbio

32. Toribio

33. Totord

(g/ gl_gl_5E5D8E2L ES/L;%AO) 1. Cali (Hospitalario — Industrial)

Fuente: Elaboracion propia.

9.6.1.2. Segmentacion integrada

El problema fundamental que surge en el momento de realizar una segmentaciéon
de mercados radica en determinar sobre que variables del mercado la
segmentacion del mercado es util y eficiente para la organizacién. Normalmente
existen variables consideradas como tradicionales al momento de realizar la
segmentacion, pero cuando estas variables van mas alla de las comunes existe
una desorientacion sobre cudl es el tipo de estrategia a seguir. De acuerdo con
Kotler y Armstrong “la inclusion de variables psicologicas o conductuales es
considerada como el mejor punto de partida para segmentar el mercado”, y en
consecuencia Aaker y Day afirman que “el desarrollo de perfiles de segmentos
orientados a las conductas implica la realizacion de investigaciones de mercado
con fuentes de informacion primaria debido a que en la mayoria de los casos no
existe informacién previa del comportamiento especifico de los consumidores en la
categoria de producto”, “y aun cuando la primera definicion de los segmentos de
mercado esté basada en aspectos como la personalidad o el comportamiento es
necesario conocer las variables demogréaficas para estimar la magnitud del
mercado meta y para llegar a éste de manera eficiente”, complementa Kotler y
Armstrong. En consecuencia, el proceso que involucra la segmentacion del
mercado por parte de la empresa ASERHI S.A.S. E.P.S., debe involucrar un
conocimiento profundo y real de la situacion de mercado, dado que éste tiene
caracteristicas especiales para su manejo y forma de comercializarse. Por
consiguiente, se ha establecido dentro de las estrategias de segmentacion una
estrategia que se ha denominado “estrategia integrada”, cuya justificacion se ha
explicado con anterioridad y permite integrar otras variables de segmentacion.

El presente estudio se centra en el disefio de una metodologia sencilla que
permita una segmentacion eficaz, a través de la interaccion entre las diferentes
variables que presenta el mercado de RESPEL, que permitan un mejor disefio de
las estrategias comerciales. Lo anterior se da debido a la misma naturaleza del
mercado en el que la empresa esta inmersa, lo que debe adecuarse a los
objetivos de mercadeo de la empresa. Por lo tanto este tipo de estrategia de
segmentacion busca valorar al cliente y la maxima accesibilidad del segmento al
cual se pretende enfocar. Finalmente, el reto para le empresa ASERHI S.A.S.
E.S.P., no se enfoca al simple hecho de segmentar el mercado, sino que plantea
un desafio a nivel organizacional que busca involucrar a toda la compafiia en la
obtencién de sus objetivos corporativos, a través de esta estrategia que permita
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detectar y analizar las oportunidades que ofrece el mercado, descubriendo nichos
gue estan sin atender y obteniendo del entorno la informacion necesaria que
permita la interaccion con otro tipo de estrategias de tipo comercial y de marketing.

Dentro de las estrategias de segmentacion integrada se contempla para la
empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., las siguientes:

v Cluster: Establecer agrupaciones o clusters que sean:

o Cuantificables: En términos de volumen de generaciéon o promedios
de generacion mensual o anual.

0 Accesibles: Los clientes de estas agrupaciones deben ser
identificables y lo suficientemente grandes como para poder
constituir un mercado objetivo, con el fin de optimizar costos
comerciales y de marketing derivados de la propia segmentacion.

Como soporte para la estrategia denominada cluster, es de mucha utilidad
referirse a la investigacion del mercado de generadores de RESPEL, en donde las
Tablas No. 21, 22, 23, 24, 28 y 29, ofrecen un claro ejemplo de cémo podria darse
la segmentacion por clusters o agrupaciones. De igual forma, también puede
hacerse desde el punto de vista normativo, es decir, siguiendo el Decreto 4741 de
2005, en su articulo 25 por la cantidad generada de RESPEL.

v’ Cartera de clientes: Distinguir entre la segmentacién del mercado
potencial y la de los clientes actuales. La diferencia entre estos dos
conceptos radica basicamente en el grado de conocimiento del usuario.

o La estrategia de segmentacion del mercado potencial esta
encaminada a determinar hacia qué grupos de consumidores
orientamos la comercializacion del servicio de gestion externa de
RESPEL. Para el caso de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., se
puede considerar el mercado potencial que proviene del sector
industrial en el norte de Cauca y el Valle del Cauca.

0 La estrategia de segmentacion de la cartera de clientes se dirige o
busca establecer acciones que se conocen en el mercadeo como
“venta cruzada” “cross selling”, que consiste en lograr que el cliente
no solo adquiera el servicio de gestiébn externa de RESPEL sino
otros servicios complementarios ofrecidos por la empresa, de esta
forma se llegaria al incremento en la venta del servicio o lo que se
conoce como “propension de compra” o “up selling”, que sin duda
genera para la empresa la fidelizacion de sus clientes. La propuesta
de esta estrategia radica en la evaluacion hecha gracias a las
encuestas aplicadas, en donde los clientes manifestaron la
necesidad de contar con otros servicios que complementaran el
servicio de gestidn externa de RESPEL, y sobre el cual estarian
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dispuestos a pagar un valor adicional al establecido
contractualmente.

v" Valor centrado en el cliente: Actualmente se puede afirmar que los

clientes de una empresa se han convertido en el elemento clave para que
esta pueda cumplir su filosofia misional, por tal razén; dentro de la
estrategia de segmentacion planteada, es de vital importancia relacionar el
valor que el cliente tiene para la empresa. Este tipo de estrategia se amplia
en las estrategias de servicio, pero de forma general consiste en identificar
aquellas empresas o grupos de interés sobre los cuales se centra la
estrategia de valor al cliente, la cual se aplica de acuerdo con la importancia
del cliente y su contribucion al valor del segmento que representa.

o CMV (Clientes de Mayor Valor).
o0 CVP (Clientes de Valor Potencial).
o CDV (Clientes de Bajo Valor).

El estudio de mercado permitio establecer los CMV para la empresa debido a su
cantidad de generacion y sobre los cuales se enfocaran estas estrategias. Entre
ese tipo de clientes tenemos:

Corporacion IPS Occidente (Sede Popayan)

Corporacion IPS SaludCoop (Sede Popayéan)

Hospital Universitario San José (Sede Popayan)

E.S.E. Norte (Sede Puerto Tejada)

IPS Clinica Salud Florida S.A. (Sede Puerto Tejada)
Corporacion IPS Occidente (Sede Santander de Quilichao).
E.S.E. Norte (Sede Villa Rica).

Lo que representa una cantidad de generaciéon de 10.530,45 Kg/mes.

v' Alinear las estrategias: El éxito de una estrategia de segmentacion esta

asociada al grado de adecuacion que esta tenga con los intereses de la
empresa. En otras palabras, si la estrategia es la adecuada, pero las
acciones organizacionales, comerciales y de marketing que se derivan de la
empresa deben reconocer el caracter estratégico en funcion de alinear las
estrategias de segmentacion con las estrategias corporativas en un mismo
horizonte y perspectiva futura. El objetivo sera entonces el de obtener
clientes altamente rentables con el fin de optimizar y orientar hacia ellos los
recursos de la organizacion.
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9.6.2. Estrategias de posicionamiento

El lugar que ocupa un producto, un servicio o una marca en la mente de un
consumidor, es lo que se conoce como posicionamiento. La estrategia de
posicionamiento radica en conferir a nuestra empresa la imagen adecuada, con el
fin de crear en nuestro publico objetivo la diferencia competitiva entre una
empresa y su competidor en el mercado. Sin embargo, posicionar un producto o
un servicio depende de algunos criterios inherentes al ser humano, y que de
alguna forma a través de la percepcion, ideologias y sentimientos determinan en
cierta medida el grado de posicionamiento del bien o servicio. Se propone, para la
empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., establecer una estrategia de cobertura de
mercado basada en un marketing diferenciado, lo que implica un posicionamiento
en cada segmento de mercado por oposicion a un posicionamiento Unico valido
para la totalidad del mercado. En ese sentido, el estudio de mercado arrojo que en
el Departamento de Narifio el 82,7% del mercado de RESPEL en poder de otros
competidores, ofrece perspectivas de posicionamiento basadas en las
caracteristicas del servicio, debido a su cantidad y tipo de generacién. En el Cauca
y Valle del Cauca, se encuentran registrados 1.163 y 18.448 generadores
respectivamente, los cuales se pueden dividir por especialidades para buscar el
tipo de posicionamiento requerido. De igual forma, el sector industrial Caucano
cuyas actividades econémicas representan cerca de 35 empresas constituidas en
el municipio de Popayan, las cuales generan cerca de 93.334 Kg/mes,
representan otro ejemplo sobre el cual se pueden desarrollar estrategias de
posicionamiento de acuerdo a la clase de empresa y tipo de residuo generado.

Como estrategias de posicionamiento se proponen las siguientes para la empresa
ASERHI S.A.S. E.S.P.

v' Posicionamiento basado en las caracteristicas del servicio: Posicionar
un servicio que tiene la caracteristica de ser algo no tangible requiere
diferente método de aplicacion que el usado para posicionar bienes
tangibles, sin embargo; los momentos de verdad del servicio son de facil
evaluacion por parte de los usuarios finales a través de su percepcion, por
lo tanto, la estrategia de posicionamiento basada en las caracteristicas del
servicio, debe contemplar los siguientes elementos comunes que son la
cobertura del servicio, la competencia para prestar el servicio, los tiempos y
la frecuencia del servicio, el apego a la normatividad, la oportunidad y la
calidad en el momento de prestar el servicio. Como ejemplo de lo anterior
tenemos los clientes de las macro rutas sur y norte, quienes conforman el
32,63% del total de los clientes y representan una cantidad promedio de
generacion mensual de 14.891,84 Kg.

0 Ventaja competitiva: Buscar o generar ventajas competitivas en un
mercado donde existen competidores fuertes implica para una
organizacién buscar la diferenciacién entre unas compafias y otras,
sino se da esto, daria lo mismo contratar cualquier servicio, puesto
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gue no existiria diferenciacion, lo anterior genera una guerra de
precios lo que muy seguramente impulsara las ventas pero no se
reflejara en un incremento en los margenes de utilidad. Por lo
anterior, este tipo de posicionamiento, requiere de la creatividad y
astucia de todos y cada uno de los miembros de la organizacion, con
el objetivo de ofrecer un servicio diferente al de la competencia que
finalmente sea percibido por los usuarios como un valor agregado en
el servicio ofrecido. En este caso, ASERHI S.A.S. E.S.P., debe
procurar por ofrecer un servicio de calidad superior a la competencia
gue se debe reflejar en el momento de realizar la recoleccion de los
residuos, cumpliendo las normas de cortesia y seguridad, de igual
forma, con la respuesta oportuna de las quejas y sugerencias de los
clientes, asi mismo, con la entrega oportuna de los documentos de
incineracion de residuos y demdas aspectos relacionados y
complementarios al servicio de gestion externa de RESPEL.

Conocer y comprender las conductas de nuestros usuarios: Es
necesario conocer cuales son las necesidades y expectativas de
nuestros clientes actuales y potenciales. Para ello, se ha dispuesto
del formato de quejas y sugerencias disefiado por la empresa, de
igual forma con la encuesta de satisfaccion del servicio, lo cual
permite establecer para la empresa criterios estadisticos de facil
analisis con mira a desarrollar mejoras en los procesos.

Establecer las sinergias necesarias en la organizacion: Una
estrategia de posicionamiento como cualquier otra estrategia
organizacional, debe vincular tanto los andlisis realizados por la
mercadotecnia como los andlisis internos de la organizacion, a través
de los cuales se definen las actividades necesarias para crear,
producir, vender y entregar sus servicios, la comunicacion y
promocién de su imagen corporativa, y la forma como se llevara a
cabo. En este sentido, todas las areas de la empresa integrarse al
plan de marketing entregando la informacién necesaria para cada
proceso, lo que genera agilidad y mejora en cada una de las areas
gue generan valor al servicio ofrecido por la organizacion.

Posicionamiento basado en el precio y la calidad: Buscar un tipo
de posicionamiento basado solamente en el criterio de precio, muy
seguramente va a generar para la empresa un riesgo muy alto en
comparacion con la competencia. La propuesta para ASERHI S.A.S.
E.S.P., debe integrar el precio de venta con la calidad del servicio, es
decir; que el usuario perciba la relacion precio/beneficio, lo que
contempla cobrar el mismo precio de la competencia pero
diferenciarse de ella a través del beneficio que se ofrece en cuanto a
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servicios complementarios, asesorias, promociones, descuentos por
pronto pago entre otros criterios.

9.6.3. Estrategias de servicio

Michael Porter, en su libro “Competitive Strategy” destaca la importancia de las
estrategias competitivas, basandose en el principio de que “las organizaciones
logran estas ventajas en la medida en que ofrecen a los usuarios lo que necesitan
de forma efectiva y mejor que la competencia y con caracteristicas dificiles de
imitar”. Ante la alternativa de elegir entre dos o0 mas productos o servicios, los
consumidores casi siempre basan su eleccion en dos criterios a tener en cuenta,
estos son el menor precio que la competencia y el valor agregado percibido por el
usuario.

Establecer una estrategia de servicio, implica para la empresa definir de forma
concreta cOmo se quiere prestar el servicio, bajo una visién del servicio integrada
a la vision corporativa de la empresa. Para tal fin, la empresa debe formular una
premisa, en la cual queda consignada la forma de como se quiere llegar al
usuario. De lo anterior se desprenden criterios de direccion, instrumentos y
acciones que orientan la entrega conforme las caracteristicas del servicio ofrecido.

La empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., bajo una estrategia de servicio debe involucrar
toda la organizacion en un principio que orienta los esfuerzos y la actividad
organizacional hacia el enfoque al cliente, por lo tanto sus politicas y procesos
estaran disefiados para cumplir las expectativas y necesidades de los usuarios.

Los criterios a tener en cuenta para esta estrategia de servicio son:

e Enfoque en el cliente.

e Definicion de las necesidades y expectativas.

e Definicion y promocion de los atributos del servicio que se ofrece, a través
de las visitas personales a los clientes, boletines informativos, cartilla de
servicios, desde el correo electrdnico o la pagina web de la organizacion.

e Analizar y relacionar los resultados de los instrumentos de medicion de
satisfaccion del servicio.

e Buscar la integracion de todas las areas de la empresa con el fin de cumplir
con la meta propuesta.
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9.6.4. Estrategias de promocion o comunicacion

Toda organizacion requiere establecer un mecanismo de promocion vy
comunicacion de su imagen corporativa, esto obedece a la necesidad actual y los
beneficios que se derivan de una gestion eficaz de la comunicacion a todos los
niveles. Posicionar la imagen de una empresa exige una gestion de comunicacion
de toda la empresa en su conjunto, por lo tanto; se debe hacer igual énfasis en la
comunicacién externa como interna de la empresa.

La estrategia de promocién o comunicacién, guarda especial relaciéon con el
modelo basico de comunicacion, sin embargo; en la actualidad nos encontramos
ante un cambio de paradigma en relacion a este modelo, el nuevo escenario de la
comunicacion plantea enormes diferencias al modelo inicial, en cuanto a la forma
de comunicar y transformar la informacion cada vez mas compleja. Los cambios
observados en el modelo basico de comunicacion, sin duda, han ido de la mano
con la globalizacion; en donde las barreras comerciales ya no son apreciables
como hace algunos afos, lo que ha generado un incremento de la competitividad
entre las empresas. A lo anterior, también se integra la convergencia que existe
alrededor de las tecnologias de la informacion, que a través de la informética, las
telecomunicaciones y lo audiovisual han alterado de forma significativa el modelo
de comunicacion en dimensiones de tiempo y espacio.

Por lo anterior, los nuevos modelos de promocion y comunicacion deben tener en
cuenta principios basicos de comunicacién mas participativa, interpersonal, global
(sin barreras de espacio y fronteras) y operativa (de accion).

Como principal objetivo de comunicacion esta el mercado sobre el cual la empresa
no tiene participacion, y requiere dar a conocer su portafolio de servicios, para
Narifio contemplaria el 82,7% del mercado y para el Cauca representa el 19,05%.

En ese sentido la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., debe enfocar su éxito
empresarial en un enfoque de promocion estratégica que vaya mas alla del simple
esfuerzo publicitario. Lo anterior se entiende desde la aplicacion de un enfoque
integral de la comunicacion y no sélo reduciéndolo a una de sus partes. Por este
motivo se presenta para la empresa un enfoque de promocion basado en las
siguientes estrategias:

e Estrategias de comunicacion: Ofrecer un mensaje de qué es y qué hace la
empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., de acuerdo a:

o Identidad corporativa: Esencia de la empresa a través de sus
actuaciones, cobertura y manifestaciones. Que se reflejan en su
identidad conceptual (direccionamiento estratégico) y su identidad
visual (logotipo, marca de la empresa).
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o Imagen corporativa: Lo que los clientes creen que es la empresa,
gue debe construirse en el desarrollo de la actividad operativa de la
empresa.

A su vez la estrategia de comunicacion se divide en:

o Estrategias corporativas.

» De diferenciacion: es decir por atributos tangibles o intangibles
como la calidad del servicio que se presta o el costo del
mismo.

= De asociacion: Mediante alianzas estratégicas con otros
gestores externos.

o Estrategias de marca o imagen corporativa.

» Posicionamiento de marca Unica: EI mismo nombre y logotipo

para todos los servicios que ofrece la empresa.
o Estrategias de lobby.

= Lobby directo: Visita, contacto o acceso directo por parte del

Gerente Comercial de la empresa con el cliente.

e Estrategias de comunicacion externa: Cuyo objetivo radica en la venta de la
imagen de la empresa, a través del marketing, la publicidad y la
comunicacién web. Esta estrategia se divide en:

o Estrategias de marketing.

» Marketing de captacion de clientes: Se basa en captar nuevos
clientes para la empresa. La empresa puede utilizar beneficios
de precios, cobertura, servicio, etc.

= Marketing de fidelizacion de clientes: Mantener los clientes
actuales que son representativos para la empresa, a través de
un mejor servicio al cliente, personalizacion del servicio de
acuerdo a las necesidades y programas de fidelizacion que
contengan regalos u obsequios.

» Marketing uno a uno: Se trata de conocer las necesidades de
cada cliente y establecer una relacion directa y especial con
el.

= Marketing directo: A través de la publicidad busca que el
cliente compre el servicio que ofrece la empresa, de igual
forma busca establecer contactos.

= Marketing relacional: ASERHI S.A.S. E.S.P., debe procurar
establecer relaciones con sus clientes, que sean duraderas y
beneficiosas. Se puede dar en el apoyo que implica la
empresa para la gestion integral de residuos de los
generadores de RESPEL.

o Publicidad.
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» Estrategia 360°. La empresa debe utilizar todos los medios
masivos (prensa, radio, television) para llegar a los clientes
con el portafolio de servicios que ofrece.

o Comunicacion web.

= Registro en buscadores u otros directorios: Como primera
medida, se debe disefar y poner en funcionamiento la pagina
web de la empresa, luego colocar la referencia de la pagina
de ASERHI S.A.S. E.S.P., en los principales buscadores de
internet y de directorios informaticos.

» E — mail marketing: Utilizar el correo electrénico de la empresa
como una herramienta de comunicacion directa con los
clientes, sobre todo para aquellos que por su geografia se
encuentran apartados de la empresa Yy requieren
documentacion actualizada de los procesos de la empresa.

Estrategias de comunicacion interna: El Gerente de la empresa debe liderar
la integracion de todas las areas de la organizacion hacia el Plan de
Marketing, con el objetivo de fortalecer el desarrollo y cumplimiento de los
objetivos trazados. Se divide en:
0 Estrategias de contacto personal: Transmitir de forma personal y
directa el mensaje.

Estrategias de responsabilidad social corporativa (RSC): No debe ser para
la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., una obligacion, sino que puede
convertirse en una inversion en el mediano plazo, debido a que representa
un compromiso, un convencimiento de la organizacién y sus trabajadores
en la realizacion de acciones comprometidas con la sociedad y el medio
ambiente. Con el desarrollo de politicas y programas sociales en algunos
de los ambitos mas reconocidos de su entorno geografico de influencia. En
ese sentido, la empresa debe enfocar esfuerzos de RSC en los 9
municipios de Narifio donde tiene influencia y que representa en 17,30% de
su cobertura, de igual modo para los 33 municipios del Cauca que
representa para la organizacion el 78,57% de su mercado.
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9.7. PLAN DE ACCION

Para dar cumplimiento a los objetivos y estrategias propuestas en el Plan de
Marketing de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., es necesario contar con un
instrumento gerencial de programacion y control en la ejecucion de las actividades
gue buscan cumplir las metas definidas. En consecuencia, el plan de accion de la
empresa permitir4 alinear su operatividad empresarial con el plan de mercadeo
propuesto para ese periodo de tiempo. El plan de accion de la empresa ASERHI
S.A.S. E.S.P., detalla entre otras cosas:

Objetivos de marketing.
Estrategias.
Actividades
Indicadores.

Tiempo.

Responsables.

Costo.

Limitantes.
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PLAN DE ACCION ASERHI S.A.S. E.S.P.

OBJETIVOS DE MARKETING

OBJETIVO 1 Incrementar la cantidad de RESPEL hospitalario a incinerar por parte de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., en 126,36 Ton/afio en
promedio, durante el afio 2012.

ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

e  Segmentacion integrada
ESTRATEGIAS: o Cartera de clientes
o Valor centrado en el cliente
0 Alinear las estrategias

ACTIVIDADES
Con base en la investigacion de
mercados realizada para el plan de Clasificar los CMV (clientes de Promover en la empresa Ilos
Defini - marketing de la empresa, realizar - objetivos financieros y de mercadeo
efinir como mercado objetivo los e mayor valor) y los CVP (clientes de .
generadores de residuos | 4Na ’(.:Iasmcaglon , Ppor - zonas | aior potencial) con el objetivo de que la empresa quiere lograr, con el
hospitalarios y similares. geograflpgs de interés, en donde la dirigir los esfuerzos de la estrategia fin c_ie _Integrar el desarrollo
generacién de RESPEL represente de servicio en estos usuarios organizacional para alcanzar las
un atractivo econdémico para la ) metas propuestas.
organizacion.
INDICADORES
NOMBRE DEL INDICADOR NOMBRE DEL INDICADOR NOMBRE DEL INDICADOR NOMBRE DEL INDICADOR
Indicador de Mercado Objetivo Indlcad%rec:%rcéllf?csglcamon Indicador de Valor Cliente Indicador de Integracion Empresarial
TIPO DE INDICADOR TIPO DE INDICADOR TIPO DE INDICADOR TIPO DE INDICADOR
Eficacia Eficiencia Eficacia Eficacia — Equidad
FORMULA FORMULA FORMULA FORMULA
) ) #de CMV = CVP . .
#de generad. de RESPEL hospitalario | # CVP RESPEL hospitalario por #gener. RESPEL hosp. por municipio « *0° # reuniones realizadas % 100
# de generad. totales de RESPEL zona geogréfica de interés Cantidad Ton/mes por municipio # reuniones planeadas
META META META META
5% 5 generadores <1 Ton/mes 2 reuniones/mes

TIEMPO

Enero — Diciembre 2012
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RESPONSABLES

GERENTE COMERCIAL

ASISTENTE COMERCIAL

GERENTE COMERCIAL

GERENTE GENERAL — GERENTE
COMERCIAL

COSTO

$0 |

$0 | $0

| $ 15.000

LIMITANTES

Como principal limitante para el desarrollo de las actividades esta la disponibilidad de efectivo y la disponibilidad del personal administrativo de los

hospitales o clinicas.

OBJETIVO 2

Alcanzar el 15% como cuota de mercado de RESPEL hospitalario en la zona geografica de interés durante el afio 2012.

ESTRATEGIAS:

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
ESTRATEGIAS DE SERVICIO
ESTRATEGIAS DE PROMOCION O COMUNICACION

ACTIVIDADES

Realizar visitas a los clientes potenciales con el
objetivo de presentar la propuesta comercial,
haciendo énfasis en las caracteristicas del servicio
gue se ofrece y la relacion de precio/valor.

Definir las necesidades y expectativas de los
usuarios visitados mediante un instrumento con el
cual se pueda obtener informacion o a través de
una charla informal con el personal
administrativo.

Definir el medio mas eficaz de comunicacion
directa con el cliente objetivo.

INDICADORES

NOMBRE DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR

NOMBRE DEL INDICADOR

Indicador Indicador de Indicador Indicador de Indicador de Quejas y . PR .
Comercial Ventas Contractual Satisfaccion al Cliente Sugerencias Q - S Indicador de comunicacion e informacion
TIPO DE INDICADOR TIPO DE INDICADOR TIPO DE INDICADOR
Eficacia Eficacia — Equidad | Eficacia Eficacia
FORMULA FORMULA FORMULA
# visitas realizadas .
— 100 # cuentas activas
# total visitas planeadas Aplicacién del instrumento (Encuesta) total cuentas < 100
ventas clientes nuevos
*x 100

total ventas

# ofertas convertidas en pedidos

quejas contestadas
x 100

total quejas recibidas

# Infor. Recibida y enviada por el medio
seleccionado

x1

total ofertas realizadas 00
META META META
90% CVP | >30% | >50% 100% muestra | 100% mensual 100%

TIEMPO

Enero — Diciembre 2012
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RESPONSABLES

GERENTE COMERCIAL — ASISTENTE COMERCIAL

COSTO

$ 150.000

LIMITANTES

Una limitante a considerar seria no planear con anticipacion la visita a realizar, ademas de no ofrecer diferentes tipos de propuesta comercial.

OBJETIVO 3

Posicionar la marca de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., en su zona geografica de influencia para el afio 2012, como la empresa
lider en la gestion externa de RESPEL.

ESTRATEGIAS:

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

e Posicionamiento basado en las caracteristicas del servicio.

e Posicionamiento basado en el precio y la calidad.
ESTRATEGIAS DE SERVICIO

e Enfoque al cliente. ) ]
ESTRATEGIAS DE PROMOCION O COMUNICACION

e Estrategia de comunicacion corporativa.

e Estrategias de comunicacion externa.

e Estrategias de Responsabilidad Social Corporativa (RSC).

ACTIVIDADES

Ofrecer
complementos al Promover la participacion
servicio ofrecido por | Establecer un precio ! Desarrollar un .
la_empresa, con el | criico que permita a Disefio y desarrollo ggsar?c\)llfontoe;przgz(;; dag programa de Presentar boletines gtésp;culzr tes\;en:)olfegg
ot_)Jetlvo que .IOS la EMPresa | ye 1a pagina web de | la organizacion, ademas publicidad parg.’la anuales de gestion | posicionar y
clientes lo  perciban | establecer un rango la empresa ASERHI | de involucrar a la empresa empresa_ (television, corporativa de la | promocionar la
como valor agregado competitivo_ en el S.AS.E.S.P. en programas de _radio, prensa, empresa. imagen corporativa
g_ue genere la mer(_::_:\do sin afectar responsabilidad social mternetl calendarios, de la empresa.
iferenciacion con la | la utilidad. . sc papeleria, etc.)
competencia, corporativa (RSC).
INDICADORES
NOMBRE DEL NOMBRE DEL NOMBRE DEL NOMBRE DEL NOMBRE DEL NOMBRE DEL NOMBRE DEL
INDICADOR INDICADOR INDICADOR INDICADOR INDICADOR INDICADOR INDICADOR
Indicador de
Indicador de Valor Indicador R_ango Indicador Web Indicador de RSC Indlcgdpr de Rendicion de Indicador Eventos
Agregado de Precio Publicidad Cuentas
TIPO DE TIPO DE TIPO DE TIPO DE TIPO DE TIPO DE
INDICADOR INDICADOR INDICADOR TIPO DE INDICADOR INDICADOR INDICADOR INDICADOR
Eficiencia Eficiencia Eficacia Eficacia — Equidad Eficacia Eficacia Eficacia
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FORMULA FORMULA FORMULA FORMULA FORMULA FORMULA FORMULA
. . . . . # anuncios # eventos
# mcen_tlv' entrfg' utilidad neta # visitas sitio web # partic realiz.en evf ntos emitido en el 1 boletin/afio auspiciados en el
# total incent. afio ventas netas # total eventos afio ~
mes afio
META META META META META META META
80% > 14% 60% visitas/mes 3 participaciones/afio 100% anuncios 1 boletin 3 eventos/afio
TIEMPO
Enero — Diciembre 2012
RESPONSABLES
GERENTE GENERAL GERENTE PROFESIONAL EN GERENTE GERENTE GERENTE
~ GERENTE GENERAL SISTEMAS GERENTE COMERCIAL COMERCIAL GENERAL COMERCIAL
COMERCIAL INFORMATICOS
COSTO
$ 1.200.000 | $0 | $2000.000 | $ 350.000 | $ 250.000 | $ 150.000 | $ 200.000
LIMITANTES

Disponibilidad de efectivo para realizar las actividades.

OBJETIVO 4

Mejorar la percepcion del servicio ofrecido por la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., en un 20%.

ESTRATEGIAS:

ESTRATEGIAS DE SERVICIO
e Enfoque al cliente.
e Definicién de las necesidades y expectativas.
e Analizar y relacionar los resultados de los instrumentos de medicion de satisfaccion del servicio.
e Buscar la integracién de todas las areas de la empresa con el fin de cumplir con la meta propuesta.

ACTIVIDADES
Integrar _e] sistema Empoderar a los o _
de gestion de la . Disefiar el ciclo
. Con instrumentos | colaboradores que - R
Definir las Ca.“d".j‘q €OMO 1 como la encuesta y el | realizan la ruta dIeI b;er_vmlg, con | Disefiar, c:_esarrollar
necesidades de los g:ma?r:?zlgcional de formato de quejas y | hospitalaria para que ilo jetivo useuglrjiﬁ %anﬁg}ugélz 2;””;2 Mejorar constantemente los
usuarios para ser Iag empresa, que sugerencias, buscar la | ofrezcan un  primer observe como se | para la empresa planes de formacion de
atendidas B ' mejora continua en la | momento de verdad al nuestros colaboradores.
oportunamente. Egﬁ?::g:%irﬂﬁ)edlg cadena de valor del | usuario conforme y que Qgrsiscti[)uctg:adgneel ESSEFI? HI SAS.
. servicio. deje  una sensacion por p B
vida en la " de la empresa.
organizacion. positiva de la empresa.
INDICADORES
NOMBRE DEL NOMBRE DEL NOMBRE DEL NOMBRE DEL NOMBRE DEL NOMBRE DEL NOMBRE DEL
INDICADOR INDICADOR INDICADOR INDICADOR INDICADOR INDICADOR INDICADOR
Indicador de
. Indicador de Indicador de Mejora Indicador de Ciclo de Indicador de . .
Indicador de . - ) L L Indicador de Formacién
Calidad Continua Empoderamiento Servicio Servicio

Necesidades

242




TIPO DE TIPO DE TIPO DE TIPO DE TIPO DE TIPO DE

INDICADOR INDICADOR INDICADOR INDICADOR INDICADOR INDICADOR TIPO DE INDICADOR

Eficacia Eég&g: d_ Eficacia Efectividad Eficacia Eficacia Efectividad

FORMULA FORMULA FORMULA FORMULA FORMULA FORMULA FORMULA

# capacitaciones
y 4d complementarias
) # dg c_harla}s' Aplicacion o Presentacion del € realizadas en el afio
# de sugerencias sensibilizacion documento # capacitaciones proceso colaboradores
lizad | lizad dad | fluj del . 2
realizadas en el mes rea IZna’]ezS por (encuesta _ QS) adas en el mes ( ujs%%\l;?é?c?) e COh;{:)rer::g::LeaSI en costo total de formacion
# total de empleados
META META META META META META META
Mensual | Encuesta S ~ 100% CMV — 100% ~
0,
100% 2 charlas/mes 0-S trimestral 4 capacitaciones/afio CcVP colaboradores 2 capac/afio | $50.000/Em.
TIEMPO
Enero — Diciembre 2012
RESPONSABLES
RESPONSABLE
GERENTE DE GESTION ASISTENTE GERENTE GERENTE
COMERCIAL INTEGRADA (ISO COMERCIAL GERENTE COMERCIAL COMERCIAL COMERCIAL GERENTE COMERCIAL
9001 — ISO 14001)
COSTO
$0 | $ 15.000 | $ 10.000 | $ 15.000 | $10.000 $0 $ 450.000
LIMITANTES

Acceso rapido a la informacion requerida.
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9.8. PRESUPUESTO DE GASTOS

Tabla No. 33. Presupuesto de gastos del Plan de Marketing propuesto para el afio 2012.

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL

ACTIVIDAD 1 $0 $0
ACTIVIDAD 2 $0 $0
ACTIVIDAD 3 $0 $0
ACTIVIDAD 4 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $180.000
ACTIVIDAD 5
ACTIVIDAD 6 $150.000 $150.000 $150.000 $150.000 $600.000
ACTIVIDAD 7
ACTIVIDAD 8 $100.000 $100.000 $100.000 $100.000 $100.000 $100.000 $100.000 $100.000 $100.000 $100.000 $100.000 $100.000 $1.200.000
ACTIVIDAD 9 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
ACTIVIDAD 10 $2.000.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $450.000 $6.950.000
ACTIVIDAD 11 $350.000 $350.000 $350.000 $1.050.000
ACTIVIDAD 12 $250.000 $250.000 $250.000 $250.000 $250.000 $250.000 $250.000 $250.000 $250.000 $250.000 $250.000 $250.000 $3.000.000
ACTIVIDAD 13 $150.000 $150.000
ACTIVIDAD 14 $200.000 $200.000 $200.000 $600.000
ACTIVIDAD 15 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0
ACTIVIDAD 16 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $180.000
ACTIVIDAD 17 $10.000 $10.000 $10.000 $10.000 $40.000
ACTIVIDAD 18 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $60.000
ACTIVIDAD 19 $10.000 $10.000
ACTIVIDAD 20 $0 $0
ACTIVIDAD 21 $450.000 $450.000 $900.000

TOTAL $14.920.000

Fuente: Elaboracion propia.
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9.9. PRESUPUESTO DE VENTAS

El objetivo principal del Plan de Marketing propuesto para la empresa ASERHI
S.A.S. E.S.P., es contribuir a la ampliacion de la cobertura del servicio de gestion
externa de residuos hospitalarios, similares e industriales en el suroccidente
Colombiano. Por tal motivo, se realizaron analisis correspondientes al entorno
genérico y especifico de la empresa, andlisis competitivo y de la cadena de valor
con el fin de obtener criterios cualitativos y cuantitativos al momento de fijar las
metas y formular estrategias, con el fin de alcanzar los objetivos del periodo.
Cuantitativamente se obtuvo del estudio de mercado en relacién a la competencia,
que la empresa tiene un porcentaje de participacion del 17,30% en el
Departamento de Narifio y 78,57% en el Cauca. De igual forma, a través de la
encuesta se establecié que el 46,4% de los clientes de la empresa “seguramente
si” contactarian a la compafiia para comprar nuevos servicios, y “probablemente
si” el 51,6%, lo que sin duda representa un aspecto sobresaliente sobre la
proyeccién de las ventas esperadas para el periodo. Sin embargo, es preciso
definir que la empresa tiene como prioridad alcanzar en ese periodo de tiempo una
cantidad promedio de 10.530,45 Kg/mes, que representa un ingreso por ventas de
$ 145.320.233 en el periodo. De lo anterior, se puede afirmar que la empresa
incrementara su cobertura de mercado en 1,74% cada mes, lo que nos lleva a
proyectar que la empresa al término del afio de ejecuciéon del Plan de Marketing
habré alcanzado un 20,92% de participacion en el mercado, superando en 2,92%
la meta propuesta como objetivo. No obstante, la cantidad y el valor estan sujetos
a cambios en el periodo que contempla el desarrollo del plan, dado que el
mercado de RESPEL es variable en cuanto a su cantidad de generacién en
Kg/mes, por ese motivo, se establece el promedio de generacién descrito
anteriormente. De igual forma, dado que es un plan anual de marketing, la meta a
cumplir representa el 12,49% del valor total proyectado para el afio de ejecucion, o
visto de otra manera, el objetivo que persigue el disefio del plan contribuye en un
12,49% a los ingresos por ventas totales durante ese periodo, las cuales se
calculan en $ 1.163.099.865,15.

En la Tabla No. 34, se resume el presupuesto de ventas esperado de acuerdo con
el promedio meta definido.

Tabla No. 34. Presupuesto de ventas del plan de marketing para el afio 2012.

MES CANTIDAD (Kg/mes) PRECIO ($/Kg) 1.150 TOTAL ($/mes)
Enero 10.530,45 1.150 12.110.019,42
Febrero 10.530,45 1.150 12.110.019,42
Marzo 10.530,45 1.150 12.110.019,42
Abril 10.530,45 1.150 12.110.019,42
Mayo 10.530,45 1.150 12.110.019,42
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Junio 10.530,45 1.150 12.110.019,42
Julio 10.530,45 1.150 12.110.019,42
Agosto 10.530,45 1.150 12.110.019,42
Septiembre 10.530,45 1.150 12.110.019,42
Octubre 10.530,45 1.150 12.110.019,42
Diciembre 10.530,45 1.150 12.110.019,42
TOTAL 126.365,42 1.150 $ 145.320.233

Fuente: Elaboracion propia.

Para calcular o estimar la proyeccién de ventas totales que espera la empresa
ASERHI S.A.S. E.S.P. en el tiempo estimado de duracion del plan, se tiene en
cuenta el método de proyeccién estadistico, dentro del cual se encuentra el

andlisis de tendencia de minimos cuadrados.

Este analisis se basa en la proyeccion de tendencias historicas que conocemaos,
se logra por medio de series cronolégicas de datos comerciales y operativos de la
empresa. Dentro de los andlisis de tendencia, el mas utilizado es el de minimos
cuadrados que se representa por la siguiente formula de caracter lineal. Los

resultados prospectivos se incluyen en las Tablas No. 35y 36.

f(x)=Y=a+bx

Tabla No. 35. Datos historicos de ventas por afio.

ANO ti Yi Yi ti ti?
2006 1 122,703,306.00 | 122,703,306.00 1
2007 2 159,872,692.00 | 319,745,384.00 4
2008 3 281,577,325.00 | 844,731,975.00 9
2009 4 549,082,533.00 |2,196,330,132.00 16
2010 5 882,931,402.35 |4,414,657,011.75 25
TOTAL 15 1,996,167,258.35 | 7,898,167,808.75 55

Fuente: Elaboracion propia.
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9.9.1. Proyeccion de ventas ASERHI S.A.S. E.S.P. 2011 — 2015

Tabla No. 36. Proyecciones de ventas utilizando el analisis de minimos cuadrados.

ARO ti FUNCION DE VENTAS
PROYECCION | PROYECTADAS
2011 6 Y=-a+bx 972,133,261.78
2012 7 Y=-a+bx 1,163,099,865.15
2013 8 Y=-a+bx 1,354,066,468.52
2014 9 Y=-a+bx 1,545,033,071.89
2015 10 Y=-a+bx 1,735,999,675.26

Fuente: Elaboracion propia.
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10. CONCLUSIONES

Con el desarrollo del Plan de Marketing se realizd la actualizacion de los
aspectos relacionados con el direccionamiento estratégico de la empresa
ASERHI S.A.S. E.S.P.

Se disefiaron de forma adecuada las areas de la empresa, la definicion de
los puestos de trabajo y sus responsabilidades.

Se realizd una breve descripcion de los antecedentes generales
relacionados con el tema objeto de RESPEL a nivel nacional, con el
objetivo de facilitar la comprension del trabajo de pasantia.

El andlisis externo de la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., plantea un
panorama alentador para su entorno geografico de interés, que implica un
incremento en el sector de los servicios relacionados con la generacion de
RESPEL de 20,85% en pasto, 63,3% en Popayan y de 40,2% para Cali y su
sector industrial.

Se identificé la demanda de generacion de RESPEL en el suroccidente
Colombiano, que se estima en 6.457.629,78 Kg/afio, para los tres
Departamentos de interés, y sobre el cual la empresa tiene una
participacion del 95,87% del mercado, de los cuales el 17,30% de su
cobertura esta en el Departamento de Narifio y el 78,57% en el Cauca.

De la encuesta de satisfaccion del servicio se obtuvo que el 46,4% de los
encuestados manifestd estar dispuestos a adquirir nuevos servicios con la
empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., o que genera una oportunidad que
contribuye a incrementar su portafolio de clientes.
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En el disefio del Plan de Marketing se estima que se puede ampliar la
cobertura de gestion externa de RESPEL en el suroccidente Colombiano de
la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P., en 1,74% mensual, lo que proyecta una
participacion anual del 20,92% en el mercado de residuos peligrosos, lo
cual es superior a la meta del 18% establecida en los objetivos estratégicos.

Del andlisis estratégico se identificé que la empresa ASERHI S.A.S. E.S.P.,
tiene un riesgo elevado en cuanto a la amenaza de nuevos competidores
en el mercado de gestion externa de RESPEL, lo que incurriria para la
empresa en des economias de escala, dado que existe un incremento en
los costos en el largo plazo.

Se propusieron las estrategias de segmentacion, posicionamiento, servicio
y promocién con el objetivo de alcanzar la meta del 18% de ampliacion de
la cobertura en el mercado de RESPEL en el suroccidente Colombiano, lo
qgue contribuird a la sostenibilidad econémica de la empresa en el largo
plazo.

Se identifico del analisis del mercado, que la competencia basa su
estrategia de mercado en un factor critico para este mercado de RESPEL
como lo es el precio de venta del servicio.

El analisis de la cadena de valor permitié establecer para la empresa los
eslabones que generan valor en el servicio que ofrece la compaiiia,
convirtiéndose en un valioso instrumento para dirigir y coordinar los
esfuerzos de mercadotecnia, de tal modo que se abandonen los criterios
intuitivos de marketing, por analisis de oportunidades de mercado,
investigacion, seleccion de mercados meta y el disefio de estrategias para
el cumplimiento de sus objetivos.

Del analisis DOFA, se pudo elaborar un listado de los principales elementos
gue influyen externa e internamente en la organizacion, para los cuales se
disefiaron estrategias FO, DO, FA y DA.
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La investigacion del mercado realizada para la zona geografica de interés,
arrojo un potencial creciente en la demanda de este tipo de residuos, lo que
implica para la empresa en el futuro la necesidad de ampliar su capacidad
instalada de 60Ton/mes, con el objetivo de hacer frente al mercado
creciente de RESPEL, que se amplia desde el punto de vista de los
residuos industriales que provienen del norte del Cauca y el Valle del
Cauca.

A través de la aplicacion por primera vez de la encuesta de satisfaccion del
servicio, permitio a la empresa identificar sus debilidades en cuanto al
servicio, de igual forma se identifico el grado de percepcion de los clientes,
asi mismo género informacién valiosa para el Plan de Marketing propuesto
en el disefo de las estrategias de marketing.

Se espera para el periodo de aplicacion del plan el cumplimiento de los
objetivos de mercadeo, ya que responden a sus criterios de formulacion en
cuanto a su realidad, medicion, congruencia y lapso de tiempo.

El desarrollo de este trabajo contribuye con la empresa ASERHI S.A.S.
E.S.P., como una guia para tener en cuenta, con miras a desarrollar
propuestas desde el ambito del marketing, que se integren a través de la
planeacion estratégica de la empresa con el objetivo de alcanzar el
crecimiento econémico de la organizacion.
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11. RECOMENDACIONES

Como recomendaciones se proponen:

e Socializar con todas las areas funcionales de la empresa ASERHI S.A.S.
E.S.P., el Plan de Marketing propuesto, con el objetivo de hacer publico las
intenciones y metas que se quieren en alcanzar en el corto plazo, que
facilite la comprension del mismo durante su implementacion.

e Integrar el Plan de Marketing al Plan Estratégico de la organizacion con el
fin de determinar los recursos que se necesitaran y que apoyen Su
ejecucion.

e Establecer el Plan de Marketing como una guia para el desarrollo de
nuevas estrategias que faciliten la obtencién de nuevos objetivos desde el
ambito del mercadeo, de igual forma, se debe mejorar y actualizar de
acurdo a las necesidades requeridas.

e La implementacion del Plan de Marketing debe ser un proceso liderado
desde la Direccion y la Gerencia Comercial de la empresa, sin embargo, se
espera que se involucren todas las areas de la organizacion con el fin de
contribuir en su desarrollo y objetivos propuestos.

e Finalmente, el Plan de Marketing por si solo no genera ningun valor para la
empresa, por lo tanto, de la integracion y el compromiso de toda la
organizacion, influiran en el éxito de los objetivos trazados por la empresa
ASERHI S.A.S. E.S.P.
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